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EDITORIAL

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Mitglieder, liebe Leser,

in 20 Jahren Verbandsgeschichte hat sich vieles verändert, im Großen und Ganzen 
sind wir jedoch den Zielvorstellungen unserer Gründungsväter treu geblieben. So 
sind auch heute noch die Schaffung von Netzwerken und die Bereitstellung eines 
serviceorientierten Leistungsangebots sowie die Interessenvertretung gegenüber Po-
litik und Verwaltung auf Bundes- und Landesebene die zentralen Aufgaben. Kernele-
mente sind dabei unsere beiden Tagungen – Deutscher Stadtmarketingtag und Deut-
sche Stadtmarketingbörse – die nicht nur wichtige Informationen über aktuelle Ent-
wicklungen liefern, sondern besonders den Austausch unter den Kollegen fördern.

Die ersten zehn Jahre wurde die Verbandsarbeit rein ehrenamtlich betrieben, erst 
seit 2007 gibt es eine hauptamtliche Geschäftsstelle in Berlin. Seit 2010 stelle ich mich 
dieser spannenden, vielfältigen und immer wieder herausfordernden Aufgabe. Ne-
ben der bisher stetigen Aufwärtsentwicklung der bcsd, motiviert mich vor allem die 
Zusammenarbeit mit meinem jungen und „hungrigen“ Team, dafür gilt mein beson-
derer Dank allen Praktikanten, Volontären und Mitarbeitern, die sich ausnahmslos 

über die Maße bei der Umsetzung und Ausgestaltung der Verbandsziele verdient gemacht haben. 
Der Titel des Deutschen Stadtmarketingtages – „Same same but different“ – das Gleiche und doch ganz 

anders – steht auch für diese Sonderbeilage. Durch die Augen unserer drei Bundesvorsitzenden Dr. Florian 
Birk (Vorsitz 1996 – 2004), Gerold Leppa (Vorsitz 2005 – 2007) und Michael Gerber (Vorsitz seit 2008) schau-
en wir auf die Entwicklung unseres Verbands zurück (Seite 9). Unser amtierender Bundesvorstand Michael 
Gerber, Bernadette Spinnen und Norbert Käthler wagen einen Blick in die Zukunft des Stadtmarketings und 
berichten von der Arbeit des Vorstands (Seite 12). Wir blicken mit den Experten Prof. Klaus Bade, Prof. Klaus 
Selle, Prof. Peter Weibel und Dr. Sebastian Zenker auf einige der zukünftigen Herausforderungen für Städte 
und Stadtmarketing (Seite 18) und hören vom Vordenker der ersten Stunde, Prof. Heribert Meffert, wie sich 
das Stadtmarketing weiterentwickeln muss (Seite 23).

Auch wenn viele am Gelingen mitarbeiten, lebendig und stark wird ein Verband erst durch seine Mitglie-
der. Drei dieser Mitglieder stellen wir stellvertretend für die aktuell 350 Mitgliedsorganisationen in diesem 
Heft vor (Seite 27). Auch den Fördermitgliedern gebührt großer Dank für ihre Unterstützung zu dieser 
Ausgabe und für die verlässliche Zusammenarbeit.

Wir freuen uns sehr, dass Public Marketing sich auf diese Weise erneut unserem Verband und dem Stadtmar-
keting verbunden zeigt. Für die sehr gute Zusammenarbeit – nicht nur bei diesem Projekt – möchte ich mich 
herzlich bei Chefredakteurin Yvonne Wodzak und Verleger Peter Strahlendorf bedanken.

Ich bedanke mich bei allen Autoren und bei meinem Vorstand herzlich für ihr freundschaftliches Mitwirken 
und die großzügige Teilung ihres Wissens und bei meinen Mitarbeitern für ihren engagierten Einsatz.
Ihnen wünsche ich eine spannende Lektüre und ein schönes Jubiläumsjahr!

Ihr Jürgen Block, 
Geschäftsführer der bcsd

Same same but different –

  20 Jahre bcsd

Jürgen Block, 
Geschäftsführer der bcsd
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GRUSSWORT

”    
Stadtmarketing ist  
  Stadtentwicklung
Was ist das Besondere an unserer Stadt? Was zeichnet 

sie aus? Und wie können wir sie entwickeln? Diesen 
und weiteren Fragen stellt sich das City- und Stadtmarketing. 
Hier wird deutlich, Stadtmarketing ist auch Stadtentwick-
lung. Die Kommunikation mit Bürgerinnen und Bürgern, die 
gemeinschaftliche Entwicklung der Kommune, ist eine große 
gesellschaftliche Aufgabe. Gute und erfolgreiche Stadtent-
wicklungspolitik bedeutet, Nachbarschaften einzubinden 
und Teilhabe zu ermöglichen. Es bedeutet aber vor allem Le-
bensqualität. Durch Bürgerbeteiligungen und Bürgerdialoge 
haben die Menschen vor Ort Mitspracherecht. Sie werden 
angeregt und ermutigt, zu kooperieren, zu diskutieren und 
sich gemeinschaftlich für die Stadt zu engagieren. 

Urbane Flächen werden vielerorts neu genutzt. In Zeiten, in 
denen viele Kommunen vor großen Herausforderungen ste-
hen, werden durch das Stadtmarketing die Lösungen entwi-
ckelt. Mit ihren 350 Mitgliedern aus dem gesamten Bundes-
gebiet vereint die bcsd die unterschiedlichsten Kommunen 
unter einem Dach. Die Bilanz der vergangenen 20 Jahre zeigt, 
dass eine gemeinsame Entwicklung besonders erfolgreich ist. 
Der Austausch zwischen den Kommunen ist dabei eine wich-
tige Stütze, um mutige Projekte zu realisieren. 

Stadtmarketing, Stadtplanung und Stadtentwicklung gehen 
Hand in Hand. So auch in meiner Heimatstadt Kleve. Moon-
lightshopping, der Tag des offenen Denkmals und die Forst-
gartenkonzerte sind nur einige Beispiele, die hier dank des 
engagierten Einsatzes des Stadtmarketings realisiert werden. 
Sie ziehen neue Besucher in die Stadt und bieten der heimi-
schen Bevölkerung ein abwechslungsreiches Freizeitangebot. 

Die bcsd bekennt sich zum Bild der europäischen Stadt. Dazu 
gehört auch die lebendige und multifunktionale Innenstadt. 
Innenstädte als Aufenthalts- und Erlebnisräume zu gestalten, 
finden auch wir wichtig. Die bcsd unterstützt hier die kom-
munalen Bemühungen. Stellen wir uns eine Innenstadt vor, 
wo wir uns zwischen den Ladenzeilen auf schönen Bänken 
ausruhen können, in der ein Spielplatz für Klein und Groß 
zum Verweilen einlädt. Touristen können sich dank freiem 

WLAN unbeschwert orientieren. Konzerte, Festivals und 
Märkte sind Besuchermagneten. Durch Kunstprojekte wer-
den die grauen Fassaden der Häuser zu kleinen Museen im 
öffentlichen Raum. Diese Innenstadt würde ich gerne besu-
chen und ich bin davon überzeugt: Sie auch. 

Vielerorts muss Innenstädten neues Leben eingehaucht wer-
den. Ohne innovative Ideen kann es hier keinen Fortschritt 
geben – ich denke da sind wir uns einig. Deshalb haben wir 
uns für diese Legislaturperiode vorgenommen, die Lebens-
qualität in unseren Kommunen zu verbessern. Die bcsd ist 
mit ihren Vernetzungs- und Weiterbildungsangeboten ein 
wichtiger Multiplikator und unterstützt Kommunen in ihren 
Vorhaben. Zum Jubiläum möchte ich Ihnen ganz herzlich 
gratulieren und wünsche der bcsd für die künftige Arbeit viel 
Erfolg.

Dr. Barbara Hendricks, Bundesministerin für Umwelt, 
Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit
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GRUSSWORT

”
 An einem  
   Strang ziehen 
Der gesellschaftliche, soziale, wirtschaftliche und demo-

grafische Wandel, die Globalisierung und die Digitalisie-
rung vieler Lebensbereiche verändern unsere Lebensverhält-
nisse. Die Ansprüche der Menschen an ihre Stadt und die 
Städte selbst wandeln sich. Manche Städte erfahren einen 
hohen Zulauf, teilweise wachsen die Bevölkerungszahlen 
rasch. Andere Städte schrumpfen und mitunter erfolgt in ei-
ner Stadt beides gleichzeitig in unterschiedlichen Stadtteilen.

Die Städte stellen sich aktiv diesen Veränderungsprozessen. 
Gleichzeitig versuchen sie, ihre jeweils einzigartigen kultu-
rellen und baulichen Qualitäten, ihre sozialen Integrations-
kräfte und die jeweiligen ökonomischen Entwicklungschan-
cen zu erhalten und weiterzuentwickeln. Ziel ist in der Regel 
eine urbane, wirtschaftlich starke, sozial ausgewogene, nach-
haltige und lebenswerte Stadt. Die große Attraktivität vieler 
unserer Städte zeigt sich in steigenden Touristenzahlen.     
Zugleich ist häufig die Nachfrage nach Wirtschaftsflächen 
groß und nicht immer einfach zu erfüllen.

Die Marke „Stadt“ und die jeweiligen Besonderheiten oder 
Alleinstellungsmerkmale unserer Städte herauszustellen, da-
für ist das City- und Stadtmarketing ein hervorragendes In-
strument und seit vielen Jahrzehnten bewährt. Eine Umfrage 
des Deutschen Städtetages zeigt, dass die überwiegende Zahl 
der Städte Einzelhandels- und Zentrumskonzepte oder eben 
das City- und Stadtmarketing sowie Veranstaltungen zur 
Stärkung der Identifikation mit der Stadt und den Stadtteilen 
als bewährte und erfolgreiche Mittel ansehen, die eigene At-
traktivität zu steigern. City- und Stadtmarketing wird dann 
erfolgreich gestaltet, wenn alle Akteure an einem Strang zie-
hen, angefangen von den Einzelhändlern, der Wirtschaft ins-
gesamt, den Immobilieneigentümern, über die Event-Veran-
stalter, die Gastronomen und Hoteliers bis hin zur Stadtver-
waltung. Das einheitliche Marketing für die Marke „Stadt“ 
erfordert einen dauerhaften Dialog und die Entwicklung ei-
nes „Wir-Gefühls“. Oft greift ein stimmiger Slogan die Allein-
stellungsmerkmale, das Besondere, auf und nimmt die Er-
wartungen der Bürgerinnen und Bürger und der Besucher 
der Stadt auf.
 

Das gemeinsame Handeln im Citymarketing ist auch des-
halb so wichtig, weil in unseren Städten konkurrierende An-
forderungen steigen werden. Städte müssen mehr Wohnun-
gen bauen, für Unternehmen geeignete Wirtschaftsflächen 
bereitstellen, gleichzeitig aber auch den Ansprüchen nach 
Freizeit und Erholung gerecht werden und den Klimawandel 
berücksichtigen. Die Bewältigung dieser Herausforderungen 
gelingt am besten im Zusammenspiel aller an der Entwick-
lung der Stadt beteiligten Akteure.

Die Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutsch-
land bietet eine hervorragende Plattform zum Erfahrungs-
austausch und sie kann helfen, Gastfreundschaft, Toleranz, 
Identifikation und Integration zu fördern. Ich gratuliere herz-
lich zum 20-jährigen Bestehen und freue mich auf weitere 
Impulse zur Stärkung des Stadtmarketings, damit wir noch 
mehr Zuspruch von nah und fern erhalten. 

Dr. Eva Lohse ist Präsidentin des Deutschen Städtetages und 
Oberbürgermeisterin in Ludwigshafen
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GRUSSWORT

”    
Zusammenspiel von Stadt-  
 und Tourismusmarketing 
Regelmäßig werden sie gesucht: die digitalste Stadt, die 

fahrradfreundlichste Stadt, die Stadt mit den besten Zu-
kunftsaussichten, die Stadt mit der höchsten Lebensqualität. 
Studien von Beratungsunternehmen oder Umfragen von 
Zeitschriften ordnen Städte in Rankings ein, küren immer 
vielfältigere TOP10s und zeigen: Städte stehen mehr denn je 
im Wettbewerb. 

Wenn es vor Jahrzehnten noch vorrangig um Infrastruktur 
für Wohnen, Arbeiten und Einkaufen ging, steht heute die 
lebenswerte Stadt im Mittelpunkt. Der Anspruch ist dabei 
hoch: Wir möchten eine Stadt, in der die Bewohner gerne le-
ben, in die die Investoren gerne investieren, in der Unterneh-
men Arbeitsplätze schaffen, Wissenschaftler gerne arbeiten 
und Gäste gerne zu Besuch kommen. Um ein positives Image 
zu schaffen und den Bedürfnissen der verschiedenen Ziel-
gruppen gerecht zu werden, braucht es einen moderierten 
und professionellen Abstimmungs- und Markenprozess. 
Diese wichtige Aufgabe obliegt dem Stadtmarketing. Ziel ist 
es, die „Stadt“ als Ganzes zu vermarkten und sich so im im-
mer schärfer werdenden Wettbewerb um Einwohner, Unter-
nehmen, Fachkräfte und Gäste zu profilieren. Dafür muss 
Konsens bei der Frage „Was ist der Markenkern meiner Stadt 
und wie transportiere ich ihn?“ herrschen. Voraussetzung ist 
die Zusammenarbeit der einzelnen Akteure: Einzelhandel, 
Tourismus, Bürger, Stadtwerke, Verwaltung etc. müssen an 
einen Tisch gebracht werden und gemeinsam an einem Strang 
ziehen. Ergebnis sollte eine Marke und Vermarktung sein, die 
von allen Akteuren gelebt und getragen wird. 

Dieser stetige und querschnittsorientierte Prozess spielt dem 
Tourismus in die Hände, sind doch Bürger und Unterneh-
mer, die sich mit ihrer Stadt identifizieren, die besten Bot-
schafter für eine Tourismusdestination. Nicht zuletzt profi-
tiert der Gast von attraktiven Innenstädten, einem gut aufge-
stellten Einzelhandel und einem positiven Lebensgefühl. 

Mit der Attraktivierung der Städte haben nicht nur Großstäd-
te ein dynamisches Wachstum bei den Ankünften und Über-
nachtungen verzeichnet. Seit Jahren ist der Städtetourismus 
der Treiber im Deutschlandtourismus. Dass diese Entwick-
lung von der ansässigen Bevölkerung und Unternehmen mit-

getragen wird, ist für das Zusammenleben der Stadt wichtig 
– ein Aspekt, der für das Stadtmarketing mehr und mehr an 
Bedeutung gewinnt. 

Seit 20 Jahren setzt sich die Bundesvereinigung City- und 
Stadtmarketing Deutschland für eine zukunftsweisende 
Stadtentwicklung ein. Dazu gehört auch eine enge Abstim-
mung mit dem Tourismusmarketing. Doch was auf lokaler 
Ebene vielerorts selbstverständlich ist, hat auf der Bundes-
ebene noch Potenzial. Der DTV und die bcsd tauschen sich 
verstärkt inhaltlich aus und unterstützen sich im Rahmen der 
DTV-Fachveranstaltung „Deutsches Städte- und Kulturfo-
rum“ und des „Deutschen Stadtmarketingtags“ der bcsd. Auf 
die weitere Zusammenarbeit freuen wir uns. Der Deutsche 
Tourismusverband wünscht der bcsd weiterhin viel Erfolg 
und Ausdauer bei den anstehenden Aufgaben. Aufgaben, die 
bei der Politik – egal ob vor Ort, auf Landes- oder Bundes-
ebene – stärkere Beachtung finden müssen.

