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Hinweis

Diese Druckschrift wird im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit
der Bayerischen Staatsregierung herausgegeben. Sie darf
weder von Parteien noch von Wahlwerbern oder Wahlhelfern
im Zeitraum von finf Monaten vor einer Wahl zum Zwecke
der Wahlwerbung verwendet werden. Dies gilt fir Landtags-,
Bundestags-, Kommunal- und Europawahlen. Missbrauchlich
ist wahrend dieser Zeit insbesondere die Verteilung auf Wahl-
veranstaltungen, an Informationsstédnden der Parteien sowie
das Einlegen, Aufdrucken und Aufkleben von parteipolitischen
Informationen oder Werbemitteln. Untersagt ist gleichfalls die
Weitergabe an Dritte zum Zwecke der Wahlwerbung. Auch
ohne zeitlichen Bezug zu einer bevorstehenden Wabhl darf die
Druckschrift nicht in einer Weise verwendet werden, die als
Parteinahme der Staatsregierung zugunsten einzelner politi-
scher Gruppen verstanden werden konnte. Den Parteien ist
gestattet, die Druckschrift zur Unterrichtung ihrer eigenen
Mitglieder zu verwenden.

Die Druckschrift wurde mit groRer Sorgfalt zusammengestellt.
Gewahr fir die Richtigkeit und Vollstdndigkeit des Inhalts kann
dessen ungeachtet nicht Gbernommen werden.
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Vorwort

Stadte sind traditionell die idealen Standorte flr Einzelhandel,
Handwerk, Gastronomie und auch Freiberufler. In den letzten
20 Jahren hat sich zunehmend die Erkenntnis durchgesetzt,
dass der ,, Standort Stadt” kein Selbstlaufer ist, sondern dass
man sich um diesen Standort — ahnlich wie der private Betreiber
eines Gewerbeparks oder eines Einkaufszentrums — kiimmern
muss, wenn man will, dass die Unternehmen am Standort ge-
deihen und der Standort selbst stark und lebendig bleibt. Damit
war die |dee des Stadtmarketings geboren.

Viele bayerische Stadte haben inzwischen das Stadtmarketing
zu einem festen Bestandteil ihnrer Wirtschaftsférderungsaktivi-
taten gemacht. Voraussetzung fr ein erfolgreiches Stadtmar-
keting ist dabei regelméRig das gemeinsame Engagement von
Politik, Wirtschaft und Bilrgern, dem durch einen institutionellen
Rahmen Dauerhaftigkeit verliehen wird.

Neben dem Engagement kommt es im Stadtmarketing aber
auch ganz entscheidend auf die richtigen Ideen an. Hier aber
sollte man nicht nur auf den eigenen Kopf vertrauen, sondern
sich von den guten Ideen anderer inspirieren lassen. Dazu dient
diese Broschiire, mit der die Konzepte sieben kleiner und mitt-
lerer bayerischer Beispielstadte mit herausragenden Leistungen
im Stadtmarketing vorgestellt werden.

WM/ \

Martin Zeil

Bayerischer Staatsminister fir
Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr un§l Technologie
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Katja Hessel

Staatssekretéarin im Bayerischen Staatsministerium fir
Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie




Stadte und Gemeinden sind seit jeher die bevorzugten Stand-
orte des Einzelhandels. Aus der Partnerschaft von Stadt und
Handel schopfen unsere Innenstadte und Ortskerne ihre Leben-
digkeit und Attraktivitat. Alle stadtischen Funktionen und deren
Entwicklung haben fir Handel und Gewerbe eine elementare
Bedeutung fur die Zukunftssicherung. Im Wettbewerb um Kun-
den, Besucher und Arbeitsplatze gewinnt deshalb Standort-
marketing immer mehr an Bedeutung. Gerade der Einzelhandel
nimmt deshalb beim Stadtmarketing eine besondere Rolle ein.
Er ist haufig der Initiator dieser Idee. Denn wenn wir die Attrak-
tivitat unserer Innenstadte und Ortskerne steigern wollen, brau-
chen wir innovative Stadtmarketinginitiativen. Durch die Blinde-
lung und Vernetzung aller unterschiedlicher Interessengruppen
und Handlungstrager in den Kommunen kann professionelles
Stadtmarketing erfolgreiche Standortpolitik leisten.

Diese Broschire zeigt exemplarisch, wie professionelles Stadt-
marketing zur Lebendigkeit und Erhéhung der Attraktivitat von
Ortskernen und Innenstéadten in kleinen und mittleren Kom-
munen beitragen kann. Mit den ausgewahlten Best-practice-
Beispielen soll aber auch allen beteiligten Akteuren praktische
Hinweise und Hilfestellungen fir die eigene Situation vor Ort ge-
geben werden. Denn der Erfolg von Stadtmarketing setzt nicht
zuletzt auch gemeinsames Handeln von Politik, Verwaltung und
Einzelhandel voraus.

