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I. Was bedeutet eigentlich ,, Stadtmarketing“?

Marketing ist ein fur die Privatwirtschaft entwickeltes Fihrungskonzept, das darauf
zielt, samtliche Aktivitdten eines Unternehmens auf die Marktbedingungen auszurich-
ten. Marketing beinhaltet eine zielorientierte Beeinflussung und Gestaltung marktli-
cher Austauschprozesse entlang einer konsequenten Bedtrfnis- und Wettbe-
werbsorientierung. Unternehmen kénnen sich am Markt nur dann erfolgreich be-
haupten, wenn es ihnen gelingt, aktuelle und potentielle Bedurfnisse der Menschen
zu erkennen und diese durch die eigenen Leistungen optimal zu befriedigen. Natio-
nale und internationale freie Wirtschafts- und Handelsstrukturen erfordern dartber
hinaus von den Unternehmen, mit konkurrenzfahigen Produkten und Leistungen auf
den Markt zu gehen.

Bild 1

Das Marketing kann sich auf eine Reihe von bewdhrten Methoden und Instrumenten
stitzen. So liefert die strategische Marketingplanung Methoden zur Situations-
analyse (Analyse der Starken und Schwéchen), der Umfeldanalyse (Analyse der
Chancen und Risiken) sowie der Portfolioanalyse (Analyse der strategischen Posi-
tionierung von Unternehmen bzw. Unternehmensteilen). Zur Gewinnung erforderli-
cher Informationen stellt die Marktforschung ein breites Spektrum von Methoden
zur Datengewinnung und —analyse bereit. Als Mal3Bhahmen zur zielorientierten Markt-
bearbeitung stehen dem Marketing die klassischen Instrumente der Produktpolitik,
der Preispolitik, der Kommunikationspolitik und der Distributionspolitik zur Verfligung.

Auf die ,Stadt als Produkt® Ubertragen bedeutet Marketing die Ausrichtung und Ko-
ordination aller von der ,Interessengemeinschaft Stadt“ geplanten und durchgefthr-
ten Aktivitdten auf die Bedurfnisse und Belange der Zielgruppen der Stadt zur Errei-
chung gemeinsamer Ziele. Zielgruppen einer Stadt sind alle stadtinternen und stadt-
externen Personen, Institutionen und Organisationen, die von der Stadt Leistungen
erwarten und die von der Stadt Leistungen erhalten sollen. Im Vergleich zum Marke-
ting privater Unternehmen ergeben sich allerdings eine Vielzahl von Besonderheiten
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des Stadtmarketing, die es zu berlcksichtigen gilt. So ist die Stadt kein Produkt mit
klaren Konturen, das zu einem bestimmten Preis Uber den Ladentisch eines Kramers
zu erwerben ist. Die Stadt kann besser beschrieben werden als ein vielschichtiges
und komplexes Bundel unterschiedlichster, miteinander lokal, funktional und zeitlich
vernetzter Einzelleistungen, die erst in ihrem Zusammenwirken das Profil einer Stadt
ergeben. Hier gilt, dal? die Stadt mehr ist als die Summe ihrer Teile.

Bild 2

Auch das ,Unternehmen Stadt” ist nicht so eindeutig zu lokalisieren wie ein privat-
wirtschaftlich gefiihrtes Unternehmen mit klar definierten Kompetenzen, Strukturen
und Verantwortlichkeiten. Die Stadt kann bestenfalls als eine Interessengemeinschaft
der Stadteinwohner, ihrer Institutionen und Organisationen aufgefaldt werden, die
sich als Zweckbtindnis auf bestimmte Leitlinien und Handlungsmaxime geeinigt hat.
Stadtmarketing ersetzt natirlich nicht die kommunale Politik, es kann diese aber
sinnvoll unterstiitzen und ergéanzen.

