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Vorwort

Liebe Mitglieder,
sehr geehrte Kolleginnen und Kollegen,

Feste und Veranstaltungen im 6ffentlichen Stadtraum sind ohne Frage ein
beliebtes Instrument zur Belebung unserer Stadte. Sie wurden schon immer
zur Emotionalisierung und Inszenierung von Orten eingesetzt und sind bis
heute wichtige Mittel zur Kommunikation und Starkung der Stadtidentitat.
Daher ist es bemerkenswert, dass Bedeutung und Relevanz von Stadtfesten
und Veranstaltungen im offentlichen Raum Uber die letzten Jahre nochmals
zugenommen haben. Dies zeigt unsere aktuelle Veranstalterumfrage sehr
deutlich. Es lasst sich aus jedem der unterschiedlichen Teilbereiche dieser
aktualisierten Neuauflage der Umfrage zur Veranstaltungsorganisation ab-
lesen. 2017, als wir die Umfrage erstmals durchgefiihrt haben, standen die
meisten Innenstadte bereits deutlich unter Druck und damit vor den Trans-
formationsherausforderungen, die nicht nur der Strukturwandel im Ein-
zelhandel hervorgerufen hat. Doch 2017 wusste noch niemand etwas von
Corona und den Folgen: Die MaBRnahmen zur Bekampfung der Pandemie 6ff-
neten weitere Funktionen, die bis dahin mehrheitlich den Innenstadten zu-
geschrieben waren, fiir den digitalen Raum. Daher ist anzunehmen, dass in-
zwischen Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum als Anlasse zur Begegnung
und Pflege von sozialen Kontakten eine noch gréfRere Bedeutung zukommt.

Brauchtumspflege, regionale Verbundenheit und gemeinsames Feiern haben
fir die gesamte Stadtgesellschaft und deren Besucher:innen einen besonde-
ren Wert. Bei fortschreitender Aufsplittung der Gesellschaft in unterschied-
lichste Anspruchsgruppen und schwindenden ,Vergemeinschaftungsanlas-
sen“ (nach dem Sozialpsychologen H. Welzer), wo sehen und gesehen werden
Relevanz besitzt, nehmen Stadtfeste eine noch hohere Bedeutung fiir die Da-
seinsvorsorge und Gemeinschaft von Kommunen ein. Durch die verbindenden
Mehrfachfunktionen von Stadtfesten werden nicht nur Frequenzen fiir Handel,
Gastronomie, Freizeit und Kultur geschaffen, sondern vielmehr die gesamte
Stadt und ihre Angebote ins Schaufenster gestellt und zusammengefiihrt.

Doch wie setzen die Stadtmarketingorganisationen die komplexe und an-
spruchsvolle Aufgabe des Eventmanagements um? Welche aktuellen Her-
ausforderungen begegnen ihnen bei der Planung und Durchfiihrung und wie
gehen sie damit um? Diese Fragen stellte die bcsd den Teilnehmenden der
Umfrage ,Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing I1“. Die Auswertung
der Antworten ist auf den folgenden Seiten zu lesen. Erganzt wird sie durch
Hinweise und Handlungsempfehlungen zur erfolgreichen Planung und
Durchflihrung von Veranstaltungen, die sich aus den Antworten ableiten las-
sen. Durch ihre Mitarbeit liefern die Teilnehmenden daher einen wertvollen
Beitrag zum Erfahrungsaustausch und zur Weiterentwicklung und Professio-
nalisierung des Stadtmarketings, flir den wir uns im Namen der bcsd herz-

lich bedanken mochten.

Gerold Leppa, Bundesvorsitzender Jiirgen Block, Geschaftsfuihrer



Geleitwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

liebe Kolleginnen und Kollegen,

Stadte leben von Begegnungen. Sie entfalten ihre wahre Kraft, wenn Men-
schen zusammenkommen - zum Austausch, zum Staunen oder zum ge-
meinsamen Erleben. Genau solche Momente ermdglichen Veranstaltungen
im offentlichen Raum: Sie setzen Impulse, schaffen emotionale Erlebnisse
und inszenieren urbane Raume als Orte, an denen Stadtgefiihl spiirbar wird.

Gerade in Zeiten des gesellschaftlichen Wandels, der wachsenden Individua-
lisierung und der digitalen Kommunikation wird der Wunsch nach echten,
verbindenden Momenten im analogen Raum grofier denn je. Stadtmarke-
ting Ubernimmt dabei eine Schlusselrolle, indem es Veranstaltungen initi-
iert, kuratiert und inszeniert, die die Vielfalt und Identitadt der Stadt sichtbar
machen. Ob traditionsreiche Markte, temporare Kulturereignisse oder atmo-
spharische Lichtinszenierungen: Sie alle starken die emotionale Bindung an
den Ort und tragen zur liberregionalen Strahlkraft bei.

Als MK Illumination beschaftigen wir uns seit fast 30 Jahren mit der Frage,
wie Stadte zum Leuchten gebracht werden kénnen - im wortlichen wie im
Ubertragenen Sinne. Licht ist fiir uns mehr als reine Beleuchtung: Es ist ein
emotionales Gestaltungsmittel, das Atmosphare schafft, Geschichten erzahlt
und Orte verwandelt. Durch kreative Lichtkonzepte werden urbane Raume
zu Bihnen, die die Stadtidentitat inszenieren und unvergessliche Momente
schaffen. Unsere Projekte in vielen europdischen Stadten zeigen: Licht be-
ruhrt - und verbindet.

Die vorliegende Umfrage der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing
Deutschland e. V. (bcsd) zeigt, welche Bedeutung Veranstaltungen im 6ffent-
lichen Raum heute fiir Stadtmarketingorganisationen haben und welche
Herausforderungen und Chancen sie sehen. Diese Erkenntnisse sind wert-
voll fiir alle, die Stadte gestalten, und sie unterstreichen, wie stark kreative
Kooperationen zur Attraktivitat und Zukunftsfahigkeit unserer Innenstadte
beitragen konnen.

Als internationaler Partner fiir stimmungsvolle Lichtlosungen freuen wir uns
darauf, gemeinsam mit der bcsd und engagierten Stadtmarketingverant-
wortlichen stimmungsvolle, identitatsstiftende Lichtmomente zu schaffen,
die Menschen anziehen und Stadte zum Leuchten bringen.

Wir wiinschen lhnen eine inspirierende Lektiire dieser Studie und viel Erfolg
bei lhrer Arbeit fir lebendige, lebenswerte und strahlende Stadte.

Mit herzlichen GriiRen

Karl Heinz Konig

MK Illumination
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Einleitung @

Veranstaltungen im offentlichen Raum sind mehr
als Unterhaltung: Sie sind Orte gelebter Gesell-
schaft, Tradition und Identifikation — und damit
ein wesentlicher Teil unserer kulturellen und de-
mokratischen Infrastruktur. Sie schaffen Begeg-
nung, starken das Stadtimage, fordern Gemein-
schaft und Teilhabe. Die Organisation solcher
Veranstaltungen - vom Weihnachtsmarkt bis
zum Stadtfest — gehort zu den zentralen Aufga-
ben und Kernkompetenzen des Stadtmarketings.
Von der Konzeption, uber die Planungen bis hin
zur Durchfuhrung Ubernimmt das Stadtmarke-
ting alle Schritte der Realisierung (Siehe auch
bcsd-Umfrage ,Stadtmarketing im Profil — Aufga-
be, Bedeutung und Entwicklung®, 2022)

Die letzte bcsd-Umfrage, die sich dem Thema ,Veranstaltungen im o6ffentli-
chen Raum“ gewidmet hat, stammt aus dem Jahr 2017. Im Einfiihrungstext
hieR es damals: ,Der [...] Zwiespalt, einerseits einen eigenen Aktionsbereich
auszufiillen, bei dem Externe den Stadtmarketingorganisationen offensicht-
lich eine hohe Kompetenz zuschreiben und anderseits nicht geniigend Zeit,
Geld und Aufmerksambkeit flir andere wichtige Aufgabenbereiche des Stadt-
marketings einsetzen zu konnen, wird sicherlich durch die zunehmende
Komplexitat bei der Durchfiihrung von Veranstaltungen weiter vergrofRert.
Der schwierige Spagat zwischen hohen Erwartungen, weiterem Bedeu-
tungszuwachs von Veranstaltungen, neuen Sicherheitsanforderungen und
steigenden Kosten bei bestenfalls stagnierenden Budgets macht deutlich,
welche anspruchsvolle Aufgabe hier vom Stadtmarketing fiir die Stadtgesell-
schaft professionell erledigt wird.“ Ist diese Diagnose auch acht Jahre spater
noch giiltig? Wie steht es heute um Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum?