Michael Krines

Prasident
Landesverband des Bayerischen Einzelhandels
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In Bayern starteten vor 20 Jahren in Schwandorf, Mindelheim und Kronach die ersten Stadtmarketing-
Pilotprojekte. Damit nahm Bayern bundesweit eine Vorreiterfunktion ein. Ausgehend von den drei Mo-
dellstadten, die sich auf Mittelzentren mit dhnlicher Grofse und Problemlagen beschrankten, hat sich in
Bayern eine Vielzahl von Stadt- und Citymarketinginitiativen in Stadten unterschiedlichster GréRRe und
mit vielfaltigen thematischen Ausrichtungen entwickelt. Sowohl inhaltlich als auch hinsichtlich der orga-
nisatorischen Verankerung sind erfolgreiche Stadtmarketingformen entstanden. Alle Initiativen zeichnet
aus, dass Stadt und Wirtschaft gemeinsam an der Standortattraktivitdt und Vermarktung arbeiten.

Bundesweit gesehen spielt Stadtmarketing eine immer wichtigere Rolle im Kanon der Wirtschafts- und
Stadtentwicklungsinstrumente. Das kooperative Stadtmarketing als Instrument der Stadtentwicklung
geht in seiner Bedeutung dabei Uber die Werbung fir Handel und Stadt weit hinaus: Seine Besonder-
heit liegt in der Bildung 6ffentlich-privater Partnerschaften und der interdisziplindren Zusammenarbeit.
Stadtmarketing bedeutet heute eine intensive — haufig institutionalisierte — Kooperation zwischen pri-
vaten und offentlichen Akteuren. Im Unterschied zu den bisher auf einzelne Wirtschafts- und Interes-
sensgruppen fokussierten Gemeinschaften (z.B. Hotel- und Gaststattenverbande, Einzelhandelsverban-
de, ...) sind im Stadtmarketing die unterschiedlichsten Gruppen ,unter einem Dach” vereint. Modernes
Stadtmarketing stellt eine dauerhafte Plattform fir 6ffentlich-private Kooperationen unter einer ganz-
heitlichem Betrachtungsweise der Stadt dar.

Definition Stadtmarketing

, Stadtmarketing als Ansatz der zielgerichteten Gestaltung und Vermarktung einer Stadt basiert auf der
Philosophie der Kundenorientierung. Es dient der nachhaltigen Sicherung und Steigerung der Lebens-
qualitat der Blirger und der Attraktivitdt der Stadt im Standortwettbewerb. Dies geschieht im Rahmen
eines systematischen Planungsprozesses und durch die Anwendung der Instrumente des Marketing-
Mix.

Das , Produkt” Stadt ist das Ergebnis der Einstellungen und des Handelns der Menschen in der Stadt.
Stadtmarketing wird deshalb idealerweise von allen Menschen mitgetragen. In einem institutionalisier-
ten Verfahren werden die vielféltigen und hédufig unterschiedlichen Interessen aus dem offentlichen wie
privaten Bereich zusammengefiihrt und die Kréfte geblindelt. Dies setzt die Vereinbarung von Zielvor-
stellungen voraus, zum Beispiel in Form eines ganzheitlichen Stadtleitbildes. Im Stadtmarketing werden
Teilstrategien zusammengefiihrt. Diese unterscheiden sich nach Zielgruppen, Akteuren und rdumlichen
Schwerpunkten, z. B. Verwaltungsmarketing, Standortmarketing, Tourismusmarketing oder City-Marke-
ting.” (BCSD)

Das unterschiedliche Verstandnis von Stadtmarketing zahlt mit zu den haufigsten Hindernissen bei der
Einrichtung und der Umsetzung eines Stadtmarketings vor Ort. Ausgehend von der Definition der Bun-
desvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland (BCSD) muss jedoch jede Stadt nochmals indi-
viduell festlegen, welche Ziele mit einem Stadtmarketing verfolgt werden sollen und welches Stadt-
marketingverstandnis im engeren Sinne hier Anwendung findet. Klassisch erfolgt zuerst die Arbeit am
Angebotsmix, in der Folge die Identifikation von Profilierungsfeldern im Sinne der Verbesserung be-
stehender oder Schaffung neuer Angebote und erst dann die Bewerbung des speziellen Stadtprofils.
Stadtmarketing wird in diesem Sinne auch vielfach als strategische Stadtentwicklung verstanden.