Reinhard Meyer, Präsident des Deutschen Tourismusverbandes und 
Minister für Wirtschaft und Arbeit des Landes Schleswig-Holstein
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GRUSSWORT

”
Stadtmarketing als  
  Identitätsmanufaktur
Zwei Jahrzehnte sind im Leben einer Organisation wie der 

bcsd eine lange Zeit, für jahrhundertealte Städte aber ein 
kurzer Abschnitt. Seit es Städte gibt, haben sich „Stadtmarken“ 
entwickelt. Doch „Stadtmarketing“ ist sowohl in der Begriff-
lichkeit als auch in seinen Methoden und Instrumenten ein 
jüngeres Phänomen unserer Zeit. Ich erinnere mich noch gut 
daran, als „Stadtmarketing“ Ende der 1980er Jahre zum The-
ma in den Städten und damit auch im Deutschen Städtetag 
wurde, arbeitete ich doch zu dieser Zeit in dieser Organisation. 
Die Begrifflichkeiten von damals sind vielfach auch heute 
noch präsent und aktuell: Corporate Identity und Corporate 
Design, Leitbildentwicklung und einheitliches Erscheinungs-
bild, Stadtimage und Stadtidentität, Tourismusmarketing und 
Citymanagement, um nur wenige zu nennen. Damals konzen-
trierten sich die Akteure, meist aus Presseämtern, zunächst auf 
die Herausforderung einer (einheitlicheren) Kommunikation 
von Stadt als Gesamtheit. Doch Städte sind komplexe Gebilde. 
Und Stadtmarketing ist daher eine komplexe Aufgabe, die in-
des ohne die Reduktion von Komplexität kaum zu bewältigen 
ist. Heute ist uns klar, dass Kommunikation nur eines der Ele-
mente von Stadtmarketing ist, es mit Kommunikation alleine 
bei weitem nicht getan ist. Stadtmarketing ist vielmehr ein per-
manenter Prozess der Selbstreflexion, der Potenzialanalyse 
und der Orchestrierung vielfältigster Akteure, mit dem Ziel, 
Veränderungen nicht nur in der emotionalen und intellektuel-
len Wahrnehmung der Stadt, sondern auch im Handeln betei-
ligter sowie avisierter Akteursgruppen zu bewirken, um so 
schließlich Stadtidentität und -image in Übereinstimmung zu 
bringen. Erfolgreiches Stadtmarketing lässt sich daher mit dem 
Bild einer „Identitätsmanufaktur“ passend beschreiben. 

Besonderen Zuspruches bedarf es, die Arbeit an der kom-
plex zusammengesetzten Identität einer Stadt nicht frühzeitig 
dem Aktionismus in all seinen oft anzutreffenden Facetten zu 
opfern: Ein Logo verändert noch nicht die Stadtwahrneh-
mung. Die Diskussion und Festlegung von Strukturen und 
Verantwortlichkeiten ist beileibe keine Garantie für eine ab-
gestimmte Kommunikation. Und die Arbeit an einem Leit-
bild ist nicht mehr als ein Start für langfristig angelegte Ab-
stimmungs-, Kommunikations- und Umsetzungsprozesse. 
Zuspruch sollten daher die für das Stadtmarketing Verant-
wortlichen dabei bekommen, die Wirkung von Stadtmarke-
ting, Stadtidentität zu stiften, als Daueraufgabe und Lang-
fristprozess zu verstehen. Dafür kann und sollte durchaus in 
Dekaden gedacht und geplant werden. 

Eine Stadtmarke löst Assoziationsketten aus. Dabei lassen sich 
folgende vier Felder unterscheiden: Die gebaute, die organisier-
te, die gelebte und die kommunizierte Stadt. Jedes dieser Gestal-

tungsfelder bietet jeweils eigene Herausforderungen. Stadtmar-
keting kann vor allem durch „inspirierende Erzählungen“ Ver-
bindungen zwischen den Feldern und den jeweiligen Akteuren 
schaffen. Auch daraus ergibt sich der Anspruch, sich bereits an 
der „Produktentwicklung“ zu beteiligen. Denn Stadtmarketing 
darf sich nicht in der „Farbigkeitsbedarfsdeckung“ erschöpfen: 
Es sollte sich in Stadtentwicklungsprozesse einmischen, kriti-
sche Fragen stellen und die Stadt auch mal gegen den Strich bür-
sten, damit sich ab und zu so richtig die Haare aufstellen. Hu-
mor ist dabei ein wesentliches Element. Wer über sich selbst la-
chen kann, ist sich letztlich seiner selbst bewusster. 

In den zwei Dekaden ihres Bestehens hat die bcsd dem Stadt-
marketing eine dauerhaft wirkungsvolle Diskursplattform ge-
schaffen und die vielfältigen Stimmen des Stadtmarketings 
deutlich wahrnehmbar orchestriert. Der Erfahrungsaustausch 
und das Zusammenwirken der Verantwortlichen haben ent-
scheidenden Anteil daran, dass Strategien, Instrumente, Me-
thoden und Organisationsstrukturen von Stadtmarketing heu-
te professionell reflektiert werden. Gerade angesichts des aktu-
ellen gesellschaftlichen Wandels ist eine generelle Partnerschaft 
von hoher Relevanz: Stadtkultur liefert in all ihren Facetten 
wertvolle Rohstoffe für die Arbeit in der „Identitätsmanufak-
tur“. Daher liegt in einem fundierten und kontinuierlichen 
Dialog zwischen den Akteuren des Stadtmarketing und der 
Kulturszene ein wesentlicher Gelingensfaktor. 

Prof. Dr. Oliver Scheytt ist Inhaber der KULTUREXPERTEN GmbH 
und Präsident der Kulturpolitischen Gesellschaft e.V.
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DER VERBAND – VON DEN ANFÄNGEN BIS HEUTE

 STADTMARKETING ALS KOOPERATIVE STADTENTWICKLUNGSPOLITIK?

Ein Blick zurück
Bereits in den 80er Jahren waren in ersten Städten City- und Stadtmarketing-
Initiativen eingerichtet worden. Schon damals reichte die Bandbreite von rein 
einzelhandels- bzw. citybezogenen Konzepten bis hin zu breit und 
ganzheitlich angelegten Initiativen.

Die Ansätze aus dieser Zeit sind von mehreren gemeinsa-
men Ideen geprägt: 

�� die attraktivere, marktorientierte (Innen)Stadt – wobei 
Markt in diesem Fall die Bürger und Kunden, aber eben 
auch Einzelhändler und Investoren waren,

�� die Stadt als stärker matrixorientierte Struktur zwischen 
sektoralen bzw. funktionalen Rationalitäten und Strän-
gen, insbesondere um zwischen privaten und öffentli-
chen Akteuren zu vermitteln bzw. sie einzubeziehen,

�� die handlungsorientierte Stadt: konkretes Tun und Mit-
wirken, auch und insbesondere der privaten Akteure, 
war gefragt.

Die Positionen waren marketing- und politiktheoretisch ebenso 
wie praktisch gut begründbar. Organisationskulturell trafen sie 
in den Städten aber auf etablierte Machtstrukturen und Ent-
scheidungsmuster. Somit war es primär dem sozialen System 
vor Ort geschuldet, ob die meist nur mit einem Mindestbudget 
ausgestatteten Initiativen sozial anerkannte Ergebnisse erzeu-
gen konnten. Konnte über Sozialkapital und Vertrauen ein sta-
biles Netzwerk generiert und insbesondere Einzelhandel, Ga-
stronomie, Medien, Dienstleister als primäre Nutznießer zu ei-
ner dauerhaften politischen Unterstützung und Mitfinanzie-
rung bewegt werden, gelang es auch der Stadtmarketing-Initia-
tive, sich dauerhaft als Akteur im System abzusichern. Gelang 
dies nicht, blieb Stadtmarketing konzeptionell labil, einem 
downtrading oder aber einem switch – der Übernahme der Auf-
gabe durch andere – ausgesetzt. Stadtmarketing als „freiwillige 
Pflichtaufgabe“ aber konnte ab diesem Zeitpunkt und unter 
den bestehenden Rahmenbedingungen als gesetzt gelten.

Den Geschäftsführer_innen stand in den ersten Jahren wenig 
an Unterstützung zur Verfügung. Also trafen sich Akteure aus 
NRW, aber auch bundesweit jeweils unterstützt und prote-
giert von am Markt aktiven Beratungsunternehmen zum ge-
genseitigen Austausch. Um sich von unproduktiven Rivalitä-
ten abzusetzen und eine unabhängige Meinungsbildung vor-
anzubringen, wurde 1996 bei einer Tagung in Berlin die Bun-
desvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland (bcsd) 
mit zunächst zwölf Gründungsmitgliedern gegründet. Die 
Erwartungen fokussierten sich zunächst auf eine bessere Plat-
zierung und Absicherung des Ansatzes, um daraus Rücken-
deckung für die eigene Stadt zu entwickeln. Weiter ging es um 

die Ausbildung von Netzwerken auch auf Bundesebene, etwa 
zu den Verbänden des Handels. Die Gründung der bcsd wur-
de in der noch kleinen Szene interessiert aufgenommen. Tat-
sächlichen Erfolg brachte jedoch die konkrete und kontinuier-
liche Arbeit an dem Kernprodukt „Erfa-Tagung“, die heute 
noch Merkmale aus den Anfängen zeigt.

Auf Basis der strategischen Prognose für das Thema selbst 
sprach vieles dafür, dass sich auch ein Bundesverband mittel-
fristig – den Trends einer stärkeren Markt- und Kundorientie-
rung, Vernetzung in Matrixstrukturen und strategisch ge-
stützten Arbeit am Leistungsangebot von Städten folgend – 
am Markt würde positionieren lassen und etablieren können.

Betrachtet man die ersten zehn Jahre der Verbandsarbeit 
aus heutiger Sicht, spiegelt der Verband genau die Verände-
rung von erfrischend provozierenden, auch naiven Impul-
sen, bis zu strukturiert-professioneller Arbeit in vielen seiner 
Mitgliedsstädte. Er weist genau die gleichen typischen Zäsu-
ren durch Veränderungen bei den Akteuren auf wie die Ini-
tiativen in den Städten selbst. 

Letztlich misst sich der Erfolg an der Zahl der Mitglieder – 
rund 230 nach zehn Jahren. System- und evolutionstheoretisch 
gilt das Stabilisieren einer Veränderung, das Überleben und 
Ausbreiten einer Ordnung, als Erfolg – das ist im Stadtmarke-
ting nicht anders. Folgerichtige Wünsche für den Verband und 
seine Zukunft können nur sein, dass er sich erfolgreich weiter 
an den Märkten bewegt und sich anpasst – bis hin zum unauf-
geregten Verschwinden, so er sich erfolgreich überflüssig ge-
macht haben sollte. Dafür viel Glück, die Damen und Herren!

Dr. Florian Birk ist Wirtschafts-
geograph und Master of Pu-
blic Administration. Zu seinen 
beruflichen Stationen zählen 
das City- und Stadtmanage-
ment in Bayreuth und 
Lübeck,die Wirtschaftsförde-
rung im Artland sowie die 
Organisationsentwicklung im 
Kreis Schleswig-Flensburg. Er 
ist zudem Partner der Amontis 
Consulting AG. 

Fo
to

: G
ov

er
na

nc
e I

nt
er

na
tio

na
l



10 I 20 Jahre bcsd – Das Jubiläumsheft, April '16

DER VERBAND – VON DEN ANFÄNGEN BIS HEUTE

   bcsd wird  
 vollends selbstständig

Die bcsd hatte 2007 über 200 Mitglieder, davon fast 190 Stadtmarketing-
organisationen. Erfolgreich liefen die Erfa-Tagungen, und mit den BID-Hea-
rings nebst ergänzendem Heft in der bcsd-Schriftenreihe war auch ein großer 
Schritt bei der Besetzung neuer Themen und einer geänderten Wahrnehmung 
in der Fachöffentlichkeit getan. Alles gut also bei der bcsd? 

Ja und nein, der ehrenamtliche Vorstand hatte wirklich viel 
erreicht, die enge Zusammenarbeit mit der CIMA Beratung 

+ Management GmbH half in den Aufbaujahren ganz ent-
scheidend. Später wollte man größere Unabhängigkeit, eine 
enge Bindung an ein Unternehmen bot sich auch aufgrund 
der breiteren Struktur der Fördermitglieder nicht mehr an. 
Der Ausbau der eigenen Geschäftsstelle bei einem der Vor-
standsmitglieder schien eine kostengünstige und pragmati-
sche Lösung. Nichtsdestotrotz gab es einschlägige Probleme, 
etwa die Migration der Geschäftsstelle bei entsprechenden 
Vorstandswechseln und der damit einhergehende Verlust an 
Know-how und Kontakten. Auch die Flut an Aufgaben und 
Projekten war ehrenamtlich allein nicht mehr zu bewältigen. 
Hinzu kam, dass die Organisationen im City- und Stadtmar-
keting immer professioneller wurden und sich thematisch 
breiter aufstellten, weitere Aufgaben wie etwa Tourismus 
übernahmen. Damit steigerten sich der Informationsbedarf 
und die Themenbreite der Verbandsarbeit erheblich. Der 
Vorstand der bcsd begab sich also in die Diskussion, wie die-
se Herausforderungen für die Zukunft zu meistern sind, ge-
wissermaßen parallel zur Entwicklung in den Organisatio-
nen vor Ort.

Der Vorstand bereitete ab 2006 im ständigen Diskurs mit den 
Mitgliedern die Professionalisierung der bcsd vor. Auf der 
Mitgliederversammlung 2007 wurde der zugehörige Be-
schluss gefasst. Oberziel der Professionalisierung war, das 
Leistungsprogramm der bcsd für ihre Mitglieder auszuwei-
ten, indem eine hauptamtliche Geschäftsführung angestellt 
und eine eigenständige Geschäftsstelle geschaffen werden 
sollten. Mit der Professionalisierung war auch das Regionali-
sierungskonzept der bcsd verbunden, es sollten Plattformen 
auf Länderebene geschaffen werden, die heutigen Landes-
verbände. Die Präsentation des Vorstandes, die 2007 auf der 
Informationsveranstaltung gezeigt wurde, liest sich heute 
fast wie ein nachträglicher Jahresbericht, in der Retrospekti-
ve erscheint eine in sich logische Entwicklung ablesbar. So 
mag man heute kaum mehr glauben, dass die Überlegung 

zur Professionalisierung auf den Schultern der Vorstands-
mitglieder beachtliches Gewicht entfaltete. Ich trat als dama-
liger Vorsitzender persönlich für diese Idee ein. Und natür-
lich war uns allen im Vorstand bewusst, dass wir damit auch 
eine große Verantwortung übernahmen. Dies wurde auch 
dadurch gegenwärtig, dass von einigen Mitgliedern erhebli-
che Bedenken zur Professionalisierung geäußert, teilweise 
auch Szenarien einer drohenden finanziellen Überforderung 
des Verbandes gezeichnet wurden. 