Die Herausforderungen sind jedenfalls nicht kleiner geworden, die Rahmen-
bedingungen nicht einfacher. Diverse Anschlage haben zu Diskussionen tiber
Verscharfung von Sicherheitsvorkehrungen sowie Fragen zu Zustandigkeiten
und Verantwortungen und damit zu steigenden Anforderungen und Kosten
gefiihrt. Weitere, teils drastische, Kostensteigerungen, etwa im Bereich Mu-
siknutzung, kommen hinzu. Die Frage, wie sich diese Tendenzen auf die vom
Stadtmarketing organisierten Veranstaltungen auswirken, bietet ausrei-
chend Anlass fiir eine Neuauflage der bcsd-Umfrage von 2017. Die vorliegen-
de Auswertung zeigt, welche Einflisse und Folgen aktuelle Entwicklungen
und Themen wie Sicherheit, Nachhaltigkeit und Finanzierung auf die Organi-
sation und Durchfiihrung von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum haben.
Zugleich bietet sie einen eindrucksvollen Uberblick tiber Umfang, Vielfalt
und Bedeutung der vom Stadtmarketing konzipierten und verantworteten
Veranstaltungen und damit Giber einen zentralen Beitrag zur Lebensqualitat,
Daseinsvorsorge und Attraktivitat unserer Stadte.
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Die Umfrage ,Stadtmarketing im Profil — Veranstaltungen im &ffentlichen
Raum®“ wurde im Sommer 2025 als Vertiefung und Aktualisierung der Stu-
die ,Stadtmarketing im Profil — Events als Kernkompetenz im Stadtmarke-
ting" aus dem Jahr 2017 durchgefuhrt. Die Datenerhebung erfolgte in dem
Zeitraum vom 30. Juni bis 18. August Uber das digitale Umfragetool Survey
Monkey. Die Einladung zur Teilnahme wurde per E-Mail an die Mitglieder
der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V. (bcsd),
des CMVO sowie an weitere Stadtmarketingorganisationen versandt. Insge-

Methodik & Rahmen

samt konnten 258 Datensatze ausgewertet werden.

Eine Auswertung nach Organisationsform und Stadtgro-
Re ermoglicht eine differenzierte Betrachtung der Teil-
nehmenden. Der groRte Anteil unter den teilnehmenden
Organisationen entfallt mit 41 % auf Stadtmarketingor-
ganisationen, die direkt in der Stadtverwaltung angesie-
delt sind, 36 % auf Gesellschaften mit beschrankter Haf-
tung (GmbHSs) und 19% auf eingetragene Vereine (e.V.)
(siehe Abb. 1). Im Vergleich zu 2017 ist der Anteil der ein-
getragenen Vereine um 6,8 % zurlickgegangen, wahrend
2025 12,7% mehr GmbHs an der Umfrage teilgenom-
men haben.

Die Zunahme bei den GmbHs, die tendenziell haufiger

in groReren Stadten vorkommen, erklart sich in Teilen
mit der veranderten Teilnehmerstruktur. Lag der An-
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teil der Stadte mit weniger als 20.000 Einwohner:innen
(Kleinere Stadte) unter den Teilnehmenden 2017 noch
bei 41,5%, sind es bei der Umfrage 2025 nur noch 20 %.
Der Anteil der Stadte zwischen 20.000 und 49.999 Ein-
wohner:innen (Mittelstadte) ist hingegen von 31,5% auf
42% gestiegen, der Anteil der Stadte zwischen 50.000
und 99.999 Einwohner:innen (GroRe Mittelstadte) von
12,1% auf 22%. Um die Ergebnisse dennoch vergleich-
bar zu halten, wurden die Daten innerhalb der jeweiligen
StadtgrofRenklassen gegenlibergestellt.

Eine zusatzliche Einschrankung fiir die Vergleichbar-
keit der beiden Studien, stellen die Verdanderungen in
der inhaltlichen Struktur und Fragestellung dar. Zwar
orientiert sich das aktuelle Umfragedesign weitgehend



2,0%

Organisations-

an der Erhebung von 2017, wurde durch die Ergdnzung formen in %

und Reduzierung von Fragen und Antwortmoglichkeiten
jedoch an veranderte Rahmenbedingungen angepasst.

Damit tragt die Umfrage den aktuellen Anforderungen = G“\"/bH
und Herausforderungen in der Arbeit des Stadtmarke- - :}génbetrieb Kommune

tings Rechnung. mm Stadt/Kommune
Sonstiges

2025 gaben beinahe alle Befragten an, Veranstaltungen

im offentlichen Raum zu verantworten (98,6%). Dies Abb. 1:
verdeutlicht die weiterhin hohe Relevanz dieses Auf- Organisations-
gabenfeldes innerhalb des Stadtmarketings. Die Erhe- formen

n=258

bung verfolgt das Ziel, die Rolle von Veranstaltungen im
Stadtmarketing vertieft zu beleuchten. Sie untersucht,
wie Stadtmarketingorganisationen ihre Veranstaltungs-
arbeit heute strategisch gestalten, welche Wirkungen sie
mit ihren Formaten erzielen und wie sie zwischen inhalt-
lichen, organisatorischen und finanziellen Anforderun-
gen abwagen.

Stadtgrofienin %

mm <20.000
= 20.000 -49.000
= 50.000 -99.000
. >100.000

» Vor dem Hintergrund aktueller
Entwicklungen stellt die Studie
dabei besonders die Themen-
schwerpunkte Sicherheit, Nach-
haltigkeit und Finanzierung in
den Fokus.

Abb. 2:
StadtgroRen
n=258
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Verantwortung und Organisation

Ein groRer Teil der Stadtmarketingorganisa-
tionen, die Veranstaltungen im o&ffentlichen
Raum verantworten, entwickeln die Konzep-
te dafiir selbst. 84,1% der Befragten setzen
ausschliefRlich eigene Konzepte um. Mit zu-
nehmender StadtgroRe nimmt der Anteil
der Stadtmarketingorganisationen, die aus-
schlieRlich mit eigenen Konzepten arbeiten
tendenziell ab, von 93,3% in den kleineren
Stadten, lGber 87,2% und 81% in den mittle-
ren Stadten bis zu 67 % in den Grof3stadten.

Deutliche Unterschiede zwischen den Stadt-
groRen zeigen sich auch bei der Verwaltung
von Sondernutzungsrechten im o&ffentlichen
Raum. Insgesamt verantworten 28,6% der
Stadtmarketingorganisationen diese Aufgabe
vollstandig, weitere 10,8 % tun dies in arbeits-
teiliger Kooperation, und 7,5 % verwalten Son-
dernutzungsrechte nur im Innenstadtbereich.
Schaut man auf die Verteilung nach Stadtgro-
Re, zeigt sich ein deutlicher Schwerpunkt auf
den kleineren Stadten. In Kommunen unter
20.000 Einwohner:innen verantworten 43,5%
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der Stadtmarketingorganisationen die Ver-
waltung von Sondernutzungsrechten, in dem
Mittelstadten sind es 37,5%. In grofRen Mit-
tel- und GroRstadten liegt der Anteil hingegen
jeweils nur bei rund 10%. Ein wenig uberra-
schendes Ergebnis, bedenkt man, dass der An-
teil der direkt in der Kommune angesiedelten
Stadtmarketings in kleineren Stadten deutlich
hoher ist als in Mittel- und Grofistadten, wo
Stadtmarketing haufiger in Form von GmbHs
oder Vereinen organisiert ist.

Bei beiden Aspekten zeigen sich demnach
deutliche Unterschiede zwischen den ver-
schiedenen StadtgrofRen. Insgesamt wird aber
vor allem deutlich, dass die Stadtmarketing-
organisationen in Bezug auf Veranstaltungen
im offentlichen Raum eine hohe Eigenver-
antwortung lbernehmen. Die mehrheitliche
Umsetzung eigener Konzepte spricht fiir die
Professionalitat und strategische Kompetenz
des Stadtmarketings in diesem Aufgabenfeld
sowie fuir das Vertrauen in die kommunalen
Veranstalter.



Vielfalt und Entwicklung der
Veranstaltungsformate

Wie breit und vielfaltig dieses Aufgabenfeld ist, wird in den Ergebnissen der
Umfrage eindriicklich deutlich. Zu den am haufigsten verantworteten Veran-
staltungsformaten zahlen Weihnachtsmarkte (69 %), Stadtfeste (68 %) und ver-
kaufsoffene Sonntage (63%). Ihre Bedeutung hat in den letzten Jahren weiter
zugenommen. Verantworteten beispielsweise im Jahr 2017 in den kleineren
Stadten 63,3 % Weihnachtsmarkte, sind es 2025 bereits 82,2 %. Bezogen auf die
anderen StadtgroRen und Veranstaltungsformate haben die Anteile ebenfalls
zugenommen oder bewegen sich in einem dhnlichen Bereich wie 2017. Ledig-
lich der Anteil der grof3stadtischen Stadtmarketingorganisationen, die verkaufs-
offene Sonntage organisieren ist von 77,4 % auf 63,9 % zurlickgegangen. In der
Differenzierung nach StadtgrofRe zeigen sich zudem auch leichte Unterschiede
in den Top-3 der Veranstaltungsformate. So gehdren Kulturveranstaltungen mit
73,3% neben Weihnachtsmarkt und Stadtfest zu den haufigsten Formaten in
den kleinen Stadten. In den GroRstadten bilden sie mit 63,9% zusammen mit
Stadtfesten (75 %) und verkaufsoffenen Sonntagen (63,9 %) die Top-3.