Zu den wesentlichen Zielen zdhlen die Stérkung der eigenen Position im interkommunalen und Uberre-
gionalen Wettbewerb um Einwohner, Kunden, Unternehmen, Touristen etc. Fragen der Schaffung ziel-
gruppenorientierter Angebote sowie der entsprechenden Kommunikation und Vermarktung nach innen
und auRen gehoren genauso dazu, wie eine optimierte Kommunikationspolitik und die verbesserte Ko-
ordination und Kooperation von Politik, Verwaltung und privaten Akteuren aus Wirtschaft, Vereinen und
Birgerschaft.
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Die Tatigkeitsfelder erstrecken sich hierbei auf Fragen der Handels- und Dienstleistungsentwicklung,
des Gastronomie- und Tourismusangebotes, der Stadtgestaltung und Erreichbarkeit, Kundenbindung
und Servicequalitat, des Veranstaltungs- und Ausstellungswesens, des Standortmarketings sowie der
Stadtkommunikation und -werbung.

Stadtleitbild - Strategische Plattform-
Positionierung

Standort- Tourismus- City- Verwaltungs-

marketing marketing marketing marketing
Zielgruppe: Zielgruppe: Zielgruppe: Zielgruppe:

Unternehmer, Touristen und Events Stadt-/ Biirger und Politik

Grunder Geschéftsreisende und Umlandbevélkerung
Werbung

Akteure: Akteure:
CM, Einzelhandel, Verwaltung,
Stadt, Kultur, Blrgerinitiativen ...
Verkehrstrager

Akteure: Akteure:
Wirtschafts- Verkehrsverein,
forderung, Hotels,
Kammern, Gastronomie
Verbéande

Bereich offentlich-privater Partnerschaften Offentlicher Bereich

Sinn und Zweck der Broschiire

Der vom Bayerischen Staatsministerium fir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie in Auf-
trag gegebene Leitfaden richtet sich an Entscheidungstrager von Klein- und Mittelstadten (Politik und
Verwaltung), ortliche Verbande und Wirtschaftsinitiativen. Er soll beispielhaft aufzeigen, wie ein erfolg-
reiches, auf Dauer angelegtes Stadtmarketing organisiert werden kann und welche Einzelaspekte dabei
beachtet werden mussen.

Die Erfahrung zeigt, dass beim Stadtmarketing kein Patenrezept existiert, sondern vielmehr eine hohe
Anpassungsfahigkeit an die Situation vor Ort verlangt ist. Dieser Leitfaden versteht sich daher nicht als
theoretisches Grundlagenwerk, sondern zeigt das breite Spektrum der bayerischen Stadtmarketingmo-
delle anhand unterschiedlichster, jedoch ausnahmslos praxisbewahrter Wege und Organisationen auf.
Diese werden als Best-practice-Beispiele der jeweils ausgewahlten Stadte dargestellt.

Der Leitfaden soll folgende Fragen beantworten:
Was kann Stadtmarketing vor Ort leisten?
Welche Formen der Kooperation gibt es?
Welche Gruppen und Akteure werden einbezogen?
Wie ist die dauerhafte Zusammenarbeit innerhalb der Organisationen institutionalisiert?
Welche Faktoren machen die tagliche Arbeit im Stadtmarketing erfolgreich?
Was sind Mindestanforderungen an eine Stadtmarketingorganisation?
Wo gibt es Stolpersteine und Fehlerquellen?

Was muss in der taglichen Arbeit beachtet werden?
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Auswahl der Beispielstadte

Zur Veranschaulichung wurden sieben geeignete Beispielkommunen mit aktivem Stadtmarketing aus
allen Landesteilen Bayerns mit unterschiedlichen raumlichen und wirtschaftlichen Voraussetzungen
ausgewahlt.

Folgende Kriterien wurden der Auswahl zu Grunde gelegt:
GroRe der Stadt
Zentralortliche Bedeutung
Lage nahe oder fern einer Grof3stadt/landlicher Raum oder Verdichtungsraum
starke oder schwache touristische Bedeutung
mit oder ohne starken Industriebesatz
Bericksichtigung aller bayerischen Regierungsbezirke

Berlicksichtigung unterschiedlicher Organisationsformen (Verein, Amt, GmbH etc.)

Um den vielen Facetten und Auspragungen des Stadtmarketings entsprechend der individuellen ortli-
chen Gegeben- und Besonderheiten bestmdglich Rechnung zu tragen, wurden folgende Beispielstddte
ausgewahlt: Roding, Karlstadt, Traunstein, Schwabach, Memmingen, Coburg und Straubing. Sie kon-
nen flr viele Stadte Bayerns beispielgebend sein.