Für heute bleibt festzustellen, dass aus meiner Sicht der 
Schritt in die Professionalisierung der richtige war. Die Mit-
glieder haben dies mit ihrem Beschluss zur Erhöhung der 
Beiträge, um die Verbandsarbeit nachhaltig zu finanzieren, 
noch einmal deutlich unterstrichen. Ich bedanke mich bei al-
len meinen Vorstandskolleginnen und -kollegen ebenso wie 
bei den Mitgliedern, dass sie die bcsd seit vielen Jahren un-
terstützen und auch solche schwierigen Schritte mitgegan-
gen sind. Für die Zukunft bin ich voller Hoffnung, dass wir 
mit der bcsd eine anerkannte Größe und ein gern gesehener 
Kooperationspartner bleiben. Die herausfordernden Themen 
und Gründe, unsere Arbeit, unseren Verband und damit 
auch unser Gemeinwesen in den Städten weiter zu verän-
dern, werden uns absehbar nicht ausgehen.

Gerold Leppa ist Wirtschafts-
dezernent in Braunschweig 
sowie Geschäftsführer der 
Braunschweig Stadtmarketing 
GmbH und der Wirtschafts-
förderungsgesellschaft. Der 
Diplom-Geograph ist seit 
1997 Geschäftsführer in 
Stadtmarketingorganisationen 
und seit 1999 im Vorstand 
der bcsd, 2005 bis 2007 
war er ihr Vorsitzender.
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 Entwicklung im Zeichen  
von Kontinuität und Wachstum

Der Weg der Professionalisierung war für die bcsd zu Beginn nicht ganz 
einfach. Inzwischen haben sich der Prozess und die bundesweite Profilierung 
als Interessenverband jedoch nachhaltig verstetigt. 

Die Beteiligung an der laufenden „Dialogplattform Ein-
zelhandel“ des BMWi ist ein weiterer Beleg dafür, dass 

die bcsd dabei ist, einen wichtigen ihrer eigenen Ansprüche 
einzulösen: Sich über das Potenzial übersektoraler und an 
den Anspruchsgruppen orientierter Arbeit als bundesweite 
Interessenvertretung des City- und Stadtmarketings zu pro-
filieren und unter Beweis zu stellen, dass ihre Arbeit einen 
Mehrwert für die Städte und deren Herausforderungen dar-
stellt. Insgesamt hat die Professionalisierung gerade in den 
vergangenen Jahren eine solch positive Entwicklungs- und 
Wachstumsdynamik gehabt, dass ein umfassender Rück-
blick an dieser Stelle nicht annähernd möglich ist. 

Aus dem zukunftsweisenden Beschluss einer Mitglieder-
versammlung folgt nicht zwangsläufig zeitnah die erfolgrei-
che Inbetriebnahme einer Geschäftsstelle. Nach der ersten 
hauptamtlichen Geschäftsführerin Stephanie Leyser, die ab 
September 2007 die ersten wichtigen Grundlagen für den ad-
ministrativen Aufbau der Geschäftsstelle in Berlin schaffte, 
kam mit ihrem Nachfolger Jürgen Block ab Januar 2010 die 
Kontinuität, um zusehends immer erfolgreicher die Ver-
bandsarbeit in Form eines sukzessiv ausgeweiteten Lei-
stungsprogramms und projektbezogener Kooperationen mit 
unterschiedlichen Partnern umzusetzen. 

Das in einem intensiven Diskussionsprozess mit einem Ex-
pertenkreis aus Stadtmarketingbeauftragten entstandene Posi-
tionspapier „Stadtmarketing zwischen Werbung und Strate-
gie“ ist für mich Standardwerk, wenn es darum geht, insbeson-
dere kommunalpolitischen Entscheidungsträgern in gebotener 
Kürze unser Aufgabenverständnis zu erklären. Unser Ziel ist 
es, zu allen im Stadtmarketing relevanten Themen wie Digita-
lisierung, Integration, verkaufsoffene Sonntage etc. Position zu 
beziehen und Empfehlungen zu geben, wie die Städte sich den 
Aufgaben der Gegenwart und Zukunft stellen können.

Ich freue mich, dass der seit 2014 mit zwei Partnern einge-
führte berufsbegleitende Weiterbildungsstudiengang „City-, 
Stadt- und Regionalmanagement“ erfolgreich gestartet ist. 
Für mich bleibt die Schaffung eines Hochschulstudiengangs 
ein Ziel, um für die Ausbildung/Qualifizierung Standards zu 
schaffen und die wissenschaftliche Forschung und die Praxis 
zusammenzubringen.

Die nicht nur begriffliche, sondern vor allem inhaltlich-struk-
turelle Neuausrichtung der Erfa-Tagung der bcsd zum Deut-
schen Stadtmarketingtag und zur Deutschen Stadtmarke-
tingbörse ist für mich ein echter Meilenstein. 

Es ist zweifelsohne eine sehr ambitionierte Vision, gleich-
wohl würde ich mir wünschen, dass Stadtmarketing eines 
Tages zu einer Pflichtaufgabe im kommunalen Aufgabenbe-
reich wird. Damit würde einer strukturell immer engeren 
Verflechtung mit Wirtschaftsförderung und Tourismus Rech-
nung getragen. Zudem wäre es wünschenswert, wenn in den 
relevanten Bundesressorts unserer Querschnittsorientierung 
durch entsprechende Förderprogramme für Projekte der ko-
operativen Stadtentwicklung nachhaltiger entsprochen wer-
den könnte. Wichtig ist mir kontinuierlich daran zu arbeiten, 
dass die bcsd als nationaler Verband perspektivisch eine An-
erkennung durch die Bundesregierung erfährt. 

Nicht erst als Bundesvorsitzender, sondern schon während 
meiner Tätigkeit als Finanzvorstand habe ich es als meine 
Aufgabe angesehen, sowohl die wirtschaftliche Tragfähig-
keit als auch die zukunftsorientierte Weiterentwicklung der 
bcsd sicherzustellen. Ich bin dankbar dafür, dass mir von den 
Mitgliedern seit vielen Jahren das Vertrauen ausgesprochen 
wird, zusammen mit sehr engagierten Vorstandskolleginnen 
und -kollegen die Entwicklung der bcsd an verantwortungs-
voller Stelle mitgestalten zu dürfen. 

Michael Gerber
ist seit Juli 2013 Geschäfts-
bereichsleiter Stadtmarketing 
der Erlebnis Bremerhaven 
Gesellschaft für Touristik, Mar-
keting und Veranstaltungen 
mbH. Seit 2003 ist er Vor-
standsmitglied und seit 2008 
Vorstandsvorsitzender und 
Sprecher der Bundesvereini-
gung City- und Stadtmarke-
ting Deutschland e.V.
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Der Blick hinter die Kulissen
Stellvertretend für den gesamten Vorstand der Bundesvereinigung City- und 
Stadtmarketing Deutschland geben Michael Gerber, Bernadette Spinnen und Norbert 
Käthler Einblick in die Vorstandsarbeit. Im Gespräch mit Public Marketing-
Chefredakteurin Yvonne Wodzak berichten sie von den Aufgaben und Tätigkeiten des 
Vorstandes, der Motivation, sich für die bcsd zu engagieren, der Netzwerkarbeit und 
dem Mehrwert von Stadtmarketing sowie von aktuellen und künftigen Stadtthemen wie 
die wachsende Digitalisierung und die Flüchtlingssituation.

Public Marketing: Welche Themen gehören zur kontinuierli-
chen Vorstandsarbeit der bcsd?
Spinnen: Wir reden immer über die Belange der Mitglieder, 
über interne Fragen der Geschäftsstelle und die Organisation 
des Verbandes. Die meiste Zeit nehmen Themen ein, die wir 
als besonders wichtig für die Zukunft des Verbandes erach-
ten. Dabei geht es oftmals darum, eine Position zu erarbeiten. 
Es ist eine stark inhaltliche Arbeit. 
Käthler: In unserer Eigenschaft als Vorstandsmitglieder und 
als Stadtmarketing-Verantwortliche haben wir direkten Kon-
takt zu unseren Mitgliedern und beobachten ihre Probleme 
und Herausforderungen genau. So können wir die Themen, 
die sie beschäftigen, in unsere Vorstandsarbeit einbringen. 
Gerber: Ergänzend dazu möchte ich einen weiteren zentralen, 
regelmäßig wiederkehrenden Punkt unserer Arbeit nennen: 
Die thematisch-konzeptionelle Erörterung unserer Tagungen 
sowie deren konkrete Ausgestaltung durch die Auswahl und 
vielfach auch Ansprache geeigneter Referenten. Für uns ist 
nach der Tagung vor der Tagung, denn sobald wir Stadtmarke-
tingtag bzw. -börse erfolgreich durchgeführt haben, sind wir 

schon wieder mitten in der Planung der nächsten und über-
nächsten Tagungen. Die Auswertung der Feedbackbögen aus 
den Tagungen ist dabei eine Quelle, um die Themen und Her-
ausforderungen zu identifizieren, denen sich die Städte profes-
sionell in Gegenwart und Zukunft stellen müssen. 

Public Marketing: In welche Ressorts ist die Vorstandsarbeit 
aufgeteilt?
Spinnen: Von Finanzen über Verantwortlichkeiten zu unse-
ren beiden großen Tagungen sowie Presse- und Öffentlich-
keitsarbeit bis hin zu Strategie und Positionspapieren. Die 
Aufgaben sind immer personengebunden. Das heißt, eine 
Person betreut das Ressort und bringt die dazugehörigen 
Themen in den gesamten Vorstand ein, wo wir dann gemein-
sam die Dinge besprechen.

Public Marketing:  Was motiviert Sie, sich ehrenamtlich im 
Vorstand zu engagieren?
Spinnen: Der regelmäßige Austausch mit Kollegen, die alle 
viele unterschiedliche Erfahrungen mitbringen. Wer Spaß 

v.l.: Michael Gerber, geschäftsführender Vorstand City Skipper Bremerhaven, Bernadette Spinnen, Leiterin Münster Marketing, und 
Norbert Käthler, Geschäftsführer Stadtmarketing Karlsruhe
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daran hat, über seinen eigenen Tellerrand zu schauen und an 
der Definition von Stadtmarketing in Deutschland mitzuar-
beiten, ist bei uns im Vorstand richtig. Wir arbeiten intensiv 
im Vorstand und das kostet Zeit. Aber das ist es auch wert. 
Wenn wir nur wenig Zeit investieren würden, bliebe die Ar-
beit an der Oberfläche. 
Gerber: Das stimmt. In der Regel sind wir von Freitag auf 
Samstag immer mindestens 24 Stunden zusammen, die wir 
intensiv zur inhaltlichen Arbeit und Herbeiführung von Ent-
scheidungen auf den Vorstandssitzungen nutzen. Aus meiner 
Sicht macht die Qualität unserer Vorstandarbeit aus, dass wir 
sehr offen Positionen austauschen und uns auch selbst immer 
wieder reflektieren.
Käthler: Integriertes Stadtmarketing ist eins der spannend-
sten Themen überhaupt. Da ist alles drin! Von der Soziologie 
über die Planung bis hin zu klassischer Kommunikation. Was 
ich so bemerkenswert finde, ist, dass es bei uns nicht wie in 
einem klassischen Branchenverband ist, in dem es oftmals 
darum geht, sich gegen andere Vertreter zu behaupten. Bei 
uns geht es um den gegenseitigen Austausch, das gegenseiti-
ge Benchmarking und um die gemeinsame Lösungsfindung 
�� ����	� �
�� �

� ���� ����	����������� �������� �
��� ��	� ����
Landesverbänden. 

Public Marketing: Außerdem arbeiten Sie mit verschiedenen 
Partnern zusammen. Welche Bedeutung hat das Networking? 
Spinnen: Unser Verband spiegelt die Bereiche wider, die das 
Leben in einer Stadt prägen: von Kultur über Wissenschaft 
und Wirtschaft bis hin zu Politik und sozialen Themen. Dem-
entsprechend vielfältig sind auch unsere Partnerschaften, die 
immer themengebunden geschlossen werden, beispielsweise 
im Bereich Wissenschaft mit dem Stifterverband oder im Be-
reich Kultur mit dem Kulturmarken-Award. Die Netzwerk-
arbeit ist für unsere Positionierung sehr wichtig, um glaub-
haft Themen zu besetzen. 
Käthler: Bei originären Stadtthemen haben wir uns als An-
sprechpartner über die Jahre etabliert, speziell zu Fragen, die 
Veranstaltungsmanagement, Innenstadtentwicklung und 
Kommunikation betreffen. 

Gerber: Das war allerdings nicht immer so. Wir haben uns 
unsere Position hart erarbeitet und uns immer zu bestimmten 
Themen überzeugend positioniert, zum Beispiel beim Weiß-
buch Innenstadt, zu Business Improvement Districts oder ak-
tuell zur Digitalsierung der Handelswelt. So wurde erstmals 
die inhaltliche Strukturierung einer Workshop-Reihe der Dia-
logplattform Einzelhandel des Bundeswirtschaftsministeri-
ums in unsere Hände gelegt. 
Käthler: Aber wir haben noch eine große Aufgabe vor uns, 
denn bislang ist nicht überall angekommen, welchen Mehr-
wert das Stadtmarketing für sämtliche Stadtakteure bringen 
kann. Das müssen wir noch stärker kommunizieren, damit 
auch Kultureinrichtungen oder Wirtschaftsdezernate von 
sich heraus die Zusammenarbeit mit dem Stadtmarketing su-
chen. 
Gerber: Leider ist der Begriff Stadtmarketing gerade im 
kommunalpolitischen Bereich nach wie vor mit einer Konno-
tation behaftet, die Stadtmarketing mit Werbung gleichsetzt 
und unsere Tätigkeit banalisiert. Wir müssen unverändert 
dranbleiben, unsere komplexe Arbeit noch transparenter zu 
machen. Die bis heute unterschiedliche Begriffsverständlich-
keit erschwert uns manchmal die Arbeit. Damit das Thema 
eine andere Wahrnehmung erhält, müssen wir noch mehr 
Aufklärungsarbeit leisten, auch im Zusammenspiel mit den 
anderen Abteilungen einer Stadt. Wir versuchen dies unter 
anderem über unsere Netzwerkarbeit sowie über unsere Ta-
gungen zu erreichen.

Public Marketing: In der Tat werden die Themen im Stadt-
marketing immer komplexer. Gerade die aktuelle Flücht-
lingssituation stellt die Städte vor neue Herausforderungen. 
Beschäftigt sich auch die bcsd mit der Integration von Flücht-
lingen? 
Spinnen: Jede gesellschaftliche Veränderung, die die Städte 
beeinflusst, ist ein Thema fürs Stadtmarketing. Sei es die Di-
gitalisierung oder gerade aktuell die soziodemografische 
Wandlung in den Städten. Wir haben im Verband bereits sehr 
früh darüber gesprochen, wie Städte mit ihren Gästen umge-
hen – die ja sehr vielfältig sind und zu denen alle Reisen-

Georg Bandarau, Geschäfts-
führer Stadtmarketing „Pro 
Magdeburg“ e.V.