Weihnachtsmarkt I
Stadtfest |
Verkaufsoffener Sonntag s
Kulturveranstaltung s
Themenmarkt |G
Wochenmarkt
Jahrmarkt/Kirmes/Rummel/Freimarkt [
Wein-/Bierfest |GG
Themenfest G
Flohmarkt |
Mehrwéchige Veranstaltungen [
Street-Food-Markt [
StraBentheater, Straenmusik etc. [IENEEGEGEGEGGGGNS
Open AirKino I
Abendmarkt [
Sportverstaltungen |GG
Public Viewing G
Stadtteilfest |GG
Erzeugermarkt |

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
Als Klassiker der Stadtmarketingarbeit Uberrascht die hohe Platzierung der ge- Abb. 3:
nannten Formate wenig. Erweitert man den Blick von den Top-3 auf den Rest der Welche Veranstaltungs-
Veranstaltungsformate zeigt sich allerdings, dass auch die Bandbreite der Forma- formate verantworten 52";'
n:

te deutlich zugenommen hat: Stadtmarketingorganisationen verantworten heute
Formate wie Street-Food-Markte, Abendmarkte, Themenfeste und mehrwochige
Veranstaltungsangebote, z. B. Eishahnen, City Beaches oder Kunst im o6ffentlichen
Raum. Die beiden Grafiken auf der nachsten Seite illustrieren diese Entwicklung
exemplarisch anhand der Formate Abendmarkt und Street-Food-Markt.
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Abb. 4: Welche Veranstaltungsformate verantworten Sie? -
Abendmarkte im Vergleich 2017 zu 2025
2017 n=276, 2025 n=211

Die Steigerungen sowohlin Hinblick auf einzelne Forma-
te als auch auf die Bandbreite der Veranstaltungen ma-
chen vor allem deutlich, dass das Veranstaltungsport-
folio des Stadtmarketings in seiner Basis stabil bleibt,
wahrend es sich zugleich stetig weiterentwickelt. Klas-
sische Formate wie Weihnachtsmarkte, Stadtfeste und
verkaufsoffene Sonntage bilden weiterhin seinen Kern
und haben sogar in nahezu allen StadtgroRen weiter an
Bedeutung gewonnen. Gleichzeitig werden sie durch
neue, erlebnisorientierte Angebote erganzt.
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Abb. 5: Welche Veranstaltungsformate verantworten Sie? -
Street-Food-Markte im Vergleich 2017 zu 2025
2017 n=276, 2025 n=211

» Insgesamt steigert sich das Ver-
anstaltungsangebot so sowohl
in Umfang als auch Vielfalt.



Zweck und Zielsetzung von Veranstaltungen

im offentlichen Raum

Genauso vielfaltig wie die Veranstaltungsformate, die
Stadtmarketingorganisationen im offentlichen Raum
durchfiihren, sind auch die dahinterstehenden Ziele.
Die Belebung der Innenstadt spielt dabei mit 95,7% die
groRte Rolle. 84,8 % der teilnehmenden Stadtmarketing-
organisationen gaben zudem an, dass die Werbung fur
die Stadt ein wichtiger Zweck von Veranstaltungen ist.
Die Veranstaltungen dienen dabei als Schaufenster flr
die Stadt. Fiir 81% sind die Erhéhung von Frequenzen
und die Forderung des Handels ein wichtiger Anlass fir
die Organisation von Veranstaltungen. Passend zu die-
sen Zahlen stimmten 73,8 % der Befragten der Aussage
voll zu, dass Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum eine
essenzielle Aufgabe der Stadt bzw. des Stadtmarketings
sind und 64,9 % sehenin ihnen eine Moglichkeit, dem At-
traktivitatsverlust der Innenstadt entgegenzuwirken. Et-
was weniger, namlich 45,7 %, schatzen es als vollzutref-
fend ein, dass auch der Handel von den Veranstaltungen
profitiert, weitere 45,7 % sehen dies als eher zutreffend.

An der Reihenfolge des Rankings hat sich im Vergleich zu
2017 wenig geandert. Innerhalb der Stadtgréfien haben
die Ziele jedoch in vielen Fallen an Bedeutung dazuge-
wonnen, teilweise aber auch nachgelassen. Auffallig ist
zum Beispiel, dass die Einschatzung der Belebung der
Innenstadt als wichtiger Veranstaltungszweck in den
Mittelstadten gleichbleibend bei um die 96 % liegt, wah-
rend sie in den kleineren Stadten von 84,8 % auf 91,1 %
und in den Grof3stadten von 88,2 % auf 97,2 % gestiegen
ist. Das Ziel, Werbung fiir die Stadt zu machen hat ins-

gesamt leicht an Bedeutung gewonnen. Insbesondere
in den GroRstadten ist auch die Forderung des Touris-
mus wichtiger geworden. 50% der Befragten sahen
darin einen wichtigen Zweck im Vergleich zu 28,2% im
Jahr2017. Legitimation flir das Stadtmarketing zu schaf-
fen, wird insgesamt nicht als vorwiegender Zweck der
Durchflihrung von Veranstaltungen genannt, hat in fast
allen Stadtgrofien aber an Wichtigkeit dazugewonnen.
26,7 % der Befragten aus kleineren Stadten sehen darin
einen wichtigen Zweck gegeniiber 13,3% 2017. Fiir Mit-
telstadte ist der Wert von 12,5% auf 32,1% gestiegen,
in Grofdstadten von 17,6 % auf 33,3%. Lediglich in den
groRen Mittelstadten, in denen 2017 noch 26,5% der
Teilnehmenden die Legitimation fiir das Stadtmarketing
als wichtigen Zweck genannt haben, ist der Wert leicht
zuriickgegangen auf 20 %.

Die Umfrage zeigt dariiber hinaus, dass Veranstaltun-
gen auch eine relevante Mallnahme zur Starkung der
Stadtmarke und Stadtidentitat sind (rund 62,9% der
Befragten gaben dies als wichtigen Zweck an). Ein diffe-
renziertes Bild entsteht, wenn man sich die Ergebnisse
zu der Frage anschaut, welche Veranstaltungsforma-
te sich am besten zur Starkung der Stadtidentitat eig-
nen. Mit Abstand werden hier Stadtfeste (86,9%) und
Weihnachtsmarkte (71,9%) als am geeignetsten einge-
schatzt, gefolgt von Kulturveranstaltungen mit 59,7 %.
Veranstaltungsformate wie Open-Air-Kino, Public View-
ing oder Flohmarkte spielen fiir die Befragten hingegen
kaum eine Rolle mit Bezug auf Stadtidentitat.

Abb. 6: Welchen Zweck verfolgen Sie mit den von lhnen durchgefiihrten Veranstaltungen? n=211

Belebung der Innenstadt [N
Werbung fiir die Stadt I
Frequenzen erhéhen/Férderung des Handels [N s
Stadtmarkte/Stadtidentitat stirken [N

Forderung der Kultur/
Starkung des Freizeitangebots

Férderung des Tourismus | ——
Zivilgesellschaftlichen Zusammenhalt strken |
Vereine, Partner, etc prasentieren |

Beitrag zur Daseinsvorsorge fiir die Bevolkerung
(z.B. Brauchtumspflege)

Legitimation fiir das Stadtmarketing erzeugen |
Auftrag der Politik erfillen |
Nahversorgung stérken (z. B. Wochenmarkte) |

Deckungsbeitrage fiir das
Stadtmarketingbudgeterzeugen

Gezlelte Themen adressicren - |

(z.B. Gesundheit oder Mobilitat)
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Auswahl und Ausrichtung der Veranstaltungsformate

Bei der groRen Bandbreite und Vielfalt der méglichen
Veranstaltungsformate sowie den umfangreichen Zielen,
die mit ihnen erreicht werden sollen, bleibt die Frage,
nach welchen Kriterien die Auswahl der einzelnen For-
mate erfolgt. Hier muss laut der Befragten, das Format
in erster Linie zur Stadtidentitat passen. 71,2% der Be-
fragten sehen im Beitrag, den ein Veranstaltungsformat
zur Stadtidentitat und zum Image der Stadt leisten kann,
einen wichtigen Faktor. Aber auch die Umsetzbarkeit mit
den vorhandenen Ressourcen spielt eine grofte Rolle bei
der Wahl des Formats (70,2 %). Mit deutlichem Abstand

dahinter liegen ,,Finanzierung/ Forderfahigkeit® (48,5 %)
und ,Sicherheitsanforderungen/ Auflagen® (42,8 %).
Auch der Innovations- und Pilotcharakter (17,4 %) sowie
das Thema Nachhaltigkeit (16,4%) spielen keine we-
sentliche Rolle bei der Wahl geeigneter Formate.

Die Ergebnisse zeigen eindeutig, dass Veranstaltungen
im offentlichem Raum als Daseinsvorsorge eine wichti-
ge Rolle spielen und ein zentrales Instrument des Stadt-
marketings zur Belebung der Innenstadte sind.

» Der Fokus auf Frequenz, Handel und Image ist weiterhin
pragend, hat sich aber punktuell verschoben. Die Veranstal-
tungen scheinen zunehmend auch als Mittel gesehen zu
werden, die Arbeit des Stadtmarketings sichtbar zu machen
und Legitimation zu schaffen.

CREATI
HAPPINE

MK ILLUMINATION

MEHR LESE|
L




Kapitel 2: Organisation & Kooperation G

Erfolgskriterien und Hemmnisse flir die Organisation
von Veranstaltungen

Damit Veranstaltungen im offentlichen Raum erfolgreich  die Befragten in der Werbung fiir die jeweilige Veranstal-
sind und ihre vielfaltigen Zwecke erfiillen konnen, ist  tung (70,6 %), dem Programminhalt (67,9 %) sowie dem
vor allem eine friihzeitige Planung (76,5%) unter friih-  gastronomischen Angebot wahrend der Veranstaltung
zeitiger Einbeziehung der relevanten Akteure (81,2%)  (62,6%). Kaum eine Rolle spielen hingegen Faktoren wie
entscheidend. Weitere wichtige Erfolgskriterien sehen  etwa die Teilnahme von Prominenten (5,7 %).