Stadt Regierungs- Einwohner™ | Zentralortliche Einzelhandels- | Tourismus-
bezirk Bedeutung Zentralitat™” intensitat”
Roding Oberpfalz 11.480 Mogl. Mittelzentrum 88,2 2.614,5
Karlstadt Unterfranken 15.070 Mittelzentrum 108,4 1.420,6
Traunstein Oberbayern 18.598 Maogl. Oberzentrum 2497 1.151,1
Schwabach Mittelfranken 38.862 Maogl. Oberzentrum 11,7 576,8
Memmingen Schwaben 4111 Oberzentrum 200,2 2.039,6
Coburg Oberfranken 41.638 Oberzentrum 162,4 3.247,3
Straubing Niederbayern 44504 Oberzentrum 210,7 2.656,2

* Quelle: Gemeindedaten 2007; Tourismusintensitit = Ubernachtungen je 1.000 Einwohner
** Quelle: BBEICIMA und MB-Research 2008
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Roding

Projektsteckbrief

Lagecharakteristika und
Besonderheiten

Lage im strukturschwachen, landlichen Raum, nahe der Grenze

zu Tschechien

Starke mittelstandische Wirtschaftsstruktur mit international ta-

tigen Unternehmen (internationale Arbeitnehmer und Geschéfts-
kunden)

Positives Pendlersaldo

Stetiges Einwohnerwachstum (hdchste Geburtenrate der Stadte
im Landkreis Cham)

Bundeswehrstandort

Stadtmarketingorganisation

Rechtsform

Beim Tourismusburo der Stadt angesiedelt, Zusammenarbeit mit
Werbekreis Schaufenster Roding e.V.

Nicht institutionalisiert — lediglich enge Kooperation zwischen Stadt
und Verein

Finanzierung

20.000-30.000 € jahrlich, davon 10.000-15.000 € im Rahmen der
stadtischen Offentlichkeitsarbeit

Personal

Insgesamt 1,5-2 Stellen aufgeteilt auf verschiedene Amter inner-
halb der Stadtverwaltung

Schwerpunkt beim hauptamtlichen Leiter des TourismusbUros mit
60-70% stadtmarketingrelevanten Aufgaben

Inhaltliche Schwerpunkte

Starkung der Kaufkraftbindung, Einkaufsgutscheine, Erreichbarkeit
der Innenstadt, Veranstaltungen/Festival , Roding international”,
Leerstandsmanagement

Partner und Akteure

Werbekreis Schaufenster Roding e.V., weitere Vereine,
Rodinger mittelstandische Unternehmen

1. Biirgermeister Franz Reichold zum Stadtmarketing Roding

Der Erfolg des Stadtmarketings kann nicht immer anhand fixer Kriterien beur-
teilt werden. Die Basis flr das erfolgreiche Stadtmarketing in Roding bilden eine
fundierte Grundlagenermittiung, eine objektive Expertenmeinung und die exter-
ne Begleitung des Prozesses. Es ist gelungen, alle relevanten Gruppen aus der
Bevolkerung in den Prozess einzubinden. Die gewachsene Vereinsstruktur und
die aufgeschlossenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Verwaltung waren
forderliche Rahmenbedingungen. Als Kleinstadt sieht sich Roding einem perma-
nenten Wettbewerbsdruck ausgesetzt, weshalb sich gerade deshalb eine ge-

wisse Selbsthilfekultur auf ehrenamtlicher Basis entwickelt hat.
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Ausgangssituation und Prozessablauf

Ein Einzelhandelsgutachten von 1996/1997 belegte starke Kauf-
kraftabflisse, zeigte jedoch auch die Chance auf, dass sich Roding
im Wettbewerb zu anderen Stadten in der Region besser positio-
nieren kénne. Den Einzelhandel vor Ort zu starken war daraufhin die
Triebfeder flr den Aufbau des Rodinger Stadtmarketings.

Der Erste Blrgermeister sucht das Gesprach mit dem Werbekreis,
um gemeinsam einen Weg zu finden, wie der (Einzelhandels-)
Standort Roding insgesamt gestarkt werden kann. Mit groRRer Re-
sonanz seitens der privaten Akteure beschlie3t die Stadt einen
Leitbildprozess.

Leitbild Roding 2020 mit Zielen und Umsetzungsmafinahmen

Das Leitbild wurde mit externer Beratung unter breiter Beteiligung
der Birger und der wirtschaftlichen Krafte in Roding (Unternehmer,
Freiberufliche, Einzelhandler etc.) erarbeitet.