Gerold Leppa, Geschäftsfüh-
rer Braunschweig Stadtmar-
keting GmbH

Stefan Nöthen, Leiter der Ab-
teilung Strategie und Mar-
kenmanagement bei der 
Hamburg Marketing GmbH

Tanja Ulmer, Geschäftsführe-
rin StaRT – Stadtmarketing 
und Tourismus Reutlingen 
GmbH
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den und Neuankömmlinge gehören. In dieser Phase der 
Flüchtlingssituation wird es unsere Aufgabe sein, nach guten 
Beispielen und Ideen sowie nach einer vernünftigen Durch-
dringung zu suchen. Noch sind das alles Experimentierfel-
der, keiner hat Erfahrungen in diesem Bereich. Wir müssen 
uns an das Thema herantasten. Man kann eine Stadt nur er-
kennbar nach außen kommunizieren, sie als eine Identität 
darstellen, wenn das innen auch so gelebt wird. Durch diese 
neue Situation bekommt das Stadtmarketing einen anderen 
Fokus. Das hat aber nicht nur mit der steigenden Anzahl an 
Migranten zu tun, sondern auch mit der Forderung vieler 
Bürger nach mehr Mitspracherecht. Unser Job wird also künf-
tig viel stärker im Binnenmarketing liegen. Es wird mehr um 
Fragen der Stadtkultur und weniger um den Städtewettbe-
werb gehen. Also darum, wie wir es schaffen können, dass 
alle Bewohner einer Stadt diese als ihre Heimat erleben. Üb-
rigens nicht nur digital, sondern auch analog!
Gerber: Bei diesem hochgradig emotionalisierten und politi-
sierten Thema ist es sehr wichtig, zunächst genügend Erfah-
rungen zu sammeln, um sich dann als Verband eindeutig zu 
positionieren. Die Kollegin Bernadette Spinnen hat zu Recht 
auf unser Positionspapier „Die gastfreundliche Stadt - Will-
kommenskultur in unseren Städten“ hingewiesen. 
Käthler: Ich finde, man muss auch aufpassen, dass man das 
Thema mit der nötigen Differenzierung betrachtet. Als wir 
2012 das Thema bearbeitet haben, ging es um Fragestellun-
gen wie: Wie kann ich eine Stadt internationalisieren? Wie 
schaffe ich es, ausländische Fachkräfte zu gewinnen? Wie 
kann ich Migranten zu Akteuren des Stadtmarketings ma-
chen? Zur Beantwortung dieser Fragen sind bereits viele Best 
Practice-Beispiele in Deutschland vorhanden. Es gibt zahlrei-
che Städte, die über Jahre eine gute Arbeit geleistet haben, 
und wo man auch erkennen kann, dass manche Projekte 
durchaus für die aktuelle Diskussion interessant sein können. 
Das heißt, wir setzen das Thema nicht zum ersten Mal auf die 

Tagesordnung. Aber wir schauen selbstverständlich, wenn 
sich die Umstände verändern, wie wir das Thema neu justie-
�������������	�������	�������

��������
����

Public Marketing: Spielen Sie mit dem Gedanken, eine sepa-
rate Veranstaltung zu diesem Thema zu organisieren?
Spinnen: Ich bin mir sicher, dass wir das in nächster Zeit ma-
chen müssen – in welcher Form auch immer. Das Thema wird 
uns in den Städten langfristig beschäftigen, weil es die Stadt-
identität beeinflusst. Deshalb müssen wir uns der Thematik 
rechtzeitig annehmen. Es geht doch immer darum, dass sich 
die Bürger zu ihrer Stadt bekennen und sich dort zu Hause 
fühlen. Nur dann kann es eine Stadt schaffen, nach außen hin 
erkennbar zu werden. Wer das nicht schafft, nach innen mit 
einer bestimmten Stärke und Ruhe für seine Bürger zu agie-
ren, der kann es auf keinen Fall schaffen, im Städtewettbe-
werb zu bestehen. Das ist das Entscheidende. Es geht nicht 
darum, Investoren zu akquirieren oder irgendwelche Ran-
kings zu gewinnen, sondern darum, welchen Nutzen und 
Wert die Stadt für ihre Bürger hat. Der Bürger soll sich doch 
in seiner Stadt wohl fühlen und stolz auf sie sein. 
Gerber: Es existieren ja politische Kräfte, die genau das in Fra-
ge stellen. Sie entwerfen Szenarien wie: Weil es diese Flüchtlin-
ge gibt, würde die Gesellschaft auseinanderbrechen. Unsere 
Aufgabe ist es zu schauen, welche Lösungen vorhanden sind 
oder entwickelt werden müssen, damit sich die Gesellschaft 
eben nicht aufspaltet, sondern zusammenhält, Neuankömm-
linge integriert und sich alle mit der Stadt identifizieren.

Public Marketing: Mit welchen Zukunftsthemen – neben den 
Flüchtlingen – beschäftigt sich die Bundesvereinigung City- 
und Stadtmarketing Deutschland noch?
Gerber: Die wachsende Digitalisierung ist ein zentrales The-
ma für die bcsd, nicht nur auf den Handel, sondern auf sämt-
liche Arbeitsfelder unserer Mitglieder bezogen. In der Kom-

v.l.: Michael Gerber, Bernadette Spinnen und Norbert Käthler diskutierten intensiv über die Zukunftsthemen der bcsd
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munikation nimmt die Anzahl der Kanäle stetig zu, deren 
tatsächliche Steuerung jedoch immer schwieriger bis unmög-
lich wird. Auch hier müssen wir kontinuierlich an Lösungen 
arbeiten, weil sich die digitale Welt permanent verändert. Wir 
hatten das Thema bereits auf unserer Tagung in Bremerhaven 
vor sieben Jahren und werden es auch künftig bearbeiten, 
weil es unseren Alltag entscheidend beeinflusst. 
Käthler: An diesem Thema ist der Paradigmenwechsel so in-
teressant. Man hat nicht mehr einen Sender und einen Emp-
fänger, sondern einen Dialog, der schwer zu steuern ist, weil 
er parallel auf vielen unterschiedlichen Kanälen läuft. Für uns 
stellt sich die Frage, wie wir damit umgehen und wie wir uns 
aufstellen müssen, um die Kommunikation weiterhin zu füh-
ren. 
Spinnen: Das ist wichtig. Aufgrund der wachsenden Diskus-
sionsbereitschaft der Bürger in den verschiedenen Netzwer-
ken müssen wir darauf achten, professionelle Kommunikato-
ren zu bleiben. Aber: Neben der steigenden Digitalisierung ist 
parallel bei den Bürgern auch eine Sehnsucht nach der analo-
gen Stadt erkennbar. Deshalb besteht unsere Aufgabe darin, 
die Stadt für sämtliche Bürger so erlebbar zu machen, dass 
sich alle mit ihr identifizieren. Es gibt beispielsweise einen 
Trend weg von großformatigen Hochglanzveranstaltungen 
in der Innenstadt hin zu kleineren Events mit persönlichem 
Bezug, die vielleicht nichts kosten und zu denen man Essen 
und Trinken mitbringen darf. 
Gerber: Im Handel spricht man ja davon, dass es nicht mehr 
um die Ökonomie der Aufmerksamkeit geht – sprich den 
�
�������	�����
����
���������������������
���������-
nomie der Anerkennung. Das heißt, der Kunde bzw. der Be-
sucher einer Stadt sollte im Mittelpunkt des Handelns stehen. 
Die Besucher sollten doch nicht mit werblichen, sondern in-
haltlichen Argumenten von einem Aufenthalt in der Innen-
stadt überzeugt werden. Es wird darum gehen, das Beste aus 
beiden Welten – der analogen, wie der digitalen – miteinan-
der zu verbinden und die Stadt zu einem Erlebnisraum zu 
machen. 
Käthler: Wir sollten nicht vergessen, dass laut einer aktuellen 
Allensbach-Studie eine Mehrheit der deutschen Bevölkerung 
der Digitalisierung kritisch gegenübersteht. Das zeigt, dass es 
eine Sehnsucht nach analogen Erlebnissen gibt, wenn auch 
bei den jüngeren Zielgruppen ein Trendwandel eintreten 
wird. Ferner möchte ich darauf verweisen, dass der demogra-
fische Wandel nach wie vor ein Zukunftsthema ist. Es werden 
die Innenstädte punkten, die nicht nur auf Handel, sondern 
auch auf Kultur und Gastronomie sowie attraktive Plätze set-
zen. Hier knüpft sich ein weiteres Zukunftsthema an. Denn 
wir müssen uns damit beschäftigen, wie Innenstädte – trotz 
der Konkurrenz des Online-Handels – weiterhin attraktiv 
und belebt bleiben können. 
Gerber: Das betrifft vor allem Klein- und Mittelstädte, aber 
auch strukturschwache Oberzentren werden ein Problem be-
kommen, sich als Handelsstandorte zu behaupten. Der Druck 
ist immens groß und die Dynamik gewaltig. Aber viele Händ-
ler sind mit den Erwartungshaltungen der digital affinen Bür-
ger überfordert. Hier müssen wir gemeinschaftliche Lösun-
gen entwickeln. 

Spinnen: Ein weiteres wichtiges Thema ist die Finanzierung 
der Stadtmarketingorganisationen. Bei dem finanziellen 
Druck, unter dem die Städte derzeit stehen, wird regelmäßig 
überprüft, wie man die Strukturen so effizient wie möglich 
machen kann. Dies sollte jedoch immer in dem Bewusstsein 
stattfinden, dass integriertes Handeln vor Ort die Basis für 
eine prosperierende Stadtentwicklung ist. Hierfür ist das 
Stadtmarketing ein wichtiger Garant. Die bcsd wird den 
Städten auch weiterhin inhaltliche Hilfestellung bieten. 

DIE BCSD-LANDESVERBÄNDE:
Die bcsd hat aktuell 350 Mitglieder im gesamten Bundesge-
biet und vereinzelt sogar darüber hinaus. Als leistungsstarkes 
Scharnier zwischen den City- und Stadtmarketingorganisatio-
nen vor Ort und der Bundesgeschäftsstelle fungieren die Lan-
desverbände. Wichtigstes Instrument sind dabei die regelmä-
ßigen Treffen zum Erfahrungsaustausch der Mitglieder im Lan-
desverband. Dabei konzentrieren sie sich besonders auf die 
landespolitischen Entwicklungen und vertreten die Interessen 
der bcsd auf Landesebene. Die Mitglieder wählen aus ihrer 
Mitte jeweils zwei ehrenamtlich tätige Landessprecher_innen, 
die sowohl den Landesverband führen als auch aktuelle The-
men in die Diskussion auf Bundesebene einbringen. 

Die bcsd-Landesverbände:

Landesverband Baden-Württemberg
Mitglieder Stand März 2016: 59
baden-wuerttemberg@bcsd.de

Landesverband Brandenburg / Mecklenburg-Vorpommern / 
Sachsen / Sachsen-Anhalt / Thüringen
Mitglieder Stand März 2016: 27
ost@bcsd.de

Landesverband Hessen
Mitglieder Stand März 2016: 25
hessen@bcsd.de

Landesverband Niedersachsen / Bremen
Mitglieder Stand März 2016: 53
niedersachsen-bremen@bcsd.de

Landesverband Nordrhein-Westfalen
Mitglieder Stand März 2016: 91
nordrhein-westfalen@bcsd.de

Landesverband Rheinland-Pfalz
Mitglieder Stand März 2016: 18
rheinland-pfalz@bcsd.de

Landesverband Schleswig-Holstein
Mitglieder Stand März 2016: 24
schleswig-holstein@bcsd.de
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Viele gute Gründe für eine 
Mitgliedschaft in der bcsd 

 KOMPETENTER ANSPRECHPARTNER
 Profitieren Sie von der Expertise und dem Netzwerk 

der bcsd und erhalten Sie regelmäßig Informationen 
und Handreichungen zu aktuellen Themen des Stadt-
marketings. Beteiligen Sie sich an unseren Umfragen 
und nutzen Sie die anschaulich aufbereiteten Ergeb-
nisse für Ihre Argumentation vor Ort. Die bcsd ver-
mittelt Ihnen darüber hinaus kompetente Partner und 
Dienstleister.

 REGIONALE NETZWERKE
 Vernetzen Sie sich bei regelmäßigen Treffen der 

bcsd-Landesverbände mit den Praktikern der Stadt-
marketingszene aus Ihrer Region und tauschen Sie 
sich über den Status Quo und aktuelle Entwicklun-
gen der Branche aus. Neben der Bundesgeschäfts-
stelle stehen Ihnen für regionale Fragen unsere eh-
renamtlichen Landesbeauftragten gerne als An-
sprechpartner zur Verfügung.

 NEUE IMPULSE
 Nutzen Sie Ihren Zugang zu unserem exklusiven Mit-

gliederbereich mit Projekt-, Film- und Referentenpool 
sowie einer Übersicht kommunaler Strukturdaten. Las-
sen Sie sich z. B. von über 200 Best-Practice-Bei-
spielen unserer Mitglieder inspirieren.

 WERTVOLLE KENNZAHLEN
 Verschaffen Sie sich einen Überblick und vergleichen 

Sie sich mit anderen Städten mithilfe kommunaler 
Strukturdaten aus dem bcsd-Städtemonitor. So gehen 
Sie mit aussagekräftigen Zahlen gestärkt in Präsenta-
tionen und politische Gremien.

 VERTRAUENSVOLLE PARTNER
 Profitieren Sie bei zahlreichen Kooperationspartnern 

und Fördermitgliedern von den vielfältigen Vergünsti-
gungen auf Produkte und Dienstleistungen. 
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 ZIELGENAUE PERSONALSUCHE
 Suchen und finden Sie mit Inseraten in unserer Online-

Jobbörse passgenaues Fachpersonal – als Mitglied 
natürlich zu vergünstigten Preisen.

 EFFIZIENTE LOBBYARBEIT
 Stärken Sie die bundesweit organisierte Stadtmarke-

tingszene: Die bcsd bündelt die Interessen der Mit-
glieder, formuliert klare Positionen und bringt diese in 
die aktuelle politische Debatte auf Bundes- und Lan-
desebene ein.

 ANERKANNTE QUALIFIKATION
 Erweitern Sie Ihren Horizont in verschiedenen Semina-

ren und Tagungsformaten zu allen Themenfeldern des 
Stadtmarketings und erreichen Sie einen zertifizierten 
Abschluss zum „City-, Stadt- und Regionalmanager“. 
Selbstverständlich können Sie auch einzelne Seminare 
besuchen. 

 REDUZIERTE LIZENZGEBÜHREN
 Unterstützen Sie durch Ihre Mitgliedschaft die bcsd 

bei den Tarifverhandlungen mit der GEMA und ver-
schaffen Sie der City- und Stadtmarketingbranche ein 
starkes Mitspracherecht. So profitieren Sie von 20 % 
Ermäßigung auf die Gebühren für Ihre Veranstaltun-
gen.