Es hat sich eine Vielzahl von Begriffen um das Marketing von Regionen und Stadten
herum gebildet wie z.B. City-Marketing oder Tourismus-Marketing. Im Sinne einer
hierarchischen Struktur mochte ich die Begriffe Regionales Marketing, Stadtemarke-
ting und Innenstadt-Marketing (City-Marketing) unterscheiden. Alle anderen Marke-
tingfelder einer Region oder Stadt wie Standortmarketing, Messemarketing oder Tou-
rismusmarketing sollen als Teilkonzeptionen eines allgemeinen Marketingverstand-
nisses aufgefaldt werden.

II. Welche Grinde sprechen fur ein Stadtmarketing?

Was Marketing fir Stadte trotz dieser Besonderheiten, der ,Stadt als Produkt® und
der ,Stadt als Unternehmen®, so wichtig macht, ist die wachsende Konkurrenz auf
dem Markt ,Stadt- und Regionenleistungen®. Die zunehmende Internationalisierung
und Globalisierung von Wirtschaft und Handel verschéarft den Wettbewerb der Regi-
onen als Anbieter von Unternehmensstandorten und den damit verbundenen Dienst-
leistungen wie z.B. finanzielle Forderung, Beratung und Bereitstellung von
Gewerbeflachen und Infrastruktureinrichtungen.

Globale Beschaffungs- und Produktionsstrategien, Outsourcing und Lean Produc-
tion fihren zu fortschreitenden Prozessen der Entkopplung lokaler Arbeits- und Kapi-
talverwendungen. Auch das Entstehen grof3er Wirtschaftsraume, wie die EU oder
die NAFTA, verstarkt solche Regionalisierungsprozesse und damit das Entstehen



immer neuer, in Konkurrenz stehender Wirtschaftsstandorte. Erhéhte Mobilitat und
neue Informations- und Kommunikationstechnologien liefern zudem die Voraus-
setzung weltweit vernetzter Produktions- und Vermarktungsstrukturen. Unter diesen
Rahmenbedingungen mul3 es einer Stadt darum gehen, hinreichend genug 6kono-
mische Kapazitat zu binden, um der Stadtbevolkerung Arbeitsplatze und ein gehobe-
nes Lebens- und Konsumniveau gewahrleisten zu kénnen.

Stadte bieten aber nicht nur Standorte flur Unternehmen an. Sie haben sich ebenfalls
einzustellen auf die Wiinsche, Erwartungen und Forderungen einer Vielzahl weiterer
Interessengruppen. So erwarten Touristen faszinierende Sehenswirdigkeiten, kul-
turelle Ereignisse und eine gute Gastronomie. Geschaftsreisende bendtigen attrakti-
ve Tagungsstéatten und exklusive Hotels sowie gute Verkehrsverbindungen. Auch die
Burger der Stadt selbst stellen Forderungen, z.B. nach einer angemessenen Ge-
sundheitsversorgung, nach Bildungseinrichtungen, Einkaufsmoglichkeiten und nach
Arbeitsplatzen.

Bild 3

Der Wettbewerb um attraktive Wirtschafts- und Lebensrdume wird immer harter und
zwingt die Stadte zu neuen Konzepten und MalRnahmen. Das Marketing kann hier
mit bewéhrten Methoden und Instrumenten Hilfestellung leisten. Unter den Bedin-
gungen moderner und offener Gesellschaften missen sich allerdings kommunale
Verwaltungsstrukturen verandern und sich zu einem professionellen Stadtma-
nagement weiterentwickeln. Prinzipien des Managements und des Marketing mus-
sen in den Verwaltungen Einzug halten, damit die Schwerfélligkeit kommunaler Pro-
zesse zugunsten einer flexiblen Stadtpolitik abgeldst werden kann. Dald das Marke-
ting als ein erfolgreiches Konzept zur Lésung von Stadtproblemen erkannt worden
ist, zeigt sich aus der Vielzahl der Stadte, die heute schon Stadtmarketing betreiben.
In Berlin gibt es, um ein Beispiel zu nennen, zur Zeit sogar drei Organisationen, die
sich mit Stadtmarketing befassen.*

lll. TrAger des Stadtmarketing und Organisation

Stadtmarketing ressortiert Gberwiegend bei der kommunalen Wirtschaftsférderung,
der Stadtentwicklungsplanung sowie der Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Die ,Stadt
als Unternehmen” setzt sich allerdings aus sehr vielen einzelnen Akteuren zusam-