Umsetzung der MalRnahmen unter Federflhrung der Stadtverwal-
tung in enger Zusammenarbeit mit den Rodinger wirtschaftlichen
Akteuren, v.a. mit dem Werbekreis Schaufenster Roding e.V.

Organisation: Rechtsform, Aufbau und Organe

Stadt Roding

MaRBnahmen-
Federflih
Stadtrat beschluss ) Erster_ ederfihrung
Blrgermeister

Mitglied von

Koordination innerhalb der Verwaltung

enge Werbekreis
Tourismus- Zusammenarbeit NGNS s
bliro - Roding e.V.
. e gemeinsame
Finanzver- Bauamt Stadt_'SChe Umsetzung von
waltung/IT Betriebe

MaBnahmen

Das Stadtmarketing Roding ist nicht in einer eigenen Organisation institutionalisiert, sondern wird in
Form einer engen kooperativen Zusammenarbeit aus Stadt und dem Werbekreis Schaufenster Roding
e.V. umgesetzt. Es ist gekennzeichnet durch:

Verwaltungsinterne Steuerung des Stadtmarketings unter Federflihrung des 1. Blrgermeisters

Tourismusbdiro: verwaltungsinterne Koordination der Stadtmarketingaktivitaten und gleichzeitig
Schnittstelle zu den privaten Akteuren des Werbekreises Schaufenster Roding e. V.. permanenter
direkter Kontakt und enge Zusammenarbeit bei der Umsetzung von MafRRnahmen

Stadt ist Mitglied im Werbekreis Schaufenster Roding e.V.

Fallweise und temporar werden bestehende Arbeitskreise, die wahrend des Leitbildprozesses ge-
grundet wurden, zur thematischen Unterfltterung und aktiven Unterstiitzung mit eingebunden
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Finanzierung und Personal

Insgesamt stehen flr das Stadtmarketing jahrlich ca. 20.000-30.000 € fir Stadtmarketingaufgaben zur
Verfigung, ca. 10.000-15.000 € laufen dabei (iber das Budget der Offentlichkeitsarbeit. Die einzelnen
Stadtmarketingprojekte werden Uber den stadtischen Haushalt finanziert und laufen jeweils Uber eigene
Haushaltsstellen.

20.000-30.000 €
davon im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit 10.000-15.000 €

Zusatzliche stadtische Ausgaben fir stadtmarketingrelevante/-verwandte Projekte

Volksfest 25.000-30.000 €
Weihnachtsbeleuchtung ca. 25.000 €
Weihnachtsmarkt 1.000-2.000 €
Unterstitzung ,,Roding international” (alle 2 Jahre) 10.000 €

Das Stadtmarketing in Roding wird hauptamtlich vom Leiter des stadtischen Tourismusbiros mit ca.
60-70% seines Zeitbudgets betreut. Des Weiteren sind Uber verschiedene Ressorts hinweg mehrere
Mitarbeiter in der Stadtverwaltung mit Stadtmarketingaufgaben betraut, sodass dem Stadtmarketing
insgesamt etwa 1,5-2 Stellen zuzuordnen sind. Prozentual sind die stadtmarketingrelevanten Stellen
auf folgende Amter verteilt: Allgemeine Verwaltung, Blrgerservice und Tourismus (85 %), Finanzver-
waltung und IT (5%), Bauamt (5%) und Stadtische Betriebe (5%).

Neben der stadtischen Unterstltzung und Beteiligung lebt das Rodinger Stadtmarketing aber vor allem
vom hohen Engagement der ehrenamtlich tatigen Vereinsmitglieder. Zur Anerkennung des Engage-
ments erhalten die Vereine im Rahmen der Forderrichtlinie finanzielle Unterstiitzung in Form von freiwil-
ligen Zuschlssen von Seiten der Stadt.

Erfolgsbewertung und -kontrolle

Der Erfolg des Stadtmarketings wird bislang nicht anhand fixer, definierter Kriterien beurteilt. Dennoch
gibt es eine Reihe von Rickkoppelungsmechanismen, die eine Einschatzung des Erfolgs ermdglichen
und es der Stadt erlauben, schnell und effizient zu reagieren.

Besucherzéhlungen beim Festival Roding international zeigen steigende Tendenz.