 EXKLUSIVER VORZUGSPREIS
 Erleben Sie den Deutschen Stadtmarketingtag und die 

Deutsche Stadtmarketingbörse sowie weitere bcsd-Ver-
anstaltungen zu günstigeren Mitgliedskonditionen. Die 
Veranstaltungen sind der ideale Treffpunkt für alle, die 
sich für lebenswerte und zukunftsfähige Städte enga-
gieren.
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STADTMARKETING DER ZUKUNFT

  Kernthemen für die  
 Stadt der Zukunft – 

und welchen Beitrag das ganzheitliche Stadtmarketing leisten kann

Vor 20 Jahren wurde die Bundesvereinigung City- und 
Stadtmarketing Deutschland (bcsd) von Stadtmarketing-

verantwortlichen mit dem Ziel der nationalen Interessenver-
tretung und der Bildung eines Netzwerks für den Erfah-
rungsaustausch gegründet. Die noch junge Disziplin des 
Stadtmarketings hat seither einen beachtlichen Bedeutungs-
gewinn erlebt und besteht heute in nahezu jeder deutschen 
Stadt in unterschiedlichen Strukturen. Entstanden aus der 
Krise der klassischen Stadtentwicklung, hat das Stadtmarke-
ting die Beteiligungskultur neu definiert und mit Koopera-
tionen zwischen öffentlichem und privatem Sektor zu der 
Entwicklung unserer Städte wesentlich beigetragen. Die Bür-
ger wurden zum handelnden Subjekt der Stadt, Stadtmarke-
ting zum Moderator vielfältiger Anspruchsgruppen.

Anlässlich des 20-jährigen Jubiläums der bcsd wollen wir 
aber nicht nur zurückschauen auf vergangene Meilensteine 
und Errungenschaften, sondern uns auch den vielfältigen 
Herausforderungen widmen, vor denen die Kommunen und 
das Stadtmarketing aktuell und in Zukunft stehen. Stadtmar-
keting steht mit seinem Wirken im Spannungsfeld zwischen 
Werbung und Strategie, zwischen Moderation und Dienstlei-
stung, zwischen Trends und Stadtgeschichte und ist damit 
stets sowohl Betroffener als auch Mitgestalter gesellschaftli-
cher Umbrüche.

Daher stellen wir uns die Fragen: Wie findet Stadtmarketing 
gemeinsam mit Kooperationspartnern Antworten auf die ge-
sellschaftlichen Probleme von heute? Wie bildet sich Stadti-
dentität durch Beteiligung? Wie werden sich Migration und 
Demografie auf unsere Städte auswirken? Und welche An-
sätze zu einer Willkommenskultur könnten vom Stadtmar-
keting aufgegriffen werden? Wie können Städte kommuni-
zieren, wenn in Zeiten der fortschreitenden Digitalisierung 
jedermann auf vielen Kanälen Stadtbotschaften sendet? Wor-
in besteht dann die Rolle des Stadtmarketings? Und wie ist 
weiterhin Markenentwicklung und Fokussierung auf nach-
haltige Themen möglich?

Im Folgenden werden diese Fragen von den vier Professo-
ren Klaus J. Bade, Klaus Selle, Peter Weibel und Sebastian 
Zenker, die auch auf dem Deutschen Stadtmarketingtag 2016 
in Berlin zu diesen Themen sprechen, diskutiert.
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Die Zukunft der Städte wird geprägt sein von Themen 
wie Kommunikation, Markenbildung, Bürgerbeteiligung, 

Digitalisierung, Integration und Willkommenskultur
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ZUWANDERUNG, WILLKOMMENSKULTUR UND TEILHABE:

 Herausforderungen für 
Städte und Stadtmarketing
I n Deutschland gibt es ein Paradox im Umgang mit Zu-

wanderung und kultureller Vielfalt: Auf der einen Seite 
stehen die Kulturpragmatiker bzw. Kulturoptimisten. Ihnen 
ist der Umgang mit kultureller Vielfalt längst normaler         
gesellschaftlicher Alltag geworden. Auf der anderen Seite 
steht die schrumpfende, aber umso lauter lärmende Gruppe 
der Kulturpessimisten. Ihnen ist die wachsende kulturelle 
Vielfalt gleichbedeutend mit dem Untergang des Abendlan-
des. In ihren Ohren klingt die Rede von kultureller Vielfalt 
und Einwanderung wie das Lied vom Tod der europäischen 
Kultur.

Diese Konfrontation wird heute durch die Begegnung mit 
dem starken Andrang von Geflüchteten auf verschiedenste 
Weise gebrochen, zieht sich mit einem Zickzackkurs quer 
durch die Gesellschaft. Die Fronten haben sich verhärtet. 
Brennende Hilfsbereitschaft trifft auf brennende Flüchtlings-
unterkünfte. Aber Deutschland braucht Einwanderung, wie 
auch andere demographisch alternde und schrumpfende 
Wohlfahrtsstaaten in Europa. Zugleich wächst die Angst um 
die Integrationsfähigkeit des Landes angesichts rund einer 
Million Schutzsuchender.  

Klar ist bislang nur zweierlei. Erstens: Integration entschei-
det sich nicht auf der Bundes- oder Länderebene, sondern 
ausschließlich ‚vor Ort’, in den Kommunen. Es gibt hier eine 
große Vielfalt von Ideen und Wegen der Integrationsarbeit, 
oft in Zusammenarbeit mit verschiedenen Mittlerorganisa-
tionen. Aber es fehlt an Mitteln, die Ideen umzusetzen. Ein 
kommunaler Lastenausgleich ist deshalb eine Herausforde-
rung ersten Grades. Zweitens: Der Migrationsdruck wird an-
halten, Rückwanderungen in großer Zahl erscheinen auf mitt-
lere Sicht wenig wahrscheinlich. Wir müssen uns also darauf 
einrichten, dass aus vielen Geflüchteten auf mehr oder minder 
lange Zeit Mitbürger werden, mit welchem rechtlichen Status 
auch immer.

EHRENAMTLICHE WILLKOMMENSKULTUR FÖRDERN 
Damit aber stellen sich durchaus besondere, wenn auch nicht 
immer neue kulturelle, soziale und ökonomische Fragen der 
Integration durch Teilhabe. Auch dafür fehlt es momentan 
weniger an Ideen als an Mitteln und geschultem Personal. 
Hilfreicher als die politisch von „oben“ gestiftete Willkom-
menskultur ist in diesem Zusammenhang die breite ehren-
amtliche Willkommensbewegung von „unten“. 

Aber auch damit nicht genug, denn es geht nicht nur um die 
freundliche Aufnahme von Neuzuwanderern in großer Zahl. 

Eine millionenfache Zuwanderung verändert Strukturen, 
Alltagsleben und Kommunikation in den Kommunen von 
Grund auf. Nichts bleibt, wie es einmal war. Gesucht werden 
muss nach Leitbildern und Orientierungshilfen – nicht nur 
für die Neuzuwanderer, sondern auch für die Mehrheits-    
bevölkerung, die sonst Gefahr läuft, sich als „fremd im eige-
nen Land“ zu fühlen. 

Es geht um sozialen Zusammenhalt in wachsender kultu-
reller Vielfalt: Manche fordern eine ‚neue kollektive Identi-
tät’, andere schlichter ein ‚neues Wir’. Wieder andere spre-
chen von einer ‚neuen gemeinsamen Heimat’, innerhalb de-
rer sich viele ‚kulturelle Heimaten’ (im Plural) entfalten kön-
nen, auf die sich Bürger mit Migrationshintergrund durchaus 
mit Stolz beziehen können, ohne ihre Zugehörigkeit zum 
großen, die gemeinsame Identität sichernden Ganzen infrage 
zu stellen.

VERMITTLUNGSAUFGABEN FÜR DAS STADTMARKETING  
Der aus der Integration von Zuwanderern in großer Zahl resul-
tierende kommunale Kultur- und Sozialprozess ist unüber-
sichtlich, weil er sich eigendynamisch entfaltet und stets weiter 
ausdifferenziert. Hier kommt in den Kommunen dem Stadt-
marketing eine wichtige Vermittlungsaufgabe zwischen Bür-
gern und Neubürgern zu. Dazu braucht es Konzepte und Stra-
tegien – gemeinsames Bratwurstessen ist dazu nicht genug.

Voraussetzung für ein Gelingen von Integration aber ist 
weiterhin eine möglichst geregelte Zuwanderung auch von 
schutzsuchenden Flüchtlingen, weil die Systeme der Integra-
tionsförderung nicht unbegrenzt ausbaufähig und belastbar 
sind. Damit erweist sich hier aufs Neue, dass Integration und 
Migration, Integrationsförderung und Migrationssteuerung 
zwei Seiten der gleichen Medaille sind.

Der Migrationsforscher, Publizist und 
Politikberater Prof. Klaus J. Bade lehrte 
bis 2007 Neueste Geschichte an der 
Universität Osnabrück.Von 2008 bis 
2012 war er Gründungsvorsitzender 
des Sachverständigenrates deutscher 
Stiftungen für Integration und Migration 
(SVR). Er war zudem stv. Vorsitzender 
des Sachverständigenrates der Bundes-
regierung für Zuwan- derung und Inte-
gration. 
� kontakt@kjbade.de
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Digitale Revolution und   
  neue Technologien

Technologie verändert die urbane Erfahrung. Über die Entwicklungen des 
Smart-Life in den Städten und die urbanen Mitgestaltungsmöglichkeiten für 
die Bürger als Smart-Citizens.

Jede Stadt war mehr oder minder eine verdeckte oder offene 
Kartografie der Berufe, Einkommensverhältnisse, der Le-

bensstile und Ethnien. Es gibt bekanntlich die Villenviertel 
und andere Quartiere der Wohlhabenden, die Viertel der eth-
nischen Minderheiten, die des Rotlichts, der Restaurants, des 
Amüsements, der Einkaufspassagen, aber auch die Diaman-
tenviertel, die Künstlerviertel, das Börsenviertel usw. Diese 
Ordnung der Städte nach Klassen, Rassen und Berufen löst 
sich langsam auf. Die Ursache dafür ist eine Technologie, die 
überall und von jedem verwendet wird, die digitale Techno-
logie. 

DIE DIGITALISIERUNG VERÄNDERT DAS STADTLEBEN
Das Smartphone verwendet der Migrant ebenso wie die situ-
ierte Geschäftsfrau, der Student wie die Babysitterin. Und 
dabei ist das Smartphone nur ein Beispiel, das zeigt, wie 
Technologie die urbane Erfahrung grundlegend verändert. 
Zu den Transformationsfaktoren zählt ebenso das dichte Ge-
füge von Lichtquellen, das Städte in Lichtlandschaften ver-
wandelt, wo beinahe jede Fassade eine Leinwand darstellt, 
auf der Botschaften über Waren und Menschen, Nachrichten 
und Meldungen ausgesendet werden. Nicht nur die immate-
rielle Kommunikation durch Smartphones, sondern auch die 
materielle Kommunikation mittels U-Bahn, Auto und City-
Bikes vernetzt die Bürger der zeitgenössischen Stadt. Kame-
ras wiederum bilden die sichtbaren Sensoren, die das Leben 
der Bürger kontrollieren. Doch die Zahl der Sensoren wird 
unendlich anwachsen. Die Tatsache, dass ein Transistor-Ra-
dio fünf Transistoren besaß, während ein Smartphone eine 
Million Transistoren hat, zeigt modellhaft, wie die Miniaturi-
sierung voranschreitet. 

ENTWICKLUNG VON SMART-LIFE IN DER STADT
Heute tragen die urbanen Fitnessfetischisten Bänder an Fuß- 
und Handgelenken, die ihren Gesundheitszustand vermes-
sen. Der neue urbane Einwohner verwendet Cool Tools, mit 
denen er sich selbst beobachtet und dadurch zu einem quan-
tifizierten Selbst wird. Er wird also nicht nur fremdbeobach-
tet, sondern setzt auch die Eigenbeobachtung ein im soge-
nannten „Self-tracking Movement“. Solche Bewohner foto-

grafieren vor dem Verspeisen ihre Nahrung, weil ihnen das 
Smartphone die Anzahl der Kalorien verrät. Körper und Zo-
nen werden zu Parkplätzen von Sensoren. Dadurch entste-
hen nicht nur infrastrukturelle Smart-Cities, sondern es ent-
wickelt sich ein Smart-Life in der Stadt. Die klassischen Insti-
tutionen, Strukturen und Orte der Stadt, wie die Bank, die 
Schule, das Krankenhaus, die Wohnung, die Straße, die Kul-
tur und Sporteinrichtungen, die Arbeitsräume und Kaufhäu-
ser werden durch die Digitalisierung zu einer Folge von 
Schnittstellen vernetzt. Diese Schnittstellen werden zuneh-
mend individuell vernetzt. Car-Sharing und Taxi-Apps sind 
die ersten Signale für diese extreme Personalisierung des Zu-
gangs zu den klassischen Institutionen der Stadt. Durch die 
digitalen Technologien werden die Bürger zu Smart-Citizens, 
die vermehrt an der Gestaltung der Städte und des Angebots 
der Städte teilnehmen. Mit dieser Individualisierung und 
Personalisierung der Stadterfahrung geht eine Dezentralisie-
rung einher. Die Institutionen der Stadt werden zu öffentli-
chen Providern, die für die Bewohner individuell adressier-
bar werden. Jeder wird Sender und Distribuent in der digita-
len Stadt. 

In einer Reihe von Beispielen, vorwiegend vom ZKM | Zen-
trum für Kunst und Medientechnologie Karlsruhe selbst pro-
duziert, werden die künftigen Konturen einer durch digitale 
Technologien erzeugten Stadterfahrung diskutiert.

Prof. Peter Weibel gilt als ein zentraler 
Akteur der europäischen Medienkunst. 
Als Künstler, Theoretiker, Kurator, Vor-
stand des ZKM Karlsruhe und Professor 
an der Universität für angewandte 
Kunst (Wien) ist er an den Schnittstellen 
von Kunst und Wissenschaft tätig. Er 
leitete u.a. Biennalen (Sevilla, Mos-
kau), die Ars Electronica (Linz) sowie 
das Institut für Neue Medien der Stä-
delschule (Frankfurt). 
� weibel@zkm.deFo
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STADTMARKETING DER ZUKUNFT

  Wie Städte  
 kommunizieren (sollten)

Im Stadtmarketing versuchen wir die Marke oft durch (teure) 
Kommunikationsmaßnahmen in die Köpfe unserer Konsumenten zu  
bringen – dabei geht es auch effizienter. 

Schon die Stadtväter Roms versuchten, ein bestimmtes 
Bild von ihrer Stadt in den Köpfen der Konsumenten zu 

verankern: Rom als beeindruckendes und starkes Zentrum 
der Kultur. Durch prachtvolle Bauten sollte die Macht Roms 
demonstriert werden, und überall auf der Welt wurden kleine 
Abbilder von Rom gebaut, die das strahlende Image der 
Hauptstadt in die Welt tragen sollten. Ohne tatsächlich einen 
Begriff von „Marketing“ zu haben, gelang so das vermutlich 
erfolgreichste Stadtmarketing aller Zeiten: Das Bild des star-
ken Roms besteht bis heute fort.