- Partner fur Berlin — Hauptstadt-Marketing GmbH (nur von der Wirtschaft getragen),

- Berlin 2000 Marketing GmbH (mit Senatsbeteiligung). Beide Gesellschaften sollen im Juni zu ei-
ner Dachgesellschaft mit einem Jahresetat von 16 Mill. DM, 6 Mill. davon als Senatsbeteiligung,
verschmelzen

- Berlin Tourismus Marketing GmbH (soll eigenstandig bleiben)
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men, die bei der Entwicklung einer Stadtmarketingkonzeption zu bertcksichtigen
sind. Hierzu gehoren z.B. die kommunale Stadtpolitik und Verwaltung, die Wirt-
schaftsbranchen (Industrie, Dienstleistungen, Landwirtschaft und Handel), Verbéande
(z.B. IHK, Handwerkskammer, Einzelhandelsverband, Fremdenverkehrsverband,
Hotel- und Gaststattenverband), Universitaten, Hoch- und Fachschulen sowie sonsti-
ge Forschungseinrichtungen, die Kulturbranche (z.B. Stiftung Schldsser und Garten,
Hans-Otto-Theater, Kabarett am Obelisk), die Medien, Birger, Burgerinitiativen und
Auslandervereinigungen, Kirchen und auch die Polizei. Nur wenn es gelingt, die Inte-
ressengruppen auf gemeinsame Ziele und Leitlinien einzuschwéren, kann eine
Stadtmarketingkonzeption erfolgreich in MalRhahmen umgesetzt und durchgefiihrt
werden.

Bild 4

Die Bericksichtigung aller Akteure einer Stadt bei der Zielbildung, Strategieplanung
und Malnahmenimplementierung ist durch die zu wahlende Organisationsform flr
das Stadtmarketing zu gewdahrleisten. Dabei sollte zuerst der formelle und rechtliche
Rahmen der Organisation entschieden werden. Neben losen, eher informellen Zu-
sammenkunften kommen hierfir insbesondere die Rechtsformen der Gesellschaft
burgerlichen Rechts (GbR), des eingetragenen Vereins (e.V.) oder der GmbH in Be-
tracht. Insbesondere die GmbH konnte in Form einer Public-Private-Partnership
gefuhrt werden. Die Aufbauorganisation lie3e sich durch eine Dreiteilung in Projekt-
leitung (Steuerungs- und Lenkungsfunktion), Fachbeirat (Expertenrunde zur Prob-
lemanalyse und Formulierung von Vorschlagen) und Arbeitsgruppen (Bearbeitung
von Problem- oder themenbezogenen Aufgaben) darstellen.

Bild 5

IV. Phasen und Methoden der Entwicklung einer Stadtmarketing-
Konzeption

Die Entwicklung einer Stadtmarketing-Konzeption durchlauft die Phasen
Zielformulierung,
Strategieentwicklung und
Mallnahmeneinsatz.

Bild 6



In der Zielformulierung sollten generelle Leitlinien, die einen breiten Konsens bei den
Interessengruppen gefunden haben, flr das Verhalten und Vorgehen der Stadt sowie
zur Stadtidentitat aufgestellt werden. Dies erfolgt im Kontext einer Corporate Identi-
ty-Konzeption (Cl-Konzept), mit den Komponenten Corporate Communication, Cor-
porate Design und Corporate Behaviour. Im Corporate Design erfolgt eine Festle-
gung des visuellen Erscheinungsbildes der Stadt durch Logo, Schriftzug, Farbton
und Slogan (z.B. ,Kurs Kiel*, ,Studier mal Marburg“). Die Corporate Identity ist die
Dachkonzeption fir alle Aktivitaten der einzelnen Akteure der Stadt. Sie dient auch
der Etablierung und Férderung einer Stadtidentitat (,Wir Gefuhl”). Aus den Leitlinien
(z.B. Kultur-, Wirtschafts-, Natur- und Tourismusférderung) werden dann einzelne
Ziele abgeleitet wie z.B.