Besonders schnelle Rickkoppelung und Reflexion im direkten Anschluss an das Festival ,,Roding
international” unter den Hauptverantwortlichen im Organisationsteam — dies ermoglicht die rasche
Intervention bei Problemen und gewahrleistet eine stéandige Verbesserung der Organisation des
Festivals

Permanente Aktualisierung des Leerstandskatasters bescheinigt sinkende Anzahl von Leerstanden:
Das Leerstandsmanagement ist inzwischen fest etabliert, sodass sich auch Firmen Uber den ent-
sprechenden Link im Internet direkt mit ihren Anfragen an die Stadt wenden.
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Erfolgsfaktoren und Mindeststandards

Die Basis flr das erfolgreiche Stadtmarketing in Roding bilden

eine fundierte Grundlagenermittlung (z.B. Einzelhandelskonzept, Leitbild),

eine objektive Expertenmeinung und die externe Begleitung des Prozesses unter Einbindung aller
relevanten Gruppen aus der Bevolkerung,

hohes ehrenamtliches Engagement durch eine ausgepragte, gewachsene Vereinsstruktur vor Ort,

aufgeschlossene Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Verwaltung Rodings, deren Bereitschaft
zur Mitarbeit vor allem wahrend des Leitbildprozesses stark gefordert war.

Stolpersteine und mogliche Fehlerquellen bei der Einrichtung des Stadtmarketings

Sowohl beim Aufbau als auch bei der Umsetzung des Stadtmarketings bedarf es der Koordination
und Zusammenarbeit verschiedener Akteure und Behdrden. Dies erfordert

viel Fingerspitzengefiihl und Uberzeugungsarbeit,

Ausdauer vor dem Hintergrund, dass einzelne Schritte zeitlich und finanziell nicht immer im
gewdlnschten Umfang realisiert werden kénnen,

die Erkenntnis, dass teilweise die Erwartungshaltung der beteiligten Personen zu hoch war.

Erfolgreiche Schliisselprojekte

Erlebnis und Service

Steigerung des Bekanntheitsgrades
Steigerung der Passantenfrequenz

Grofstes und Uberregional bekanntestes Event ist ,Roding international”, das alle
zwei Jahre stattfindet. Immer am ersten Augustwochenende verwandeln sich die
vier Strafden und drei Platze in der Innenstadt jeweils unter einem anderen Motto
bspw. zur internationalen Filmbuihne, zu Urlaubsinseln oder aber zur Marchenwelt.
Die Idee flr die Veranstaltung entstand 1998 und war urspringlich als Rahmenpro-
gramm flr das Etappenziel Roding auf der 1. Bayernradrundfahrt geplant. Inzwi-
schen hat sich ,, Roding international” zu einem eigenstandigen, bekannten Festival
entwickelt und etabliert. Mit 10.000 Besuchern pro Tag erstreckt sich das Einzugs-
gebiet von Passau Uber Regensburg und Straubing bis nach Nurnberg.

Ein Jahr im Vorfeld des Festivals werden jeweils das Thema und die weiteren Eckda-
ten, u.a. die jeweiligen Ansprechpartner der StraRen und Platze, die , StralRenhaupt-
linge”, festgelegt. Jede StralRe organisiert sich nun selbststandig und kiimmert sich
in Zusammenarbeit von Vereinen, Gastronomen und Einzelhéndlern um das jeweili-
ge passende Programm, entsprechende Showeinlagen, Musik, Dekoration und Be-
wirtung. Wahrend des gesamten Festivals tbernehmen Gastronomen und die Ver-
eine die Bewirtung sowie den Auf- und Abbau auf ehrenamtlicher Basis.

Die Finanzierung der Aktionen in den einzelnen Straf3en wird von den anséssigen
Geschéftsleuten, Akteuren und Vereinen getragen. Zur Vorfinanzierung sowie fir
Werbemalinahmen und die technische Infrastruktur steht bei der Stadt ein gewis-
ses Budget zur Verfligung. Daflir wurde zusétzlich von der Stadt ein Festivalband-
chen eingeflihrt. Jede StralRe ist vorab verpflichtet 500 Armbéandchen abzunehmen
und kann diese an Besucher weiterverkaufen. Das Bandchen kostet zwei Euro und
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Roding

bietet den Besuchern anschlieRend Ermaliigungen bei Getranken und Speisen. Am
Ende des Festivals rechnet die Stadt mit den einzelnen StralRengemeinschaften ab.

Erfolg Ausschlaggebend flir den Erfolg und die Umsetzung des Projektes sind:
= Die klare und effiziente Aufgabenaufteilung

= Ein kleines Organisationsteam aus Hauptverantwortlichen der jeweiligen StraRen-
gemeinschaften (Stralenhauptlinge)

= Die hohe Eigenstandigkeit und Effizienz der einzelnen StraRengemeinschaften
= Die sofortige ,Mandverkritik” im Anschluss an die Veranstaltung

Im Jahr 2007 wurde die Stadt fir ,Roding international” mit dem Stadtmarketing-
Preis Bayern ausgezeichnet.