Abb. 7: Was sind Erfolgskriterien fiir die Vorbereitung und Durchfiihrung von Veranstaltungen? n=197

Friihzeitiger Einbezug relevanter Akteure | e
Friihzeitige Planung |
Werbun |
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Gewahrleistung der Sicherheit |G
R S
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Auswahl der Stande/Schausteller |
Erreichbarkeit | S
Freizeit Angebot |
Shoppingmaglichkeiten
Barrierefreiheit - |
Finanzieller Uberschuss [N
Prominente Teilnehmende NI
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Auflagen (Sicherheitskonzepte, Brandschutz etc.) |
Gebiihren (GEMA, KSK, Sicherheit etc.) [ IR
]
des Veranstaltungsorts
Unsichere Finanzierung |
AuRere Einfliisse (z.8. Witterung, Terrorgefahr) |
Beschwerden von Anwohner:innen |
Larmbelastung/Larmmessung [ e —
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bl e ]
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e S ¥ O
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Abb. 8: Was sind Hemmnisse/Probleme bei der Veranstaltungsorganisation und Veranstaltungsdurchfiihrung? n=195
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Abb. 9: Was sind Hemmnisse/Probleme bei der Veranstaltungsorganisation und Veranstaltungsdurchfiihrung? -

Gebiihren im Vergleich 2025 zu 2017, 2017 n=214, 2025 =195

Neben den Faktoren, die zum Erfolg einer Veranstaltung
beitragen, gibt es aber auch eine Reihe an Hindernissen,
die diesen erschweren koénnen. Fir fast alle Befragten
Organisationen (93,3%) sind insbesondere die Auflagen,
die sie zB. in Bezug auf Sicherheitskonzepte und Brand-
schutz zu erfiillen haben, sowie die hohen Kosten fiir
z.B. GEMA-Gebiihren, Kiinstlersozialkasse, Sicherheit
(89,2 %)grofte Hemnisse fiir die Durchfilihrung erfolgrei-
cher Veranstaltungen. Dariiber hinaus gibt es eine Viel-
zahl weiterer Faktoren (siehe Abb. 8), die Einfluss auf die
Organisation von Veranstaltungen im offentlichen Raum
haben.

Diese Hemmnisse werden in den Stadtgrofien relativ
ahnlich eingeschatzt. Die Auflagen betreffen die kleine-
ren Stadte dabei mit 83,8 % etwas weniger als die GroR-
stadte, in denen alle Befragten die Auflagen als Hemmnis
einschéatzen (voll zutreffend (60,6 %) oder eher zutref-
fend (39, 4%)) Ein dhnliches Verhaltnis gibt es bezogen
auf die unsichere Finanzierung. Diese ist fiir 67,5% der
kleineren Stadte ein Hemmnis und fiir 84,8 % der Grof3-
stadte. Die Mittelstadte liegen jeweils dazwischen.

Noch interessanter wird es, wenn man die Zahlen im Ver-
gleich zu 2017 betrachtet. Die Hemmnisse werden heut-
zutage fast durchweg in allen StadtgroRen als grofier
eingeschatzt als noch vor acht Jahren. Das wird schon
deutlich, wenn man die Antworten zu ,trifft voll zu“ und
Lrifft eher zu“ zusammen betrachtet. Abbildung 9 illus-
triert die Entwicklung anhand der Gebiihren flir GEMA,
Kiinstlersozialkasse, Sicherheit, etc..

Ahnlich sieht es bei den Auflagen aus, bei denen die Er-
gebnisse 2017 zwischen 68,2% und 83,3% lagen und
sich heute zwischen 83,8% und 100% bewegen. Auch
in der Ausdifferenzierung zwischen den beiden Antwort-
kategorien zeigen sich teils deutliche Verschiebungen.
Stimmten 2017 noch 26,7 % der Stadtmarketingorgani-
sationen in Grofistadten voll zu, dass die Gebiihren ein
Hemmnis darstellen und 50 % nur eher zu, hat sich die-
ser Wert heute auf 63,6 % volle Zustimmung und 27,3%
eingeschrankte Zustimmung verschoben. Auch bei der
unsicheren Finanzierung ergibt sich ein dhnliches Bild.
In den GroRstadten stimmten 2017 nur 23,3% an dieser
Stelle voll und 43,3% eher zu. 2025 hat sich der Wert
fiir die volle Zustimmung auf 51,5% verdoppelt, 33,3%
stimmen eher zu. Besonders auffallig sind die starken
Verschiebungen (iber alle StadtgroRen hinweg bezogen
auf die Auflagen. 2017 stimmten 22,7 % der Mittelstadte
voll zu und 45,5% eher. Heute sehen 60% der Befrag-
ten in dieser Stadtgrofle die Auflagen vollumfanglich
als Hemmnis, 35% eher. Bei den Grofistadten haben
sich die Werte von 33,3% volle Zustimmung und 50 %
eingeschrankter Zustimmung zu 60,6 % und 39,4 % ver-
schoben. Das ergibt ein recht eindeutiges Bild: Stadte,
Stadtmarketingorganisationen und die Veranstaltungs-
verantwortlichen stehen vor zunehmenden Heraus-
forderungen angesichts der Vielfalt zu beachtenden
Faktoren, dabei zeigt sich erneut die notwendige hohe
Professionalitat der Akteure.
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Kooperation und Abstimmungsprozesse

Bereits bei Betrachtung der Erfolgskriterien hat sich die
enorme Relevanz gezeigt, die Zusammenarbeit und Ko-
operation fiir die Organisation und Durchfiihrung von
Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum haben. Vor die-
sem Hintergrund sind die Antworten auf die Frage, wie
die befragten Stadtmarketingorganisationen die Zu-
sammenarbeit mit den verschiedenen, relevanten Ak-
teuren bewerten, umso positiver zu bewerten. In einem
GroRteil der Falle wird die Zusammenarbeit mit gut bis
sehr gut beschrieben. Insbesondere die Zusammenar-
beit mit Technikdienstleister:innen und Blihnenaufbau
(58,3% sehr gut, 36 % gut), mit der Feuerwehr und den
Rettungsdiensten (53,1 % sehr gut, 33,5 % gut) sowie mit
dem Ordnungsamt auf (52,3 % sehr gut, 34,4 % gut) wird
hier hervorgehoben, was wiederum auf einen hohen
Grad an Professionalitat schlieRen lasst. Im Vergleich
dazu gestaltet sich die Zusammenarbeit mit religiésen
Gemeinden und sozialen Tragern schwieriger (10,6 %
sehr gut, 34,9 % gut). Ebenso wie mit der Kiinstlersozial-

kasse (9,5% sehr gut, 26,3% gut) und den Anwohnen-
den (5,2% sehr gut, 40,4 % gut).

Auch den Verlauf von Abstimmungsprozessen zwischen
Stadtmarketing, Verwaltung und Behorden bewerten
die Befragten als liberwiegend positiv. Besonders er-
folgreich verlaufen Abstimmungsprozesse Uber feste
Absprechpartner:innen im Ordnungsamt und in den
Sicherheitsbehorden (46,4% sehr gut, 34,9% gut) so-
wie Uber informelle Absprachen liber direkte Kontakte
(37,5% sehr gut, 40,1% gut). Ebenfalls positiv wird die
Abstimmung (iber eine zentrale Veranstaltungskoordi-
nation bzw. Koordinationsstelle in der Stadtverwaltung
gesehen (33,3% sehr gut, 27,6% gut). Weniger erfolg-
reich lauft hingegen die Terminabstimmung liber digita-
le Veranstaltungskalender (15,2 % sehr gut, 22,5% gut)
sowie die Nutzung von Online-Tools oder Datenbanken
(3,2% sehr gut, 10,6 % gut).

» Der Erfolg von Veranstaltungen im offentlichen Raum hangt
somit laut Befragung vor allem von fruhzeitiger Planung, Ab-
stimmung mit relevanten Akteuren, gezielter Werbung und
einem attraktiven Programm ab. Fur eine erfolgreiche Zu-
sammenarbeit mit den Partnern sind dabei vor allem direkte,
personliche und feste Kontakte entscheidend. Gleichzeitig
nehmen burokratische und finanzielle Hemmnisse deutlich
zu. Auflagen, Gebuhren und unsichere Finanzierungen wer-
den heute von nahezu allen Stadtmarketingorganisationen
als zentrale Herausforderungen genannt und in allen Stadt-
grof3en starker wahrgenommen als noch 2017.
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WO - smanrte Daten
mittels LIDAR
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Kapitel 3: Dokumentation

und Evaluation

In Hinblick auf die Bedeutung, die die Zusammenarbeit
mit unterschiedlichsten Akteuren fiir den Erfolg von Ver-
anstaltungen hat, ist es nicht verwunderlich, dass die
befragten Stadtmarketingorganisationen tUberwiegend
auch Nachbesprechungen mit relevanten Akteuren
durchfiihren. 76,4% tun dies mit dem Ordnungsamt,
69,2% mit den beteiligten Sicherheits- und Rettungs-
kraften und 58,3% auch mit den Sponsoren. Das Feed-
back und die Ergebnisse aus solchen Besprechungen
sind wichtig und wertvoll fiir die Weiterentwicklung und
Erfolgskontrolle von Veranstaltungen.

Gleiches gilt fiir die Dokumentation als wichtigem Teil
des Veranstaltungsmanagements. Hier dokumentieren
die befragten Stadtmarketingorganisationen vor allem
entstandene Schaden (95,9%) sowie den Auf- und Ab-
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bau (81%). 79,4% dokumentieren die Arbeitsabldufe
und 58,6% die Besucherzahlen. Die Einweisung der
Schausteller:innen (55,7%), der externen Dienstleis-
ter:innen (55,5%) sowie der eigenen Mitarbeiter:innen
(52,1%) dokumentiert jeweils noch eine knappe Mehr-
heit der Befragten. Die Einweisung der ehrenamtlichen
Helfer:innen dokumentiert hingegen weniger als die
Halfte (46,6 %).

Die Besucherzahlen werden in erster Linie durch eigene
Schatzungen und Hochrechnungen erhoben (73,2%).
35,1% der Befragten nutzen Frequenzmessung und
30,9 % Schatzungen der Polizei. Kaum eine Rolle spielen
bisher Wlan-Frequenzmessung (8,8%) und Luftbilder
(7,7%). 12,9 % der teilnehmenden Stadtmarketingorga-
nisation erheben keine Besucherzahlen.