DIE DREI ARTEN DER STADT-KOMMUNIKATION
Auch heute werden bauliche Maßnahmen noch immer als 
Kommunikationsart eingesetzt – nehmen wir nur die Ham-
burger Elbphilharmonie als aktuellstes Beispiel. Die physi-
sche „primäre Kommunikation“ ist nach wie vor eine unserer 
stärksten Waffen in der Markenkommunikation von Städten. 
Doch der Einfluss von Markenmanagern auf die bauliche 
Entwicklung von Städten ist gering. Ihr Arbeitsbereich ist vor 
allem die klassisch-werbliche Kommunikation. Diese „sekun-
däre Kommunikation“ zeigt in vielen unserer Untersuchun-
gen leider oft nur geringe Wirkung auf unsere Zielgruppen. 
Viele unserer Kampagnen, Internetauftritte und Image-Filme 
laufen immer noch ins Leere. Den stärksten Erfolg zeigt die 
positive Mundpropaganda. Diese „tertiäre Kommunikation“ 
umfasst alle Kommunikation von externen Partnern, seien es 
Bewohner, Besucher oder die Medien. Der Inhalt dieser Kom-
munikation wird oft als authentischer bewertet und genießt 
dadurch eine hohe Glaubwürdigkeit. Die Frage für Stadtmar-
kenmanager ist also: Wie schaffe ich es, dass meine Bewoh-
ner, Besucher und die Medien positiv und „das Richtige“ von 
meiner Stadt erzählen?

STORYTELLING 
Eine Strategie hierfür ist das sogenannte „Storytelling“. Hier-
bei wird ein Problem, dass mein Kunde hat, mit einer Lösung 
die ich biete, in einen unterhaltsamen Rahmen gepackt.        
Bewohner in Kopenhagen müssen bspw. jeden Tag von A 
nach B. Die Stadt bietet als Lösung hierfür ein gut ausgebau-
tes Fahrradwegenetzwerk. In der Kommunikation von        

Kopenhagen werden daher immer wieder Geschichten kre-
iert und gefördert, die genau das als Thema haben: Sei es als 
Wirtschaftsgeschichte über den Fahrradhersteller Christiania 
Bikes oder lustige YouTube-Videos von Gratisumarmungen 
für Fahrradfahrer. Ganz nach dem Motto „steter Tropfen 
höhlt den Stein“ wird hier mit unterschiedlichen Geschichten 
immer das gleiche Thema gespielt: Kopenhagen ist eine fahr-
radfreundliche und lebenswerte Stadt.

NUDGING
Ein verwandter Ansatz aus der Verhaltensökonomie ist das 
„Nudging“. Hierbei geht es darum positives Verhalten bei 
anderen anzustoßen, ohne dies zu verordnen. Dabei werden 
gezielt Anreize gesetzt um von sich aus im gewünschten Sin-
ne handeln zu wollen. Ein Beispiel ist Kassel: Mit dem Projekt 
„KulturTaxi“ konnten Taxifahrer kostenlos an Kulturveran-
staltungen der Stadt teilnehmen und sich damit eine Plakette 
als Kultur-Taxi erwerben. Diese sollte den Fahrern helfen, 
mehr Kunden zu akquirieren und der Stadt dazu, dass ihre 
Taxifahrer – oft als erster lokaler Kontakt für Besucher – ein 
profundes Wissen über die städtischen Kulturangebote vor-
weisen konnten.  

Beide Ansätze zeigen eins: Die direkte Werbekommunikation 
wird im Stadtmarketing immer weniger wichtig. Heutzutage 
geht es vor allem darum indirekte Kommunikation zu schaf-
fen – also andere über sich (positiv) reden zu lassen. 

Prof. Sebastian Zenker ist Assistant 
Professor für Stadtmarketing an der 
Copenhagen Business School (Däne-
mark) und forscht zum Thema der 
Markenführung bei Städten und 
Regionen. Er veröffentlichte hierzu 
mehrere Fachbeiträge und ist zu die-
sem Thema als Referent und Berater 
regelmäßig im In- und Ausland tätig. 
Mehr unter: www.placebrand.eu. 

� mail@placebrand.eu.Fo
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STADTMARKETING DER ZUKUNFT

  ALLES ANDERE ALS SELBSTVERSTÄNDLICH:

Stadtentwicklung als  
 Verständigungsaufgabe

Wer die Aufgaben der Stadtentwicklung bewältigen will, muss in und  
mit einer Vielfalt von Akteuren handlungsfähig werden. Aber sind die 
Planungsfachleute dazu in der Lage?

Seit langem gilt es als ausgemacht: Stadtentwicklung ist 
eine Gemeinschaftsaufgabe. Und wer gemeinschaftlich 

handeln, wer kooperieren will, muss kommunikationsfähig 
sein. Aber ist das der Fall? Nimmt man etwa die Entwicklung 
des Planungsverständnisses in den Blick, so wird deutlich: 
Über Jahrzehnte herrschte die Auffassung vor, dass die Ent-
wicklung der Städte eine Fachaufgabe sei, über die sich nicht 
diskutieren lässt. Diese Entwicklung der professionellen 
Selbst- und Rollenbilder wird hier nachgezeichnet:

VOM INNEREN MONOLOG ZUM 360°-BLICK
Am Anfang stand das rein sachlogische Verständnis der 
Planungs-Aufgaben, die zu ihrer Bewältigung lediglich pro-
fessioneller Expertise bedürfen. In dem Maße wie der An-
spruch an umfassende Steuerung der Stadtentwicklung in 
den 50er und 60er Jahren stieg wurde aber deutlich, dass es 
nicht nur die eine „Planung“ gibt, sondern viele Akteure im 
öffentlichen Bereich planen und steuern – und deren Kom-
munikation untereinander zumeist sehr zu wünschen übrig 
ließ.

In einer nächsten Phase rückten dann verstärkt die Marktak-
teure ins Blickfeld – zunächst als Antagonisten der Planung, 
später dann als notwendige Partner für die Umsetzung von 
Plänen und Projekten. Und nicht zuletzt muss auch die nicht 
minder komplizierte Beziehung zu den lokalen Öffentlich-
keiten, die in den letzten Jahren oft im Vordergrund stand, 
zur Sprache kommen. 

So entsteht, Schritt für Schritt, ein 360°-Blick auf die Akteu-
re, zwischen und mit denen agiert werden muss, wenn man 
auf Stadtentwicklung Einfluss nehmen will.

MÜHEN DER EBENEN
Dort, wo wir heute stehen – im Gemenge der vielen Akteure 
– ist nicht alles besser oder auch nur gut: Der Hang und 
Zwang zu Argumentation und Verständigung in oft turbu-
lenten Kommunikationsprozessen bedeutet für alle Betei-
ligten Herausforderungen. Noch sind viele „Mühen der 
Ebenen“ zu bewältigen. Dabei geht es nicht nur um die   

Probleme und Irrwege der Öffentlichkeitsbeteiligung. Schon 
der Dialog zwischen Fachleuten verschiedener Provenienz 
gestaltet sich oft schwierig genug. Dabei wäre er notwendi-
ger denn je…

INTEGRIERT HANDELN, GEMEINSAM KOMMUNIZIEREN
Stadtentwicklung ist eine Querschnittsaufgabe und soll „in-
tegriert“ betrieben werden. Es gilt akteurs-, ressort-, maß-
nahmen- und raumübergreifend zu denken und zu handeln. 
Auch das ist eine alte Einsicht und Forderung. Sie hat in 
jüngster Zeit durch die entsprechende Ausrichtung der 
Städtebauförderung von Bund und Ländern zusätzliches 
Gewicht erhalten. Bei der Integration der Ressorts wird in 
der Regel vorrangig an verschiedene Fachplanungen ge-
dacht. 

Aber läge nicht auch im Zusammenwirken mit dem Stadt-
marketing – im Kontext integrierter Stadtentwicklung – ein 
großes Potenzial? Könnte eine engere Kooperation nicht auch 
neue Impulse geben – zu einem anderen Verständnis der Auf-
gaben und zur Verständigung mit der Stadtgesellschaft? 

Prof. Klaus Selle studierte Städtebau 
in Aachen und war an den 
Universitäten Dortmund und Hannover 
tätig. Seit 2001 ist er Inhaber des 
Lehrstuhls für Planungstheorie und 
Stadtentwicklung an der RWTH Aa-
chen. In der Praxis wirkt er an einem 
breiten Spektrum von Planungsaufga-
ben mit und berät Kommunen und 
Verbände bei der Gestaltung von 
Stadtentwicklungsprozessen.
� selle@pt.rwth-aachen.deFo
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Prof. Heribert Meffert, Gründer des ersten Marketing-Lehr-
stuhls einer deutschen Hochschule, hat bereits im Jahr 1989 
unter dem Titel „Städtemarketing – Pflicht oder Kür?“ einen 
Vortrag gehalten, in dem er Aufgaben und Anforderungen an 
die Stadtmarketing-Entscheider treffend formulierte. Ge-
meinsam mit Bernadette Spinnen analysiert er die aktuelle 
Entwicklung und die Zukunft des Stadtmarketings.

Bernadette Spinnen: Professor Meffert, die Bundesvereini-
gung City- und Stadtmarketing Deutschland mit mehr als 300 
Mitgliedern wird in diesem Jahr 20 Jahre alt. Sie haben bereits 
1989 eine sehr beachtete Rede zur Rolle des Stadtmarketings 
����"	������������#�������	$�"����%��&���	�&�����'������	�""	��*�
Ist Stadtmarketing Pflicht oder Kür? Was war eigentlich da-
mals das Revolutionäre? 
Heribert Meffert: In der Wissenschaft gab es bereits seit den 
1970er Jahren die Frage: Wie kann man Marketing im kom-
������""���;�������<��%������"���
$��#��
�������#�����"������

auch im nicht-kommerziellen Bereich, in Institutionen, einset-
zen? Das war das Innovative. Natürlich haben die Städte, und 
das ist ja nicht neu, immer schon für sich geworben und ver-
sucht, ihr Image herauszuarbeiten, um im Wettbewerb zu be-
stehen. Aber letztendlich war das mehr oder weniger akzi-
dentell, ohne systematisches Vorgehen. 
Heutzutage würde ich von Pflicht und Kür sprechen. Denn, 
wenn ich das mit dem Sport einmal vergleichen darf, dann ist 
es so, dass man im Eistanz zunächst eine gute Pflicht absolvie-
ren muss, um aufs Treppchen zu kommen. Aber man hat einen 
Wettbewerbsvorteil, wenn man in der Kür etwas Besonderes 
kann. Man muss Stadtmarketing als ein ganzheitliches Kon-
zept betrachten und dabei fragen: Wie kann ich die unter-
schiedlichen Anspruchsgruppen von außen und insbesondere 
die Verantwortlichen von innen dahin führen, dass sie sagen: 
Es ist unsere Stadt, es ist das, wofür wir stehen. Und dass sie 
sich fragen: Wohin geht die Entwicklung, die Vision? Ich erin-
nere mich noch an meinen Vortrag von 1989, in dem ich 

Bernadette Spinnen von der bcsd und Prof. Heribert Meffert trafen sich im März, um die Aufgaben und Herausforderungen 
von Stadtmarketing-Verantwortlichen zu erörtern

  „Wir brauchen eine  
 städtische Identität”

Bernadette Spinnen, Vorstandmitglied der Bundesvereinigung City-  
und Stadtmarketing Deutschland (bcsd), lud Marketingwissenschaftler  
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert zum Gespräch.
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davon sprach, dass es im Stadtmarketing darum geht, Strategi-
en und Visionen für eine Stadt der Zukunft zu entwickeln. Dar-
aufhin sagte der Bürgermeister von Ulm: ‚Visionen haben bei 
uns nur die Heiligen. Wir müssen sehr konkret etwas tun.‘

Spinnen: Inzwischen haben ja die meisten Städte erkannt, 
dass Stadtmarketing eine Pflicht und für das Wohl der Stadt 
und die Menschen eine extrem wichtige Aufgabe ist. Trotz-
dem sind die Stadtmarketingauffassungen nach wie vor in 
Deutschland komplett unterschiedlich. Es gibt immer noch 
Marktteilnehmer, die Stadtmarketing als reine Werbung ver-
stehen, andere hingegen begreifen Stadtmarketing und -ent-
wicklung als zwei Seiten einer Medaille. Was gehört für Sie 
zu einem seriösen und wirkungsvollen Stadtmarketing?
Meffert: Wenn man die Stadt als soziales System mit einer 
Vielzahl von Beziehungen versteht, dann muss die Entwick-
lung dieses Systems mit der Vermarktung, also den nach au-
ßen und nach innen gerichteten Aktivitäten der Beeinflus-
sung, in eine gemeinsame Richtung gehen. Das ist das Beson-
dere: Man muss Marketing von innen heraus als identitätsbil-
dend verstehen. Wer sind wir? Wer können wir sein? Stärken, 
Schwächen, Chancen und Risiken müssen in einem Analyse-
prozess herausgearbeitet werden, um dann eine Position zu 
finden: Worin differenzieren wir uns von anderen? Was ist 
das Besondere, also der USP? Stadtmarketing hat etwas mit 
der marktorientierten Führung zu tun, wobei hier der Begriff 
des Marktes nicht als ökonomischer Ort des Tausches von 
Geld oder Gütern zu verstehen ist, sondern als ein Ort des 
Austausches von Werten oder Beziehungen. Welche Werte 
hat eine Stadt, für wen? Unter welchen Bedingungen? Hier 
muss man gemeinsam anpacken. 

Spinnen: Einige Kritiker sagen, dass man den Marketingbegriff 
nicht auf Städte übertragen darf, weil er viel zu kommerziell ist 

�������#	��	���	�=�����"��>"���������@���
�	������������#������
X
Meffert: Das ist richtig. Eine Stadt ist ein komplexes soziales 
System, in dem Public Value entsteht und Nutzen für alle, die 
in einer Stadt leben. Insofern kann man sie nicht als Produkt 
bezeichnen. Das wäre zu vereinfacht. Eine Stadt basiert auf 
wirtschaftlichen, kulturellen und insbesondere sozialen Bezie-
hungen. All das fügt sich zu einem Gesamtbild zusammen.

Spinnen: Welche Rolle hat in diesem Gefüge denn die Mar-
ketingabteilung einer Stadt?
Meffert: Man muss unterscheiden: Auf der einen Seite das 
Marketing als Philosophie, als Denkhaltung, als Wertesystem 
der Führung einer Stadt und auf der anderen Seite das Mar-
keting als Methode, als Technik. Letzteres beschäftigt sich mit 
Marktforschung, Zielgruppen und Instrumenten. Dafür 
brauche ich Profis, die Marketingmaßnahmen entwickeln 
und Konzepte erstellen. Aber die Denkhaltung, die Philoso-
phie mit der Umsetzung zu verbinden, das ist das Entschei-
dende. Die Führung einer Stadt muss dabei die unterschied-
lichen Anspruchsgruppen vertreten. Stadtmarketing kann 
weder in einem Referat noch in mehreren Abteilungen über-
greifend umgesetzt werden. Stadtmarketing ist eher eine Fra-
ge der Stadtkultur, die von allen gelebt werden muss.

Spinnen: Das Stadtmarketing ist also der Anwalt einer geleb-
ten Stadtkultur und der Moderator vieler, die versuchen die-
se Stadtkultur weiter zu entwickeln und sie für die An-
spruchsgruppen auch interessant zu machen?
Meffert: Ja, das haben Sie sehr schön auf den Punkt gebracht. 
Das macht ja die Sache auch so schwierig. Unterschiedliche 
Ziele und Vorstellungen auf einen gemeinsamen Nenner zu 
bringen. Ich möchte aber nochmal hinzufügen: Marketing hat 
einerseits diese Funktion, die Sie herausgestellt haben, ande-
rerseits ist Marketing auch ein Promotor des Wandels.