Quelle: Stadt Roding
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Best-practice-Beispiele

Erreichbarkeit und Parken

Projekt
Ziel

Beschreibung

Organisation

Finanzierung

Erfolg

Dauerparkschein und Biirgerbus

Verbesserung der Erreichbarkeit der Innenstadt
Steigerung der Kaufkraftbindung

Fur kleinere Besorgungen sind in Roding die ersten 30 Minuten Parkzeit kostenlos.

In den Geschaften des Werbekreises Schaufenster Roding e.V. erhalten die Kunden
darlUber hinaus ihre Parkgebihren zurlickerstattet. Wer das ganze Jahr Uber gebih-
renfrei parken moéchte, der hat in Roding die Moglichkeit, einen Dauerparkschein zu
erwerben. Der Dauerparkschein kann fir 75 € pro Jahr erworben werden. Die Stadt
verkauft davon jahrlich ca. 100 Stlck.

Um die Innenstadt zum Einkaufen und fiir Arztbesuche auch fur éltere und/oder Mit-
blrger ohne Auto aus dem landlich gepragten Umland leicht bzw. Uberhaupt erst er-
reichbar zu machen, wurde ein Blrgerbus eingeflhrt.

Die vier Linien nach den unterschiedlichen Himmelsrichtungen werden tageweise
abwechselnd angefahren und dabei jeweils viermal bedient. Der Shuttle-Service
wird von ehrenamtlichen Fahrern tbernommen und hat moderate Tarife.

Der Birgerbus kann nicht komplett kostendeckend betrieben werden. Das Defizit
von ca. 8.000 € im Jahr fur den Unterhalt des Blirgerbusses wird von der Stadt ge-
tragen. In den Anfangsjahren stellte E.ON einen gasbetriebenen Bus zu sehr glins-
tigen Leasingraten zur Verflgung. Inzwischen ist der Blrgerbus in das stadtische
Busunternehmen integriert.

Der Birgerbus ermdglicht seit seiner Einfiihrung die Erreichbarkeit der Innenstadt
und damit die Kaufkraftbindung vor Ort. Erfolgsfaktor zur dauerhaften Gewahrleis-
tung ist die

= Flexible und bedarfsorientierte Planung durch jéhrliche Bestandserhebungen bei
den Fahrern Uber die Auslastung der Strecken

Image und Marketing

Projekt
Ziel

Beschreibung

Organisation

Rodinger Einkaufsgutschein
Steigerung der Kaufkraftbindung (;l -|‘Hl } H IN

Seit 1997 gibt es den Einkaufsgutschein Roding.
Er kann ab einem Wert von 5 € bei der Verkaufs-
stelle in der Stadt erworben und dann bei den
Gber 100 Mitgliedern des Werbekreises Schau-
fenster Roding e.V. eingeldst werden.

# \-"'Jl.
L "‘J'

i
sl
=

Die Abrechnung der eingelésten Gutscheine !
erfolgt Uber den Schatzmeister des Werbekrei-

ses ,Schaufenster Roding”. Die Stadt Uberweist L HALFENSTES

monatlich den Betrag Uber die ausgestellten Gut-

scheine an die Werbegemeinschaft. Die Einzel- RODI N(J
handelsgeschafte, Dienstleister, Gastronomen
und weitere Rodinger Unternehmen stellen wie-

derum ihre Rechnungen an den Werbekreis Uber
die bei ihnen eingeldsten Gutscheine.
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Roding

Erfolg In der Anlaufphase wurden rund 500 Gutscheine im Jahr ausgestellt. Durch Mund-
propaganda hat sich der Einkaufsgutschein auch als beliebte Geschenkidee herum-
gesprochen und wird nun immer starker nachgefragt.

Inzwischen sind fast 10.000 Gutscheine (in einem Gesamtwert von ca. 300.000 €)
verkauft worden. Der Rodinger Einkaufsgutschein ist zu einem erfolgreichen Kun-
denbindungsinstrument geworden.