Arbeitsplatze schaffen,

Image verbessern,

City attraktiv gestalten,
Nahverkehr verbessern,

den Burger als Kunden behandeln.

Die Strategieentwicklung erfolgt in den Phasen

Situationsanalyse,
Umfeldanalyse und
Strategieformulierung.

Bild 7

In der Situationsanalyse geht es um die Identifikation und Bewertung der Leistungs-
faktoren einer Stadt (Stadtanalyse). Leistungsfaktoren werden ublicherweise in
.harte“ (quantitative) und ,weiche” (qualitative) Faktoren eingeteilt.

Zu den ,harten* Leistungsfaktoren sind zu zahlen:

Geographische Lage der Stadt (Nahe zu Absatz- und Beschaffungsmaérkten, Zen-
tral- oder Randlage)

Verkehrsanbindungen

Technische Infrastruktur (Energie- und Wasserversorgung, Entsorgung)
Verfiugbarkeit und Preise von Gewerbe- und Wohnflachen

Der Lebens- und Ausbildungsstandard der Bevolkerung

Arbeitskrafteangebot (quantitativ und qualitativ)



Finanzlage der Stadt (z.B. Fordermittel)
Gesundheitsversorgung

» Weiche" Leistungsfaktoren sind:

Stadtarchitektur

Naturliche Umweltbedingungen (Topographie und Landschatft)
Wohnungsangebot

schulische Einrichtungen

Universitaten, Hoch- und Fachschulen, Forschungseinrichtungen
Kulturangebot

Sport- und Freizeitmdglichkeiten

Mentalitat der Burger und Geschichte der Stadt

Versorgungsbedingungen (z.B. Einzelhandel, Einkaufsqualitat)

Kriminalitat

Angebot o6ffentlicher und privater Dienstleistungen in der Stadt (Landesdienststel-
len, Verbande, Beratungsgesellschaften, Steuerberater und Rechtsanwalte).

Fur die einzelnen Leistungsfaktoren muf3 geprift werden, wie wichtig sie fur das Pro-
fil der Stadt sind und wie gut (Starken) oder schlecht (Schwachen) diese Faktoren
von der Stadt bereitgestellt werden kdnnen. Ergebnis dieses Arbeitsschrittes ist ein
Starken/Schwachen- bzw. Leistungsprofil der Stadt.

Bild 8

Wird durch die Starken/Schwéachen-Analyse das Leistungspotential einer Stadt be-
wertet, so mussen in der Umfeldanalyse die externen Wettbewerbsbedingungen er-
fal3t werden. Hierzu gehéren Analysen

der Leistungskraft von Konkurrenzstadten und Regionen und
der Anforderungen und Erwartungen einzelner Zielgruppen.

Aus dem Vergleich mit anderen Stadten lassen sich Hinweise Uber die Wettbewerbs-
starke (Wettbewerbsprofil) einer Stadt im Konkurrenzfeld ableiten (relative Schwéa-
chen sind Wettbewerbsnachteile und relative Starken sind Wettbewerbsvorteile). Ei-
ne genaue Analyse der ,Kundenbedirfnisse” dient insbesondere der Identifikation
von attraktiven Leistungsliicken im Konkurrenzfeld (z.B. attraktive Angebote fiir be-
stimmte Unternehmensbranchen, z.B. Medien). Hier kdnnen Chancen fur die Stadt-
politik identifiziert, aber auch Risiken offengelegt werden. Das Ergebnis der Umfeld-



analyse ist ein Chancen/Risiken- bzw. Entwicklungsprofil der Stadt. Die Ergebnisse
beider Analyseschritte kbnnen zu einer sog. Portfolio-Matrix zusammengefihrt wer-
den, die einzelne Tatigkeitsfelder bzw. Zielgruppen der Stadt im Wettbewerbsfeld
positioniert (Strategische Stadtpositionierung). Dadurch erhalt die Stadtpolitik einen
guten visuellen Uberblick iber die eigene Position im Wettbewerb der Regionen und
Stadte.