Seit 2001 fungiert Bernadette Spinnen als Leiterin des städtischen 
Eigenbetriebs Münster Marketing

2015 verlieh der Deutsche Marketing Verband Prof. Meffert den 
Lifetime Award für herausragende Verdienste um das Marketing
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Spinnen: Die Stadt ist ein lebendiger Organismus, 
kein Produkt. Was heißt das aber für die Kommunika-
tionsstrategien? Ist es sinnvoll mit Logos zu agieren? 
Was müssen wir tun, um die Menschen zu erreichen 
und diese angesprochene Anwaltsfunktion über-
haupt wahrnehmen zu können?
Meffert: Eine gute Frage. Man muss ein Logo gewis-
sermaßen als Identität entwickeln, damit man ein ge-
meinsames Grundverständnis hat, eben wie ein 
Sportverein. Dessen Fans identifizieren sich über das 
Logo und die Farben des Clubs. Aber gleichzeitig 
muss man sich mit Fragen wie: Für was steht dieser 
Sportverein? Was für eine Wertvorstellung und Posi-
tion hat er? auseinandersetzen. Dafür reicht das Logo 
nicht aus. Aber Ihre Frage war ja sehr viel tieferge-
hend. Heutzutage muss man ein Logo von der Marke 
her als ein Signal verstehen, das für gewisse Inhalte 
steht. Das Markenverständnis des Logos ist ja nur die 
formal äußere Welt. Die Marke ist ein Nutzenbündel 
oder ein Bündel von Werten, das diese Informationen 
�������[�%
\����������	����������������]���������-
tig positioniert hat. Ein Logo allein, das sich in Farbe, 
Form und Gestaltung von anderen unterscheidet, 
reicht nicht als Identifikationsinstrument aus.

Spinnen: Wie werden denn die Städte erkennbar? Wel-
che Methoden gibt es, um sie erkennbar zu machen 
und kann man das überhaupt wirklich steuern oder 
passiert das einfach?
Meffert: Vor allem in der jüngsten Zeit mit Facebook 
und anderen sozialen Medien passiert die Kommuni-
kation im Wesentlichen über Mund zu Mund, aber 
durchaus auch über medialen Transport. Das ist sicher 
nur noch schwer zu steuern. Aber an sehr konkreten 
Dingen kann eine Stadt auch selbst zeigen, was ihr 
wichtig ist, wer sie sein will und worin sie besonders 
gut ist: Das können passgenaue Veranstaltungen, Feste 
oder ähnliches sein, aber sie kann auch über erkennba-
re Projekte zum Beispiel im Umweltbereich oder bei 
der Integration unter Beweis stellen, was ihr wichtig 
ist. Und das wird, wenn es mit langem Atem und nach-
vollziehbar kommuniziert wird, ebenfalls im Gedächt-
nis bleiben. Aber in der Tat: Das ist heute sehr viel kom-
plexer als noch vor 30 Jahren.

Spinnen: Aber das heißt, es geht mehr denn je um 
Wahrhaftigkeit, darum, dass die Dinge tatsächlich 
langfristig gelebt werden und dass möglichst viele 
Anspruchsgruppen in dieselbe Richtung diskutieren.
Meffert: Das ist absolut richtig und sehr schwierig zu-
gleich – in einer Zeit der Individualisierung, der 
Schnelligkeit und der wachsenden Komplexität.

Spinnen: Professor Meffert, Sie gehören zu den Vor-
denkern des Stadtmarketings. Was haben Sie damals 
anders gesehen als heute, und was glauben Sie, wie 
heute ein Stadtmarketing erfolgreich sein kann?

Leuchtender Zauber 
für die schönste Saison  
Treffen Sie auf der Christmasworld die besten internationalen 
Anbieter für Groß- und Außenflächendekoration. Individuelle 
Konzepte für Festbeleuchtung erfüllen Einkaufsstraßen,  
Häuserfassaden, Geschäfte und Weihnachtsmärkte mit  
unvergleichlichem Glanz. Begeistern und überzeugen Sie 
Anwohner sowie Gäste mit der einzigartigen Atmosphäre  
in Ihrer Stadt. Neue Ideen finden Sie auf der Weltleitmesse  
für saisonale Dekoration und Festbeleuchtung.

Jetzt informieren: 
www.christmasworld.messefrankfurt.com

Seasonal Decoration at its best 
27. – 31. 1. 2017

INTERVIEW
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Meffert: Vor 30 Jahren, auch noch vor 20 Jahren, war die Sa-
che in bestimmter Hinsicht einfacher: Man konnte den 
Grundgedanken des Marketings in bestimmter Weise auf 
Städte übertragen. Heute ist das zumindest sehr viel schwie-
riger geworden. Heute sind an der Willensbildung einer Stadt 
quasi alle beteiligt, nicht nur die politisch legitimierten Ver-
treter – wir reden von ‚Open Governance‘ in der Stadt. Das 
heißt für das Stadtmarketing, dass auch alle an der Definition 
dessen beteiligt sind und sein sollen, was die Stadt sein will, 
wofür sie steht, was sie den Menschen verspricht. Das ändert 
das Marketing massiv, und das Marketing muss sich an diese 
Gegebenheiten anpassen und trotzdem den ‚roten Faden‘ si-
cherstellen. Auch das Stadtmarketing muss viel stärker die 
eigenen Bürger einbeziehen und mit ihnen im Diskurs ent-
wickeln, wofür ihre Stadt steht und wohin sie will.

Spinnen: Das hört sich nach Sisyphus-Aufgaben oder sogar 
nach Kapitulation an…
Meffert: Keine Frage, die Aufgaben für die Stadt, die Politik 
und auch das Stadtmarketing werden schwieriger. Trotzdem 
ist die Kommunikation der Stadt mit ihren Bürgern und den 
Zielgruppen von außen wichtiger denn je – nämlich für den 
Zusammenhalt. Für eine solche offene und doch nicht orien-
tierungslose Kommunikation, auch im Sinne eines dauern-
den Gesprächs der Bürger mit ihrer Stadt, brauchen sie eine 
starke Führung und Kräfte von innen heraus, die gut und 
überzeugend kommunizieren können. Ich glaube, dass man 
den roten Faden durch starke Führungskräfte und gemein-
same Dinge, Projekte und Erfolge wieder hinkriegt. Wir brau-
chen gerade in dieser Zeit eine städtische Identität, weil nur 
mit ihr die emotionale Beziehung der Menschen zu ihrer 
Stadt möglich ist. Und um diesen ‚Love Brand‘, um ‚meine 
Stadt‘ und die Authentizität der Marke geht es heute. Und 
wenn das eine Stadt glaubhaft zeigen kann, dann hat sie auch 
eine Chance, dass sie ihre Anhänger nicht so schnell verliert.

Spinnen: In diesem Jahr hat die bcsd Geburtstag. Wir sind 
erwachsen geworden. Was geben Sie uns mit auf den Weg? 
Was können wir tun, wie können wir unterstützen, dass die 
Menschen in unseren Städten ihre Heimat finden? 
Meffert: Zunächst ist es erfreulich, dass Sie als Verband mehr 
tun, als den Erfahrungsaustausch und den Wissenstransfer 
über die Bewältigung neuer Herausforderungen, zum Beispiel 

Social Media, Mobilität, Integration von Flüchtlingen und E-
Commerce, zu organisieren. Sie sollen ja für eine Idee, für eine 
Konzeption von Stadtmarketing stehen, sie entwickeln und ge-
meinsam zur Durchsetzung bringen. Sie sollten zunächst wei-
ter an der Professionalisierung des Stadtmarketings arbeiten in 
der Hinsicht, das Stadtmarketing eine Konzeption ist – keine 
Werbeidee. Sie sollten sich fachliche Kompetenz für die Frage 
verschaffen, wie das Stadtmarketing heute als Promotor des 
Wandels in Verbindung mit der Stadtentwicklung und -pla-
nung aktiv sein kann und nicht nur Leute informiert oder Wis-
sen und Images produziert. Das erscheint mir das Wichtigste.

Spinnen: Noch eine ganz praktische Frage: Alle Städte haben 
jetzt mit dem Flüchtlingsthema zu tun – mit der Zuwande-
rung – und das setzt uns alle unter massiven Druck. Was kann 
das Stadtmarketing beitragen, zu dieser schwierigen Frage?
Meffert: Die Aufgabe des Stadtmarketing ist es positive, auf die 
Zukunft gerichtete Einstellungen zu vermitteln und eine Visi-
on gelungener Integration zu entwickeln, zum Beispiel anhand 
&��� %�����"������ [�
�"����������	��� �� �"��� #	��^	�""����� ����
Flüchtlingsthema ist eines. Das Thema Armut und Teilhabe in 
der Stadt und der demografische Wandel gehören auch dazu. 
Hier sehe ich das Marketing gefordert, ein Früherkennungssy-
stem mit zu produzieren. Marketing kann Vorarbeiten ma-
chen, Erfahrungsräume entwickeln und diejenigen zum Expe-
rimentieren und Ausprobieren einladen, die wir für die Lösung 
der Probleme brauchen. Marketing kann bei dieser nach innen 
gerichteten Aufgabe sensibilisieren und die Bürger einbezie-
hen. Marketing muss aber auch Vorreiter sein in der Frage, wie 
eine Stadt in der digitalen Kommunikationswelt besteht. Es 
muss wichtige Trends erkennen, darauf vorbereiten und gege-
benenfalls auch Partner in der Stadt suchen, um gegen zu steu-
ern. Nicht alles ist wünschenswert, was passiert. Lassen Sie 
mich meine Empfehlung und meinen Wunsch auf den Punkt 
bringen – sagen wir als persönliche Botschaft: Das Stadtmarke-
ting sollte nicht von Technologie oder Ideologie geleitet sein, 
sondern gerade das Marketing muss letztendlich die Bedürf-
nisse des Menschen im Fokus haben, sich also letztlich auf die 
Menschen einstellen. Stadtmarketing muss die Stadt von den 
Menschen her denken, ihre Bedürfnisse müssen im Mittel-
punkt der Arbeit stehen. Wenn Ihnen das gelingt und Sie dabei 
eine Orientierungsfunktion in der Stadt übernehmen, machen 
Sie es richtig.

Open Governance, Bürgerbe-
teiligung, Stadtidentität und 
Markenbildung gehörten u.a. 
zu den Themen des intensiven 
Gesprächs zwischen der Mün-
ster Marketing-Chefin und 
dem Vordenker des Stadtmar-
ketings
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 Stets auf Augenhöhe
Die Bochum Marketing GmbH profiliert sich als Public-Private-Partnership – 
nicht nur im Markenprozess 

Eine solide finanzielle und personelle Ausstattung ist wich-
tig, Vertrauen ist besser. Stadtmarketing droht vor allem 

dann zu scheitern, wenn die zahlreichen bekannten An-
spruchsgruppen den federführenden Akteuren nicht zutrau-
en, Herausforderungen effektiv anzugehen. Wenn dann noch 
nicht einmal der personelle und finanzielle Rahmen stimmt, 
bleibt der Handlungsspielraum begrenzt. Bochum hat 2001 
alles richtig gemacht, als die Bochum Marketing GmbH in 
einer gleichberechtigten Partnerschaft von öffentlicher Hand 
und regionaler Wirtschaft aus der Taufe gehoben wurde.
Inzwischen halten 66 Unternehmen die Hälfte der Geschäfts-
anteile – Tendenz steigend. Sie stärken die Gesellschaft, die 
einen Teil ihrer Erlöse über einen europaweit ausgeschriebe-
nen Geschäftsbesorgungsvertrag mit der Stadt generiert. Die 
Aufgaben des 32-köpfigen Teams sind weit gefächert: Das 
Veranstaltungsmanagement betreut jährlich rund 20 Veran-
staltungen, darunter den Bochumer Musiksommer und den 
Weihnachtsmarkt, der sich innerhalb des Ruhrgebietes durch 
den „Fliegenden Weihnachtsmann“ von den Mitbewerbern 
abhebt. Die touristische Abteilung spielt die gesamte Klavia-
tur bekannter Einsatzmöglichkeiten der Branche – vom Ta-
gungs-Service und dem Ticketing bis zum Messeauftritt.

SECHSTGRÖSSTER HOCHSCHULSTANDORT
Im Stadtmarketing geht es nicht nur um den Einzelhandel in 
der City und den Stadtbezirken, sondern auch um Markenbil-
dung und um die Vermarktung des Hochschulstandortes.  

Mario Schiefelbein ist seit März 
2012 Geschäftsführer der Bochum 
Marketing GmbH. Seit 2002 beklei-
dete der gebürtige Kieler Geschäfts-
führerpositionen in den Branchen 
Stadtmarketing, Tourismus und Kultur 
in Gotha, Hameln, Löningen und auf 
Spiekeroog. Die von ihm konzipierte 
und umgesetzte Marke „Gotha adelt“ 
wurde 2011 als „Stadtmarke des Jah-
res“ ausgezeichnet. Er verfügt zudem 
über zahlreiche journalistische Erfah-

rungen und war von 1994 bis 2002 Zeitungsverleger in Chicago.
��schiefelbein@bochum-marketing.de

In einem zweijährigen Prozess wurden die Markenwerte Wissen, 
Wandel und Wir-Gefühl ermittelt und in eine Kampagne übersetzt
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schulen und weitere Partner zusammengeschlossen, um Bo-
chum als Stadt der Wissenschaft und Bildung zu positionieren. 
Denn was kaum jemand weiß: Mit rund 56.000 Studierenden ist 
Bochum der sechstgrößte Hochschulstandort Deutschlands.
Die fünfköpfige Kommunikationsabteilung hat also alle 
Hände voll zu tun, die Arbeit der Kollegen zu verbreiten. Sie 
greift dabei auf sechs eigene Webseiten zurück und nutzt auf 
13 Plattformen sämtliche Spielarten der sozialen Medien.
Das Vertrauen in die Fähigkeiten von Bochum Marketing war 
entscheidend dafür, die Federführung des Markenbildungs-
prozesses in die Hände der Gesellschaft zu legen. Die bevor-
stehende Schließung des für die Revier-Stadt prägenden 
Opel-Werks war zudem der richtige Zeitpunkt, ein deutli-
ches Signal zum Aufbruch zu geben. Der zweijährige Prozess 
endete mit einem Pitch, an dem 227 Agenturen aus der ge-
samten Republik teilnahmen. Das inhaltlich wie grafisch viel 
beachtete Ergebnis ist die Grundlage für die weitere Arbeit.

BÜRGER ALS BOTSCHAFTER
Der erarbeitete Markenkern Wissen, Wandel, Wir-Gefühl 
bündelt vier Kompetenzen, die zukünftig als Jahresthemen 
gespielt werden. Dabei werden die Bochumer mit einer frei 
nutzbaren Fan-Marke als Ableger des offiziellen Logos zu 
wertvollen Botschaftern gemacht.
Zudem hat es das Stadtmarketing geschafft, die zahlreichen 
Anspruchsgruppen hinter der Marke zu vereinigen. Dabei 
diskutiert Bochum Marketing stets auf Augenhöhe und wird 
als wichtige Schnittstelle zu Politik, Verwaltung und Wirt-
schaft wahrgenommen. Insgesamt ausgezeichnete Voraus-
setzungen für ein halbstädtisches Unternehmen, das weiter-
hin auf Expansion setzt.
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Stadtmarketing liegt im öffentlichen Interesse – in dem der 
Kommune und all ihrer Akteure. Gleichzeitig gilt: Nur 

wenn sich diese aktiv einbringen, kann das Fundament für 
ein erfolgreiches Stadtmarketing gelegt werden. Dies gilt 
nicht zuletzt für eine Stadt wie Esslingen am Neckar, die sich 
– trotz ihrer besonderen Lage in unmittelbarer Nachbarschaft 
der Landeshauptstadt Stuttgart – ein eigenes Profil erarbeitet 
hat und dieses weiterentwickelt.