Kapitel 4. Schwerpunktthema

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit, mit den drei Dimensionen
okologische, 6konomische und soziale Nach-
haltigkeit, gewinnt auch im Stadtmarketing
zunehmend an Bedeutung. Mehr als 84 % der
Befragten bestatigen, dass die Relevanz von
Nachhaltigkeitskonzepten bei Veranstaltun-
gen wachst. In der praktischen Umsetzung
zeigt sich jedoch, dass die Ansatze noch nicht
flachendeckend verankert sind. Nur 20% der
Organisationen berticksichtigen Nachhaltig-
keitsaspekte grundsatzlich in ihrer Veran-
staltungsplanung, 55% tun dies bei Bedarf,
wahrend ein Viertel sie bislang gar nicht einbe-
zieht. Lediglich 8,4 % verfligen Uber ein umfas-
sendes Nachhaltigkeitskonzept, 34% setzen
auf symbolische MaRnahmen und 40,8 % ori-
entieren sich an vereinzelten Vorgaben. 22%
geben an, lber keine verbindlichen Struktu-
ren oder Richtlinien zu verfiigen. Besonders in
GroRstadten mit mehr als 100.000 Einwohner:
innen sind Nachhaltigkeitskonzepte haufiger
institutionalisiert, wahrend kleinere Stadte
vor allem auf konkrete, praxisnahe Maftnah-
men setzen.

&

Die am weitesten verbreiteten Nachhaltig-
keitsansatze finden sich in klassischen Be-
reichen. 77,4% der Organisationen nutzen
Mehrweg- und Pfandsysteme, wobei diese
besonders haufig in kleineren Stadten umge-
setzt werden. 74,7% ermoglichen grundsatz-
lich einen kostenlosen Zugang zu den Veran-
staltungen und 67,4 % setzen auf Regionalitat
bei Anbietern und Produkten, ebenfalls mit
hoheren Anteilen in Stadten unter 20.000 Ein-
wohner:innen (+15%). Mehr als die Halfte ach-
tet auf Milltrennung und Abfallvermeidung.
Malnahmen wie Energieeinsparungen, An-
reize fiir klimafreundliche Anreisen oder CO,-
Kompensationen sind hingegen vor allem in
Grofistadten verbreitet.

Auch die Einbindung von Partner:innen und
Besucher:innen in NachhaltigkeitsmaRnah-
men erfolgt bislang nur teilweise. Die Halfte
der Organisationen setzen auf verpflichtende
Vorgaben wie etwa Mehrwegpflicht fiir die
Gastronomiestande, 42,4% auf Kommunika-
tion zur Bewusstseinsbildung, wahrend ledig-
lich 7,6% Anreize schaffen, um nachhaltiges
Verhalten aktiv zu fordern beispielweise durch
Rabatte fiir die Nutzung des OPNV.

Abb. 10: Welche konkreten NachhaltigkeitsmaRBnahmen setzen Sie bei lhren Veranstaltungen um? n=190

Nutzung von Mehrweg Geschirr/Pfandsystem I
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Die Ergebnisse lassen erkennen, dass sich die befrag-
ten Stadtmarketingorganisationen bei der Umsetzung
ihrer Veranstaltungen durchaus mit dem Thema Nach-
haltigkeit beschaftigen. Allerdings ist die Durchfiihrung
nachhaltiger Veranstaltungen mit gewissen Herausfor-

Umsetzung von Nachhaltigkeitsstrategien werden auch
hier die hohen Kosten (71,9 %), der zeitliche und organi-
satorische Aufwand (62,7 %) sowie personelle Ressour-
cen (54,1%) genannt. 32,4% sehen zudem eine geringe
Akzeptanz bei Besucher:innen als Hirde.

derungen verbunden. Als grofste Hindernisse bei der

» Insgesamt zeigt sich, dass Nachhaltigkeit zwar an Relevanz
bei der Durchfuhrung von Veranstaltung gewinnt, in der
praktischen Umsetzung jedoch haufig an begrenzten Mitteln
und Strukturen scheitert. Die meisten MaBnahmen konzent-
rieren sich auf sichtbare und unmittelbar umsetzbare Berei-
che wie Mehrwegkonzepte, Regionalitat und Mulltrennung,
wahrend Klimaschutzinstrumente, Energieeffizienz oder
CO,-Kompensation bislang eine untergeordnete Rolle spie-
len. MaBnahmen zur sozialen Nachhaltigkeit bestehen bisher
uberwiegend aus dem kostenlosen Zutritt zu den Veranstal-
tungen. Gezielte Angebote zur Forderung der sozialen Inklu-
sion gibt es hingegen kaum.

CANSEL

designed for security

Sicherheit
beginnt beim
Zufahrtsschutz.

Unsere mobilen
Fahrzeugsperren schitzen
lhre Veranstaltung — auch
zur Miete.

Consel Deutschland GmbH
Rothebihlplatz 23
70178 Stuttgart

sales@consel.ch | rental@consel.ch

conselgroup.com



Kapitel 5: Schwerpunktthema Sicherheit

Sicherheit hat sich in den vergangenen Jahren zu einem
zentralen Themenfeld der Veranstaltungsorganisation
entwickelt. Kaum ein anderer Bereich hat sich so dy-
namisch verandert und die Arbeitsweise der Stadtmar-
ketingorganisationen so stark gepragt. Durch aktuelle
Ereignisse, gestiegene Anforderungen und eine anhal-
tende offentliche Diskussion lber Sicherheitsstandards
mussten sich nahezu alle Organisationen in diesem Be-
reich anpassen und ihre Strukturen weiter professionali-
sieren. Die Umfrage zeigt, dass Sicherheitsfragen inzwi-
schen fest in der Praxis verankert sind und im Vergleich
zu 2017 deutlich an Relevanz gewonnen haben.

Vor acht Jahren gaben noch 44,8% der Befragten aus
kleineren Stadten, 25,4% aus Mittel- und 14,3% aus
groRen Mittelstadten sowie 29% der grofistadtischen
Stadtmarketingorganisationen an, keine Gefahrdungs-
beurteilungen fiir ihre Veranstaltungen zu erstellen
oder erstellen zu lassen. Inzwischen sind diese Zahlen
auf 11,9%, 11,3%, 2,6% und 12,5% zuriickgegangen.
Ein dhnliches Bild ergibt sich bei der Erstellung von Si-
cherheitskonzepten. 2017 verfligten 29,4% der Stadt-

Abb. 11: Wie erstellen Sie Ihre Gefdhrdungsbeurteilungen? n=192
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mm Uberwiegend inhouse basierend auf Erfahrungswerten
mm Uberwiegend inhouse durch geschultes Personal

mm (berwiegend von externen Dienstleister:innen

mm Wir haben keine Gefahrdungsbeurteilung

marketingorganisationen in Kleinstadten, 16,4% der
Organisationen aus Mittelstadten, 10,7% aus grofien
Mittelstadten und 9,7 % in Groflistadten nicht tiber ein Si-
cherheitskonzept fiir ihre Veranstaltungen. Inzwischen
gibt es kaum noch Befragte ohne Sicherheitskonzept.
Fiir Kleinstadte ist die Zahl auf 2,4 %, fiir Mittelstadte auf
6,3 % und fiir GroRstadte auf 3,1 % gesunken. In den gro-
Ren Mittelstadten verfligen alle befragten Stadtmarke-
tingorganisationen uber ein Sicherheitskonzept. Diese
Entwicklung zeigt eindriicklich, dass das Thema Sicher-
heit bei der Durchfiihrung von Veranstaltungen im of-
fentlichen Raum unumganglich geworden ist und steht
gleichzeitig auch fir die Professionalisierung des Stadt-
marketings im Veranstaltungsbereich. Besonders deut-
lich wird das an den Stadtmarketingorganisationen in
kleineren Stadten. 2017 erstellen gerade einmal 24,1%
von ihnen ihre Gefahrdungsbeurteilungen selbst, deut-
lich mehr (31 %) lieRen sie erstellen. 2025 sind es 73,8 %,
die ihre Gefahrdungsbeurteilungen selbst erstellen.

Abb. 12: Wie erstellen Sie lhre Sicherheitskonzepte? n=192
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Terrorsperren und Zufahrtsschutzsysteme

Eine Gefahrdung, die in den letzten Jahren vermehrt im
Fokus stand und die Diskussion um Sicherheit bei Ver-
anstaltungen im offentlichen Raum gepragt hat, sind
Amokfahrten und Terroranschlage. Inzwischen werden
daher verbreitet Terrorsperren und Zufahrtschutzsys-
teme eingesetzt. Nahezu alle befragten Organisationen
nutzen mobile Varianten (92%), die sich in lizenzierte
und nicht lizenzierte Systeme unterteilen. Beide Formen
werden in etwa gleich haufig eingesetzt. Kleinere Stadte
nutzen dabei vor allem mobile, nicht lizenzierte Losun-
gen, wahrend groflere Stadte hadufiger auf zertifizier-
te Systeme zuriickgreifen. Dauerhafte, fest installierte
Sperren kommen nur bei einem kleineren Teil der Stad-
te (12%) zum Einsatz und einige wenige Organisationen
verzichten derzeit noch vollstandig auf entsprechende
Systeme (7,3%). Fast die Halfte der Befragten (47 %)

plant jedoch, kiinftig permanente Schutzanlagen zu er-
ganzen oder nachzuristen.