V. Strategien und Instrumente des Stadtmarketing

Aus der Analyse der strategischen Stadtplanung sind generelle Marketingstrategien
fur die Stadt abzuleiten und jeweils durch ein Bindel konkreter MaRnahmen umzu-
setzen. Strategische Sto3richtungen des Marketing sind z.B.

Cl-Konzepte: Schaffung einer Stadtidentitat

Image-Strategien: Schaffung eines hohen Bekanntheitsgrades und eines attrakti-
ven Erscheinungsbildes

Standort-Strategien: Schaffung eines attraktiven Wirtschaftsstandortes
City-Strategien: Schaffung einer attraktiven Innenstadt mit Einkaufs- und Erho-
lungsqualitaten

Verwaltungsstrategien: Schaffung einer effizienten und burgerfreundlichen Ver-
waltung

Kulturstrategien: Schaffung eines attraktiven kulturellen Umfeldes
Touristikstrategien: Schaffung tourismusorientierter Dienstleistungen
Wissenschafts- und Forschungsstrategien: Forderung der Wissenschaft und For-
schung

Kooperationsstrategien: Kooperation mit anderen Stadten oder Regionen zur
Schaffung attraktiver stadtiibergreifender Gesamtkonzepte.

Bild 9

Zur Umsetzung einzelner Strategien stehen den Akteuren grundsatzlich die Instru-
mente des Marketing,

die Leistungspolitik,
die Kommunikationspolitik und
die Preispolitik

zur Verfugung. Da es sich bei der Stadt um ein ortsfestes Produkt handelt, sind Fra-
gen der Distribution unerheblich. Die Aufgabe der Leistungspolitik ist es, die er-



kannten Leistungsschwachen in Abhangigkeit ihrer Bedeutung fur das Stadtmarke-
ting nach Mdoglichkeit zu beheben und in Starken umzuwandeln. Die Leistungspolitik
hat sich an den Bedirfnissen der Zielgruppen zu orientieren, um ihnen ein attraktives
und konkurrenzfahiges Angebot machen zu kdnnen. Wettbewerbsrelevante Starken
mussen auch weiterhin durch den Zufluf3 von Ressourcen aufrecht erhalten und ver-
teidigt werden. Bereiche der Leistungspolitik sind z.B.

die Stadtentwicklung (Stadtebau und Infrastruktur),
die Wirtschaftsforderung,

Leistungen kommunaler Einrichtungen,
Leistungen privater Unternehmen.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik geht es um eine zielorientierte Beeinflus-
sung der Zielgruppen unter Einsatz kommunikationspolitischer Methoden und Tech-
niken. Bereiche sind hier die

Stadt- und Imagewerbung,
Offentlichkeitsarbeit/PR sowie
Sponsoring und Placement.

Neben diesen Massenkommunikationsmitteln sind insbesondere dialogische Kom-
munikationsformen im Stadtmarketing einzusetzen (z.B. Workshops, Investoren-
borsen, Messen, Tagungen, Diskussionskreise). Die Preis- oder Tarifpolitik hat in
diesem MalRnahmenfeld eine nicht zu unterschatzende Bedeutung. Zu diesem Be-
reich gehort die Gestaltung der Preise und Tarife flr die angebotenen Leistungen der
Stadt (z.B. Preise fur den offentlichen Personennahverkehr, Preise fir Kultureinrich-
tungen etc.).

MalRnahmen sollten dahingehend prazisiert werden, dal3 jeweils angegeben wird,
welche Wirkung damit erreicht werden soll (Ziel- bzw. Strategiebezug), welche Ziel-
gruppe damit angesprochen werden soll (Segmentbezug), wer die MalRBhahmen
durchfuhrt (Tragerbezug), wann die MalRnahme durchzuflhren ist (Zeitbezug) und
wie die Wirkung kontrolliert werden soll (Kontrollbezug).
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