Der Gedanke einer Kooperation von Stadt und Wirtschaft 
wurde schon bei der Gründung der Esslinger Stadtmarketing 
& Tourismus GmbH (EST) konsequent umgesetzt. Mit Er-
folg: Zur Gesellschafterstruktur der EST gehören – vertreten 
durch vier private Gesellschafter – bis heute mehr als 250 Es-
slinger Unternehmen aus Handel, Gastronomie, Hotellerie, 
Dienstleistung, Weinbau, Industrie und produzierendem Ge-
werbe. Hauptgesellschafterin ist die Stadt Esslingen. Geglie-
dert ist die EST in die Geschäftsbereiche Stadtmarketing, 
Tourismusförderung und Citymarketing.

ANFÄNGE, PROFESSIONALISIERUNG, ENTWICKLUNG
Die EST fokussiert sich seit ihrer Gründung 1995 auf vier 
Kernthemen: Angebot und Branchenmix, Erlebnis und Aufent-
haltsqualität, Service und Kundenbindung sowie Stadtgestal-
tung. In all diesen Bereichen werden ständig neue Konzepte 
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 Gemeinsam erfolgreich –  
Stadtmarketing im Zusammenspiel starker Partner

Der Erfolg des Stadtmarketings in Esslingen beruht auf der konsequenten 
Bündelung der Kräfte von öffentlicher Hand und Privatwirtschaft.

Michael Metzler war nach dem Studium der 
Wirtschaftsgeographie und Betriebswirtschafts-
lehre seit 2003 bei der CIMA Management 
und Beratung GmbH als Berater für Marketing 
im öffentlichen Sektor tätig. 2007 wurde er 
erster hauptamtlicher Citymanager in Esslingen 
am Neckar. Seit 2010 leitet er als Geschäfts-
führer die Esslinger Stadtmarketing & Tourismus 
GmbH (EST). Ehrenamtlich ist Metzler Landes-
beauftragter im bcsd-Landesverband Baden-
Württemberg und Dozent im Studiengang 
„City-, Stadt- und Regionalmanagement“ des 

ICR Institut für City- und Regionalmanagement in Ingolstadt. 
��mmetzler@esslingen-marketing.de; www.esslingen-marketing.de

Die Lage im Neckartal und der Wein sicherten im Mittelalter den 
Wohlstand von Esslingen – heute sind es Global Player wie Daimler, 
FESTO und Eberspächer
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neue Tourist-Information mit erweiterten Serviceangeboten für 
Bürger, Besucher und Unternehmen eröffnet, 2014 und 2015 
wurde die komplette Weihnachtsbeleuchtung in der mittelalter-
lichen Esslinger Altstadt erneuert. Ganzjährig organisiert die 
EST Marketingaktionen – zum Beispiel Stadtführungen mit 
rund 45.000 Teilnehmern pro Jahr. Im Citymanagement wurden 
seit 2011 zwei Einkaufsgutscheine mit mehr als 200 Akzeptanz-
stellen eingeführt.

ZENTRALE LAGE IN DER REGION STUTTGART
Vor besondere Herausforderungen sieht sich der Einzelhandel 
gestellt. Esslingen mit ca. 90.000 Einwohnern ist als Mittelzen-
trum Teil der Region Stuttgart, in der sich die Einzugsgebiete 
mehrerer Städte überschneiden. Dieser ohnehin verschärfte 
Wettbewerb spitzt sich durch das Online-Shopping weiter zu. 
Künftige Marketingkonzepte werden sich noch stärker als bis-
her mit der Frage beschäftigen müssen, wie der innerstädtische 
Einzelhandel – und damit seine Leitfunktion für eine attraktive 
Stadt – stabilisiert werden kann. Zentraler Ansatzpunkt ist die 
historische Altstadt mit über 850 historischen Baudenkmalen 
als ideale Bühne für Freizeit- und Erlebniseinkauf.
 
FREUDE ÜBER AUSZEICHNUNG
2012 gewann die EST den 1. Platz beim Stadtmarketingpreis 
Baden-Württemberg. Ausgezeichnet wurde der Esslinger 
Mittelalter- und Weihnachtsmarkt, der zu den attraktivsten 
Weihnachtsmärkten im deutschsprachigen Raum zählt und 
alljährlich über eine Million Besucher in die Stadt bringt.
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Eine Mittelstadt im Aufbruch
Elmshorn befindet sich in einem Stadtumbauprozess, der noch viele Jahre 
andauern wird und die Arbeit des Stadtmarketings maßgeblich prägt. 

GANZHEITLICHER ANSATZ
Hauptziele der Stadtmarketing-Arbeit sind es, die Lebensqua-
lität, die Standort-Attraktivität und die Wirtschaftskraft zu si-
chern und zu stärken. Der Ansatz basiert auf einem ganzheit-
lichen Verständnis, sowohl räumlich als auch thematisch gese-
hen. Das Stadtmarketing Elmshorn ist ein eingetragener Ver-
ein mit 42 Mitgliedern aus allen Wirtschaftsbereichen. Sowohl 
in der Zusammensetzung des Vorstandes als auch im Aufga-
benspektrum spiegelt sich der Gedanke des Public Private 
Partnership wider. Der Vorsitzende des Vereins ist ein Vertre-
ter der Wirtschaft, der Bürgermeister geborenes Mitglied des 
Vorstandes. Seit neun Jahren fungiert das Stadtmarketing 
auch als Aufgabenträger für die BID-Projekte in der Stadt. Das 
Stadtmarketing Elmshorn konnte das Jahresbudget über eige-
ne Aktivitäten in den letzten Jahren verdreifachen. Das hat 
auch zu einer besseren personellen Besetzung, einer Ausdeh-
nung des Aufgabenspektrums und insgesamt zu einem Bedeu-
tungsgewinn geführt. Zunehmend kommen Projekte in enger 
Kooperation mit anderen Organisationen hinzu oder solche, 
die im Auftrag der Stadt Elmshorn durchgeführt werden.

TOP-THEMA DIGITALISIERUNG
Themen im Zusammenhang mit der Digitalisierung im Han-
del stehen derzeit im Fokus. In Verbindung damit geht eine 
stärkere Ausrichtung der Projekte auf die Innenstadt einher. 
Es wird derzeit erstmals über ein Citymanagement, angesie-
delt beim Stadtmarketing und teilfinanziert über das Instru-
ment BID, nachgedacht. Eine große Herausforderung stellt in 

Manuela Kase, 50, ist Diplom-Geogra-
fin und seit mehr als 15 Jahren im 
Stadtmarketing beschäftigt. Sechs Jahre 
arbeitete sie als Projektleiterin in Sie-
gen, bevor es sie in den Norden zog. 
Nach zweijähriger Tätigkeit bei Kiel-
Marketing übernahm sie 2008 die Ge-
schäftsführung des Stadtmarketing Elms-
horn. Für die Universität Kiel ist sie seit 
acht Jahren als Lehrbeauftragte tätig. 
� kase@stadtmarketing-elmshorn.de 

Super Atmosphäre beim Picknick-Kino: Die Veranstaltung zählt seit 
Jahren zu den beliebtesten Events der Elmshorner 
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t diesem Zusammenhang der Themenblock Vermietungsma-
nagement dar. Die zentrale Frage ist: Lässt sich die Vermie-
tung von Gewerbeflächen in der Innenstadt steuern? Ziel des 
Projektes soll es sein, nicht nur mit Hilfe einer Online-Platt-
form über Leerstände zu informieren, sondern den Branchen-
mix langfristig gezielt zu steuern. 

ELMSHORN VERÄNDERT SICH MASSIV
Große Bereiche der Elmshorner Innenstadt werden in den 
nächsten Jahren komplett umgestaltet. Das wird nicht nur 
das Gesicht der Stadt komplett verändern, sondern auch Aus-
wirkungen auf die Stadtmarketing-Arbeit haben. Die Verän-
derungsprozesse müssen begleitet werden, die Bestandspfle-
ge des alten Innenstadtkern bekommt eine andere Bedeu-
tung, neue Aufgabenbereiche kommen hinzu.

ELMSHORN-GUTSCHEIN IST EIN HIT
Der Elmshorn Geschenkgutschein wurde im Herbst 2009 vom 
Stadtmarketing ins Leben gerufen und ist sehr beliebt. Insge-
samt 150 Akzeptanzstellen nehmen den Gutschein in der Stadt 
entgegen. Das Reizvolle: nicht nur klassische Einzelhandels-
Geschäfte, sondern auch Kultur- und Bildungsstätten, Taxiun-
ternehmen und andere Dienstleister sind dabei. In sechs Jahren 
wurden über die Sparkasse Elmshorn als Kooperationspartner 
und einzige Verkaufsstelle Gutscheine im Wert von drei Millio-
nen Euro verkauft. Der Gutschein dient einerseits der Kunden-
bindung und ist andererseits auch identitätsstiftend für die 
Stadt. (www.elmshorn-gutschein.de)

PUBLIKUMSLIEBLING PICKNICK-OPEN-AIR-KINO
Beliebteste Stadtmarketing-Veranstaltung ist seit Jahren das 
Picknick-Open-Air-Kino. Bei den Besucherbefragungen werden 
jedes Jahr beste Bewertungen abgegeben. Die Mischung aus ro-
mantischem Ambiente, Filmauswahl und nicht-kommerzieller 
Ausrichtung machen den Charme der Veranstaltung aus.
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STADT IST LEBEN – POSITIONEN

„Den verkaufsoffenen Sonntagen kommt 
[…] ein wichtiger Effekt im Standortmarketing 

insgesamt zu, sie leisten einen großen Beitrag zur 
Ansprache und Bindung von Besuchern an die Städ-
te und übernehmen somit eine Schaufensterfunktion 

für die Innenstädte und Ortsteilzentren.“ 

Positionspapier bcsd. Verkaufsoffene  
Sonntage. Berlin 2013
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„Stadtentwicklung erfolgt, wenn man so 
will, letztlich nie nur von innen, sondern 

immer auch orientiert an dem, was von au-
ßen an Ideen, Bedürfnissen und Anforderungen 

in die Stadt hineingetragen wird.“

Positionspapier bcsd. Die gastfreundliche Stadt.  
Willkommenskultur in unseren Städten. Berlin 2012

„Die Chance der Städte ist es, die wissenschaftli-
che Dynamik am Standort zu stützen und zu beglei-

ten, Netzwerke zu organisieren und Partner aus Wissen-
schaft und Bildung, Wirtschaft und Stadtgesellschaft zusam-
menzubringen. Stadtmarketing und Wirtschaftsförderungsge-

sellschaften spielen dabei eine wichtige Rolle.“

Positionspapier bcsd. Mit Wissen erfolgreich im Standortwettbe-
werb. „Ansätze für Stadt- und Standortmarketing in den deut-

schen Städten“. Berlin 2011

„Die Multifunktionalität ist 
das wichtigste Merkmal von 

vitalen Innenstädten.“

Positionspapier bcsd. Verkaufsoffene 
Sonntage. Berlin 2013

„Eine attraktive und moderne Stadt mit 
hoher Lebensqualität wird sich daran mes-

sen lassen, ob und in welchem Maße sie bereit 
und in der Lage ist, fremde Menschen mit den ih-
nen eigenen Ansprüchen anzuziehen und sie zu-

mindest vorübergehend an sich zu binden.“

Positionspapier bcsd. Die gastfreundliche Stadt. Willkom-
menskultur in unseren Städten. Berlin 2012

„Es ist an der Zeit, nicht mehr nur vom touri-
stischen Blickpunkt aus zu handeln, sondern 

sich der Frage zu stellen, gegenüber welchen wei-
teren Gruppen unsere Städte heute und in Zukunft 

gastfreundlich sein müssen. Gastfreundschaft über die 
touristische Kundenbeziehung hinaus lebt dabei stärker 

vom Prinzip der Gegenseitigkeit […]“

Positionspapier bcsd. Die gastfreundliche Stadt. Willkommens-
kultur in unseren Städten. Berlin 2012
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„Gleichwohl ist die Balance zwischen operativer 
und strategischer Arbeit für ein erfolgreiches Stadt-

marketing ebenso grundlegend wie ein übersektorales 
Denken, ein konsequent kooperativer Ansatz und eine Orien-
tierung an den Anspruchsgruppen. Diese umfassende Ausrich-
tung unterscheidet das Stadtmarketing von allen anderen städti-
schen Ämtern und Einrichtungen, die  allesamt über ihre je spe-

zifischen Zuständigkeiten definiert sind.“

Positionspapier bcsd. Stadtmarketing zwischen  
Werbung und Strategie. Berlin 2011

„Stadtmarketing  
arbeitet konstruktiv und lösungsorientiert 

mit einem langfristigen Horizont.“

bcsd. Stadtmarketing im Profil – Aufgabe,  
Bedeutung und Entwicklung. Berlin 2015

„Die Bemühungen um eine Alleinstellung 
oder auch nur um kommunikative Schwer-

punktsetzungen sind nur dann glaubhaft, wenn 
der Zusammenhang zum Stadtcharakter, zur Iden-
tität oder zur besonderen ‚Eigenlogik‘ der Städte 

als plausibel erscheint.“

Positionspapier bcsd. Zukunft braucht Geschichte -  
Stadtmarketing und Geschichte. Berlin 2016

„Ohne einen professionellen Rahmen, 
der auch eine angemessene Finanz- und 

Personalausstattung bedeutet, ist auf Dauer 
kein wirksames Stadtmarketing zu erreichen.“

Positionspapier bcsd. Stadtmarketing zwischen  
Werbung und Strategie. Berlin 2011

„Stadtgeschichte ist dann identitätsbil-
dend, wenn sie nicht bei der historischen 

Rekonstruktion stehenbleibt, sondern aus der 
Kraft der Geschichte Perspektiven für die Ge-

genwart und die Zukunft entwickelt.“

Positionspapier bcsd. Zukunft braucht Geschichte -  
Stadtmarketing und Geschichte. Berlin 2016

„Letzten Endes sind es die Bürger selbst, die 
als Erzähler und Vermittler städtischer Identität 

und städtischen Selbstbewusstseins fungieren. Ohne 
ein ausgeprägtes zivilgesellschaftliches Selbstbewusst-

sein werden die großen anstehenden Probleme unserer 
nahen Zukunft nicht zu bewältigen sein.“

Positionspapier bcsd. Zukunft braucht Geschichte -  
Stadtmarketing und Geschichte. Berlin 2016
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City- und Stadtmarketing 

Deutschland e.V.

Tieckstr. 38, 10115 Berlin  
Telefon: 030 / 28 04 26 71  

E-Mail: office@bcsd.de
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