Die Finanzierung der SicherheitsmaRnahmen erfolgt
uberwiegend durch die Stadte selbst. Mehr als die Halfte
Ubernehmen die Kosten der Beschaffung (64,2%). Die
Kosten fiir den Auf- und Abbau werden von 47,1% der
Stadte getragen. Allerdings muss rund ein Drittel der be-
fragten Stadtmarketingorganisationen die Kosten selbst
tragen. 17,1 % finanzieren zusatzlich auch die Anschaf-
fung. Eine Kostenteilung ist hier eher uniiblich. Wah-
rend in Stadten unter 100.000 Einwohner:innen meist
die Kommune fiir Beschaffung und Aufbau verantwort-
lich ist, liegt in GroRstadten die Verantwortung haufiger
beim Stadtmarketing.

Uberwiegend mobil und unlizenziert | ——
Uberwiegend mobil und lizenziert | ——

Uberwiegend permanent [N

Sonstiges [INEG_——
Keine Nutzung von 7S/zss* I NEENEG_G

Permanente TS/ZSS* sind in Planung [l
Gemietete mobile unlizenzierte TS/zSS* M

Gemietete mobile lizenzierte 75/2SS* M

*Terrorsperren/Zufahrtschutzsysteme 0% 5% 10 %

15 % 20 % 25 % 30 % 35% 40 % 45 % 50 %

Abb. 13: Welche Terrorsperren/Zufahrtsschutzsysteme verwenden Sie? n=192

Die Stadt zahlt die Beschaffung [N -
Die Stadt zahlt Aufbau und Abbau [INEEEEEEEE—.

Das Stadtmarketing zahlt die Beschaffung | NNREREN

Das Stadtmarketing zahlt Aufbau und Abbau [ ENREREEEEEEEEE

Es gibt eine Kostenteilung fiir die Beschaffung [
Es gibt eine Kostenteilung fiir Aufbau und Abbau | NN
Externe Veranstalter:innen zahlen die Beschaffung

Externe Veranstalter:innen zahlen Aufbau und Abbau

Sonstiges [INEG_

0% 10 %

20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Abb. 14: Wer tragt die Kosten fiir Terrorsperren/Zufahrtsschutzsysteme? n=187
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Weitere MaBnahmen zur Veranstaltungssicherheit

Neben physischen Schutzsystemen haben sich auch  kuierungs- und NotfallmaRnahmen. Diese spielen auch
vielfaltige organisatorische MalRnahmen etabliert. So  eine entscheidende Rolle, wenn es um die Gefahrdung
fliihren 92% der Teilnehmenden regelmalRige Abspra-  durch Witterungslagen geht. 83,8% der Befragten hat
chen mit der Polizei zur Gefahrenlage durch und rund  in diesem Zusammenhang eine kontinuierliche Abfrage

85% arbeiten mit externen Sicherheitsdiensten zusam-  der Wetterdaten etabliert.
men. Aullerdem verfligen 70% Uber vorbereitete Eva-

Absprache mit der Polizei zur aktuellen Gefahrenlage |

Beauftragung externer Sicherheitsdienste [

Kontinuierliches Abfragen der Wetterdaten |

Vorbereitete Evakuierungs- und Notfallmanahmen [

Beauftragung kommunaler Ordnungsdienste [

Einrichtung von Waffenverbotszonen [N N

Uberpriifung von Helfenden/externen Mitarbeitenden [INNENEGENEEEEEEEN

Geschlossene Veranstaltungsfliche/Einlasskontrollen [INIENGEGEE

Wahl eines risikoarmen Veranstaltungsortes [INIENERIEINGEGEEGENEE

Rucksackverbot/Taschenkontrollen NG

Kameraiiberwachung [ INNEINEEN

Personen- und Verhaltensspotter [N

Simulationen/Proben von verschiedenen Szenarios [l

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

mm Trifftvollzu  mmm Trifft eher zu

Abb. 15: Fiihren Sie dariiber hinaus besondere MaBnahmen zur Veranstaltungssicherheit durch? n=191

90 %

100 %
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Sicherheitsauflagen und Sicherheitsempfinden

Wie Kapitel 2 gezeigt hat, stellen die umfassenden Si-
cherheitsauflagen eine (finanzielle) Belastung fiir die
Stadtmarketingorganisationen und damit ein Hemm-
nis fir die Durchfiihrung von Veranstaltungen dar. Es
verwundert daher wenig, dass 47,9 % der Aussage, dass
es schwer sei, den Sicherheitsauflagen gerecht zu wer-
den, voll zustimmen, weitere 33,2% in Teilen. 36,3 fin-
den die These vollzutreffend, dass die Erwartungen an
die Sicherheit bei Veranstaltungen zu hoch sind. Weitere
46,3% sehen dies als eher zutreffend. Gleichzeitig gibt

die Mehrheit an, dass die gefiihlte Sicherheit bei Veran-
staltungen aktuell weiterhin hoch sei (25,8 % ,trifft voll
zu“, 60 % ,trifft eher zu“). Eine knappe Mehrheit schatzt
die aktuellen Sicherheitsauflagen als angemessen ein
(12,7% ,trifft voll zu“, 45% trifft eher zu“). Dass nicht
das Thema Sicherheit selbst, sondern vor allem die Um-
setzung der Auflagen, die Zustandigkeiten und deren
Finanzierung problematisch sind, zeigt sich darin, dass
83,8 % der Befragten sich mehr Unterstiitzung von der
Politik fiir dieses Thema wiinschen.

» Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Sicherheit heute ein zent-
raler Bestandteil der Veranstaltungsarbeit im Stadtmarketing
ist. Nahezu alle Organisationen verfugen inzwischen uber
Sicherheitskonzepte und Gefahrdungsbeurteilungen. Ein
Ausdruck zunehmender Professionalisierung, insbesondere in
kleineren Stadten. Mobile Zufahrtsschutzsysteme und regel-
maflige Absprachen mit Polizei und Sicherheitsdiensten sind
flachendeckend etabliert, wahrend feste Sperren oder Probe-
einsatze bislang die Ausnahme bleiben. Fur viele der Stadt-
marketingorganisationen stellen die hohen Auflagen und
deren Finanzierung eine Belastung dar. Fur sie ware an dieser
Stelle mehr politische Unterstutzung wunschenswert, um Si-
cherheit dauerhaft praktikabel und finanzierbar zu gestalten.
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Kapitel 6: Schwerpunktthema

Finanzierung

Bereits bei der Betrachtung der Hemmnisse und der
Frage der Veranstaltungssicherheit wird deutlich, dass
das Thema Finanzen eine entscheidende Rolle in der
Veranstaltungsorganisation spielt. Im Durchschnitt ver-
zeichneten die befragten Organisationen in den vergan-
genen drei Jahren einen Kostenanstieg von rund 44 %.
Gewinne erzielen die Stadtmarketingorganisationen
mit den Veranstaltungen hingegen i. d. R. nicht. Unter
Berticksichtigung aller Kosten, einschlieBlich des Per-
sonal- und Sachaufwands, verzeichnen gerade einmal

€

1,6 % der Befragten einen finanziellen Uberschuss. Wird
keine Vollkosten-Rechnung angesetzt, kdnnen 11,1%
einen finanziellen Vorteil aus der Durchfiihrung von Ver-
anstaltungen ziehen. 75,7 % miussen neben den Perso-
nal- und Sachkosten hingegen Geld zuschieRen. Diese
Zahlen verdeutlichen, dass Veranstaltungen nicht als
wirtschaftlich profitables Geschaft, sondern als Beitrag
zur stadtischen Lebensqualitat, Daseinsvorsorge, Identi-
tat und Teilhabe zu verstehen sind.

Entwicklung der Veranstaltungszahlen

In Hinblick auf die Bedeutung, die Veranstaltungen im
offentlichen Raum haben, ist es eine positive Entwick-
lung, dass entgegen der schwierigen Entwicklungen bei
den Organisation 57,1% der Befragten angeben, dass
die Zahl der vom Stadtmarketing organisierten Ver-
anstaltungen im offentlichen Raum in den letzten drei
Jahren zugenommen hat. Bei 51,3% sind zudem auch
die Besucherzahlen gestiegen, gleichzeitig bei 57,4%
auch die Qualitat der Veranstaltungen. Dieser positiven
Bilanz aus den letzten drei Jahren steht die aktuelle
Entwicklung entgegen, dass in 56,8% der Stadte Ver-
anstaltungen verkiirzt oder gestrichen werden miissen.

Die Griinde hierfiir sind vielfaltig, allen voranstehen aber
die fehlenden finanziellen Mittel (47,4 %), die allgemein
gestiegenen Kosten (41,6 %) sowie die Kostensteigerung
bei Sicherheitsmaltnahmen (40 %). Weitere Griinde sind
der hohe Personalaufwand und die mangelnden Perso-
nalkapazitaten (33,7 %), gestiegene Sicherheitsanforde-
rungen (31,6 %) und hohere GEMA-Gebiihren (28,4 %).

Abb. 16: Aus welchen Griinden miissen aktuell Veranstaltungen verkiirzt oder gestrichen werden? n=190

Wir reduzieren aktuell keine Veranstaltungen [
Fehlende finanzielle Mittel |G
Aligemein gestiegene Kosten |
Kostensteigerung bei Sicherheitsmalnahmen |GG

Hoher Personalaufwand/
mangelnde Personalkapazitdten

Gestiegene Sicherheitsanforderungen [N
Hohere GEMA-Gebihren [N
Kostensteigerung beim Personal [ NN
Geringes Engagement lokaler Akteure [N

Politische Prioritatensetzung oder Entscheidungen | NN

Ubernahme der Haftung |

Unklare Zustandigkeiten und Verantwortlichkeiten | EEEEEN
Negative Riickmeldungen aus der Bevélkerung i}
10 %

0% 5%

15% 20 % 25% 30 % 35% 40 % 45 % 50 %
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Bunte Spielevielfalt: So werden Innenstadte kinderfreundlich!
Und das kostengtinstig und ohne gro3en Aufwand
- mit UrbnAds-Aluminium-Bodenaufklebern
ASPHALTALUMINIUM.DE
Frohliches Kinderlachen macht eine Innenstadt erst wirklich lebendig.
Aber wie wird der Citybummel auch fir die Kids zum Vergnigen?
Zahlreiche Stadte haben es vorgemacht — zum Beispiel Bochum, Bielefeld und Kiel.
Und sie wurden dabei zum Teil sogar vom Bund geférdert -
im Rahmen des Programms ,, Zukunftsfahige Innenstadte und Zentren”

Aufwertung der Innenstadt durch kreative Designs

Die grof3en Flachen der Citys eignen sich ideal fiir StraBenspiele - alt bewdhrte und neue in modernen Designs.
Vom Kiel im hohen Norden bis nach Bretten ganz im Stiden haben die Kreativen von Trade in Time schon Spiele
in allen Formaten auf den Boden gebracht — ganz nach den Wiinschen der Kunden:

vom klassischen Hupfspiel tiber den Irrgarten mit lokalen Motiven bis zu Brettspielen im XXL-Format.

Individuelle Gestaltungsmaoglichkeiten

,Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt!

Und es geht ganz einfach’, betont Esther Kramer vonTrade in Time:

,Gemeinsam mit unseren Kunden entwickeln wir die Spielideen. Dann produzieren wir die entsprechenden Bodenaufkleber.”
Mit den patentierten Alufolien von Trade in Time werden die Spiele entweder dauerhaft aufgebracht

oder temporar fiir einzelne Events genutzt (zum Beispiel Weltkindertag, StraBenfeste,

verkaufsoffene Sonntage) - kostenguinstig, umweltvertraglich und uniibersehbar!

Viele weitere Einsatzmoglichkeiten

+Kinderspiele sind nur ein Beispiel fir die vielen Einsatzmoglichkeiten unserer umweltfreundlichen

und leicht zu verarbeitenden Bodenaufkleber”, so Esther Kramer. Hier ein paar Beispiele:

In Miinster wirbt ein tGiber 100 Meter langer bunter ,Regenbogen-Streifen” fiir Toleranz und Vielfalt.

Die Leverkusener haben den deutschen Fu3ballmeister Bayer 04 mit Asphaltaluminium-Folien gefeiert

- groB3flachig in der Innenstadt. Und Unna hat die Treppen zur Altstadt in eine Klaviertastatur verwandelt.
Alles ist moglich — und noch viel mehr: zum Beispiel Leitsysteme an zentralen Orten, Parkplatzmarkierungen,
Werbeanzeigen mit QR-Code, wichtige Informationen fiir Passanten.

Einen Uberblick tiber das Spektrum gibt die Website www.asphaltaluminium.de.

Hier die wichtigsten Vorteile der Asphaltaluminium-Bodenaufkleber auf einen Blick:
- leicht zu verarbeiten und zu entfernen — auch auf schwierigem Untergrund,
- bestandig und passgenau auf jeder Oberflache,
- recyclefdhig und PVC-frei, B | i b
- kostenglinstig in allen gewiinschten Formaten und Designs, —
- rutschsicher und feuerfest (zertifiziert), I
- wie aufgemalt - absolut ohne Stoloerfallen! des Deutschen Bundestages

Geldrdert durch.

Zukunftsthige 4

Innerstédte und Zentres



GEMA

Dass bei 28,4 % der Befragten allein die GEMA-Gebih-
ren zur Reduzierung von Veranstaltungen flihren, zeigt
die Tragweite der finanziellen Belastungen. Dass es die
an die GEMA zu entrichtenden Gebiihren gibt, wird da-
bei nicht grundsatzlich kritisiert. 98,4% der Befragten
geben an, dass ihnen die Unterstlitzung der Kiinstler:in-
nen wichtig ist. Allerdings bestatigen auch rund 80%
von ihnen, dass die GEMA-Gebiihren in den letzten drei
Jahren um mehr als 20% gestiegen sind. Daraus ergibt
sich die paradoxe Situation, dass es gerade die GEMA-
Gebiihren sind, die flir 86 % der Befragten die Nutzung
von Musik bei ihren Veranstaltungen erschweren bis ver-
hindern. 90% sehen die Hohe der GEMA-Gebuhren als
Hirde flr die Durchfiihrung von Veranstaltungen und
fir die Wahrnehmung der kulturellen Daseinsvorsorge.
Hinzu kommt, dass nur knapp 39 % der Stadtmarketing-
organisationen die Zusammenarbeit mit der GEMA als
problemlos einstufen. Die Abrechnung wird von 82 % als
(eher) nicht transparent wahrgenommen. Die monopol-
artige Struktur der GEMA sehen rund 85% als proble-
matisch an. Die GEMA ist somit ein notwendiger und im
Sinne der Kiinstler:innen ein berechtigter Partner fiir die
Stadtmarketingorganisationen, aber fiir die Durchfiih-
rung von Veranstaltungen im o&ffentlichen Raum auch
einer, der erhebliche Herausforderungen mit sich bringt
und in letzter Konsequenz (lokalen) Kiinstler:innen Auf-
trittsmoglichkeiten nimmt.

Abb. 17: Auf das gesamte Jahr bezogen: Zieht das Stadtmarke-
ting aus Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum einen finanziel-
len Vorteil? n=189

11,6 %

75,7%

mm Nein, wir miissen Geld zuschielRen

== Die Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum tragen sich selbst,
erwirtschaften aber keine Gewinne (ohne Vollkosten-Rechnung)

mm Ja, wir ziehen einen finanziellen Vorteil, aber nur, wenn wir keine
Vollkosten-Rechnung ansetzten (Eigenleistung, Mitarbeiter:innen)

B Ja, wir ziehen einen finanziellen Vorteil

» Insgesamt zeigt sich, dass die Zahl, Qualitat und Besucher-
zahlen von Veranstaltungen im offentlichen Raum in den letz-
ten drei Jahren trotz schwieriger Rahmenbedingungen zu-
genommen haben. Gleichzeitig mussen in 56,8 % der Stadte
Veranstaltungen verkurzt oder gestrichen werden, wobei feh-
lende finanzielle Mittel, gestiegene Kosten und hohere Sicher-
heitsaufwendungen die Hauptgrunde sind. Die Ergebnisse
verdeutlichen, dass Veranstaltungen trotz ihres wachsenden
Stellenwerts fur stadtische Identitat und Lebensqualitat kon-
tinuierlich mit finanziellen und organisatorischen Belastun-

gen kampfen.
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In Zeiten der fortschreitenden Digitalisierung gewinnt die Bindung der Men-
schen durch das Angebot authentischer, real erfahrbarer Stadtfeste weiter
an Bedeutung. Die Vorteile von Stadtfesten liegen auf der Hand, man kann
vor Ort Menschen aus unterschiedlichen Gesellschaftsbereichen begegnen
und beobachten, sich mit Freund:innen und BUrger:innen austauschen und
gemeinsam in der Stadt feiern. Umso schockierender sind die Handlungen
von Verbrecher:iinnen, die mit ihren abscheulichen Taten genau auf diese
gemeinschaftlichen Erlebnisse zielen und nicht wieder gut zu machenden
Schaden anrichten. Sie wollen den Zusammenhalt nachhaltig stéren und
unsere pluralistische Gesellschaft ist ihnen dabei der Gegner. Dem zu wider-
stehen ist eine Gemeinschaftsaufgabe aller Besucher:iinnen und Beteiligten

Einordnung & Ausblick

von Stadtfesten.

Den organisatorischen Rahmen fiir einen sicheren Be-
such von Veranstaltungen im offentlichen Raum zu
schaffen, ist im Besonderen Aufgabe der Veranstalter.
Wurden in der Vergangenheit die Sicherheitsauflagen
zu einer Veranstaltung in erster Linie nach den zu erwar-
tenden Auswirkungen durch die Veranstaltung selbst be-
wertet, stehen heute die Bedrohungen, die von ,,auften®
auf das Fest zukommen konnen, im Mittelpunkt der Si-
cherheitsiiberlegungen. Nach diesem Paradigmenwech-
sel geht es nur zusammen mit Landes- und Bundesbe-
horden und es darf nicht sein, dass Kosten, Auflagen und
Verantwortung auf die Veranstalter nach ,,unten durch-
delegiert werden. Stadtfeste, Weihnachtsmarkte und
sonstige Veranstaltungen im offentlichen Raum sind
identitatsstiftende und wichtige Begegnungsanlasse fiir
das kulturelle und gesellschaftliche Leben in unseren
Stadten. lhre Durchfiihrung darf nicht durch Auflagen
gefahrdet werden, die die Veranstalter organisatorisch
und finanziell iiberfordern, sondern es braucht Regelun-
gen mit Augenmal3. Hier wiinschen sich die Veranstalter
starkere Unterstiitzung von Seiten der Politik, denn Ter-
rorpravention und Gefahrenabwehr sind Aufgaben der
staatlichen Exekutive und diirfen weder operativ noch
finanziell auf die Veranstalter abgewalzt werden.

In dem Bestreben sichere sowie friedliche Stadtfeste
durchzufiihren und zu erleben, haben sich City- und
Stadtmarketingorganisationen weiter bei der Orga-
nisation und Durchfiihrung von Veranstaltungen pro-
fessionalisiert, das geht deutlich aus den diesjahrigen
Antworten der Teilnehmenden und dem Vergleich zu
2017 hervor. Dies war und ist aufgrund der positiven
Ausstrahlung von Stadtfesten einerseits und der immer
komplexer und herausfordernder werdenden Planung,
Organisation und Durchfiihrung andererseits auch wei-
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ter dringend geboten: Uber die Auswahl des geeigneten
Veranstaltungsformats, die Konzeption und die Abstim-
mung mit den vielfaltigen Partnern, bis hin zur sicheren
Durchfiihrung und geeigneten Dokumentation bildet
das Veranstaltungsmanagement insgesamt eine héchst
anspruchsvolle und komplexe Aufgabe fiir das Stadt-
marketing. All dies geschieht meist bei stagnierenden
Ressourcen und gleichzeitig stark steigenden Kosten.
Hinzu kommen Sicherheitsanforderungen, die in ihrer
Ausfiihrung oftmals unklar oder schlicht nicht eins zu
eins umsetzbar sind. Dies flihrt zur Verunsicherung der
(noch) handelnden Personen und geht mit zum Teil er-
heblichen Haftungsrisiken einher. Vor diesem Hinter-
grund ist die organisatorische Leistung der Veranstalter
nicht hoch genug zu schatzen und dringend von Verant-
wortlichen aus Kommunen, Landern und dem Bund zu
unterstlitzen und abzusichern. Kein Veranstalter moch-
te eine wie auch immer gelagerte Notlage auf ,seinem*
Fest erleben und ist als verantwortungsbewusster Or-
ganisator bestrebt, nach bestem Wissen und Gewissen
fiir Sicherheit und Wohlbefinden der Besucher:innen zu
sorgen - und doch gehort es auch zur Wahrheit, dass es
keine hundertprozentige Sicherheit auf Festen oder im
Leben gibt. Achtsamkeit, Riicksicht, verantwortungs-
volles Handeln und Solidaritat sind Werte, die auch hier
eine Stadtgesellschaft auszeichnen sollten.

Zusammengefasst fur das Thema Sicherheit auf Ver-
anstaltungen im oOffentlichen Raum stellt die bcsd zwei
klare Forderungen an Politik und Sicherheitsbehorden:

1. Terrorpravention und Gefahrenabwehr sind Aufgaben
der staatlichen Exekutive und diirfen weder operativ
noch finanziell auf die Veranstalter abgewalzt werden.



2. Gesetzliche Vorgaben fiir Sicherheitsanforderungen
sollten auf bundeseinheitlichen Richtlinien griinden,
harmonisiert werden und mit Augenmal auf die loka-
le Situation angepasst werden kénnen.

Aber nicht nur die Sicherheitsanforderungen haben das
Organisieren von Veranstaltungen aufwendiger und teu-
rer gemacht. Die allgemeinen Kostensteigerungen, zum
Beispiel bei Waren und Personal, machen es fiir Veran-
stalter, Schausteller:innen und Beschicker:innen von
Stadtfesten enorm schwierig, wettbewerbsfahige Ange-
bote anzubieten. Hinzu kommen zum Beispiel die durch
die zugegebenermalien nicht mehr ganz neue Berech-
nungsmethode drastisch gestiegenen Lizenzgebiihren
flir Musiknutzung. Die GEMA streicht zusatzlich immer
mehr Ausnahmeregelungen (zum Beispiel beschallte
Flache bei Weihnachtsmarkten oder bei verkaufsoffe-
nen Sonntagen). Das lineare Gebiihrensystem und die
jahrlichen Anpassungen der Tarifgebiihren fiihren inzwi-
schen dazu, dass die Tarife zur Musiknutzung so teuer
sind, dass weniger Musik auf Stadtfesten genutzt wird
und damit weniger Kiinstler:innen Auftrittsmoglichkei-

ten bekommen. Die GEMA hat faktisch eine Monopol-
stellung, und eine ausgleichende staatliche Kontrolle
ist nicht wahrnehmbar. Dass es auch anders ginge, zeigt
das Beispiel Kiinstlersozialkasse, deren Geblihren mafR-
voll, unkompliziert und verstandlich erhoben werden.
Zusammengefasst fur das Thema Lizenzgebiihren bei
Veranstaltungen im o6ffentlichen Raum stellt die bcsd
ebenfalls zwei klare Forderungen an Politik und Bundes-
behorden:

1. Neuregelung des Gesetzes liber die Wahrnehmung
von Urheberrechten und verwandten Schutzrechten
durch Verwertungsgesellschaften (VGG) mit der Ziel-
setzung, Fairness zwischen den Beteiligten wieder
herzustellen. Eine Reform der GEMA-Tarife muss so-
wohl die angemessene Entlohnung der Musikschaf-
fenden als auch die finanzielle Leistungsfahigkeit
der jeweiligen Musiknutzer:innen und derer Formate
beriicksichtigen. Es bedarf einer Tarifbildung auf Au-
genhohe unter Berlicksichtigung der spezifischen Ver-
sanstaltungsarten.
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Abb. 18: Bitte bewerten Sie die folgenden Thesen: n=210

Veranstaltungen im offentlichen Raum sind eine essentielle _
Aufgabe der Stadt/des Stadtmarketings
Veranstaltungen wirken einem Attraktivititsverlust der Innenstadt entgegen [INNEEGEGEGEEEEEEE
Der Handel profitiert von Veranstaltungen in der Innenstadt [ e
Die Bedeutung von Veranstaltungen wichst I
Die Bedeutung von Nachhaltigkeitskonzepten bei Veranstaltungen wachst [ e
Veranstaltungen ermaglichen ein niederschwelliges Kulturangebot im Rahmen 0
der offentlichen Daseinsvorsorge
Veranstaltungen gleichen den Bedeutungs- und Attraktivitatsverlust aus [
Dienstleistungsunternehmen profitieren von Veranstaltungen in der Innenstadt [ e
Nur Veranstaltungen bringen noch Frequenzen in die Innenstadt [
Veranstaltungen kénnen dazu beitragen, Leerstande zu vermeiden/beheben [

2. Eine effektive und ausgewogene behordliche Kont-
rolle muss eingerichtet werden, um langwierige, kost-
spielige, rechtliche Auseinandersetzungen zu verhin-
dern und Fairness und Transparenz sicherzustellen.

Bei allen Entwicklungen, die das Eventmanagement im
offentlichen Raum in den letzten Jahren noch heraus-
fordernder gemacht haben, bleibt besonders hervorzu-
heben, wie wichtig identitatsstiftende Stadtfeste fiir den
Zusammenhalt der Stadtgemeinschaft sind. Sie bringen
Frequenzen in die Stadt und bieten Anlass fiir Begeg-
nungen. Gastronomie und Handel, aber auch Freizeit-
und Kulturangebote profitieren von ihnen. Brauchtum
und Heimatpflege werden mit ihnen transportiert, so
dass Stadtfeste fester Bestandteil der kommunalen Da-
seinsvorsorge sind. 96 % der Befragten stellen fest, dass

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

mm Trifft (eher) zu mm Trifft (eher) nicht zu

Stadtfeste einem Attraktivitatsverlust von Innenstadten
entgegenwirken. Dabei wird auch bei Stadtfesten immer
starker darauf geachtet, dass nachhaltige Komponenten
und Kriterien starkeren Einfluss auf die Veranstaltungs-
organisation erhalten. Mogen ausgefeilte und detaillier-
te Nachhaltigkeitskonzepte oftmals noch auf sich war-
ten lassen, spielen immer mehr einzelne MaRnahmen
eine wichtige Rolle. Das ,sich auf den Weg machen“
und die Ubernahme einer Vorbildfunktion sind jeden-
falls beim Stadtmarketing gut aufgehoben. Aus diesen
und den vielen weiteren bereits aufgefiihrten Griinden
sehen die befragten Veranstalter aus dem Stadtmarke-
ting im lokalen Veranstaltungsmanagement weiterhin
eine Kernaufgabe von Kommunen und professionellen
Stadtmarketing.

» Die Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutsch-
land unterstutzt diese Haltung und wird sich nach Kraften
fur die Belange der Stadtmarketingorganisationen und loka-
len Veranstalter einsetzen, damit diese wichtige Aufgabe der
Veranstaltungsorganisation im offentlichen Raum weiterhin
stemmbar und umsetzbar bleibt und fur alle Beteiligten, Bur-
geriinnen und Besucher:innen fur viel Freude und Gemein-

schaft sorgt.
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GmbH

ICE-WORLD

JOIN THE ICE EXPERIENCE

MEHR LEBEN. MEHR BESUCHER.
MEHR STADTGEFUHL.

IM WINTER UND IM SOMMER

Was ware, wenn lhre Stadt zum Lieblingsort wird - fiir Familien, die Menschen verbinden, das Stadtgefihl stérken und Mehrwert fir
Freunde und Besucher? Handel und Kultur bringen.
Wenn Platze zu lebendigen Biihnen fiir Freude und Begegnung werden?

Unsere Attraktionen erzahlen Geschichten von einer modernen, lebens-
Genau hier setzt Ice-World an: frohen Stadt — sichtbar, nachhaltig, energieeffizient und digital teilbar.
Mit mobilen Eisbahnen im Winter und dem mobilen Spielbrunnen Fiir Stadte, die mit der Zeit gehen - und ihrer Zeit voraus sind.
PlayFountain im Sommer schaffen wir fantastische Erlebnisraume,

Mehr Leben. Mehr Besucher. Mehr Stadtgefiihl. lhre Traume werden Wirklichkeit — setzen wir sie gemeinsam um!
kontakt@ice-world.com | Tel. +49 941 7883300 | ice-world.com/de
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