Erfolgsfaktoren:

= Einfache Abwicklung und Verrechnung
= Neutrale Verkaufsstelle flr die Gutscheine in der Stadtverwaltung

Teilnehmende Gewerbebetriebe
am Gutscheinheft

I Einzelhandel
7 Dienstleistung
Gastronomie/Hotellerie

sonst. Gewerbe

Quelle: Stadt Roding

Weitere Projekte

= Einrichtung eines Leerstandsmanagements 2006 im Rahmen des Projektbiros Unternehmergeist
Roding (EU-Fordermittel-Projekt)

= Organisation von Englischkursen fir Einzelhéndler als Eigeninitiative des Werbekreises als Reaktion
auf internationale Arbeitnehmer und Geschaftskunden

= Aufstellen von Ruhebanken vor den Lebensmittelgeschéften in der Stadt, angeregt bei einem Rund
gang mit dem Seniorenbeirat.
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Best-practice-Beispiele

I Best-Practice-Fazit

besonders positiv

= Blrgermeister als Hauptpromotor des Stadtmarketings (,,Chefsache”)
Enorm hohes ehrenamtliches Engagement

Stadtmarketing als ressortlbergreifende Aufgabe in der Stadtverwaltung
Ganzheitlicher Ansatz zur Starkung des Standortes Roding

[ ]
[ ]
[ ]
® Permanente Ruckkoppelung mit dem Leitbild

mogliche Gefahren

= Im Rahmen ehrenamtlicher Arbeit lassen sich die Aufgaben nicht ohne weiteres erweitern

weitere Verbesserungsvorschlage

= Eine starkere quantitativ-messbare Erfolgskontrolle ist empfehlenswert

I Ansprechpartner

Stadt Roding — Tourismusbiro

Reinhard Schreiner

SchulstraRe 15193426 Roding

Telefon: 09461 9418-15 I Fax: 09461 9418-715
E-Mail: tourist@roding.de I Internet: www.roding.de
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Karlstadt

Projektsteckbrief

Lagecharakteristika und
Besonderheiten

Kleinstadt mit touristischer Pragung durch Lage am Main

Stadtmarketingorganisation

Rechtsform

Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V.

Verein

Finanzierung

Mitgliedsbeitrdge: ca. 25.000 €

Zuschuss der Stadt Karlstadt: 8.000 €

Sponsoring und projektbezogene Beitrage privater Akteure:
36.000 €

Personal

2 Stelle im Biro fur Handel-, Gewerbe- und Stadtentwicklung

Inhaltliche Schwerpunkte

Forderung von Industrie, Handel, Gewerbe, Fremdenverkehr
sowie der Vereine in der Stadt Karlstadt

Wirtschafts- und Standortférderung, Fremdenverkehr, Stadt-
gestaltung, Veranstaltungen

Partner und Akteure

Handel und Gewerbe, Tourismus und Gastronomie, aktive
Wirtschaftsférderung und Stadtpolitik

Stadt Karlstadt

Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V.

Biirgermeister Dr. Paul Kruck zum Stadtmarketing Karlstadt

Der Wettbewerb der Kommunen um Gaste und Kunden wird immer intensiver.
Im Bestreben, Kaufkraft und Entwicklungsmaoglichkeiten in der Region zu erhal-
ten, ist es deshalb notwendig, dass alle Beteiligten an einem Strang ziehen —
und das auch noch in dieselbe Richtung! Der Gewerbe- und Tourismusverein
Karlstadt e.V. mit seinen mehr als 160 Mitgliedern bietet daflir die richtige Platt-
form. Mit groRem ehrenamtlichem Engagement wurde in enger Zusammenar-
beit mit der Stadtverwaltung in den letzten Jahren eine Reihe von Veranstaltun-
gen etabliert und in eine Gesamtstrategie unter dem Motto , Karlstadt hat's”
eingebunden. Im nachsten Jahr werden die erfolgreichen Aktivitaten in einer
gemeinsamen Stadtmarketing GmbH gebiindelt, um den Standort Karlstadt
gezielt weiter zu entwickeln.
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Ausgangssituation und Prozessablauf

Der Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V. wurde 1966
gegrindet. Die Grindung des Vereins erfolgte aus dem Bestreben
der privaten Innenstadtakteure, in Karlstadt eine Weihnachtsbe-
leuchtung zu realisieren. In der Folgezeit wurden insbesondere ver-
kaufsoffene Sonntage durchgefiihrt.

Seit 2001 hat der der Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V.
sein ursprlingliches Aufgabenspektrum deutlich erweitert und deckt
heute die Themenfelder Stadtmarketing, Tourismus- und Wirt-
schaftsférderung ab.

Mit den steigenden Anforderungen an das ehrenamtliche Engage-
ment sind auch die Anforderungen an die organisatorische Ausge-
staltung des Stadtmarketings gestiegen. In Karlstadt wird seit 2006
im Kontext eines gesamtstadtischen Marketings die Neustruktu-
rierung der Bereiche Tourismus und Kultur sowie Handel und Wirt-
schaft Uberlegt.

Von Vertretern der Stadtverwaltung, des Gewerbevereins und der
Politik sind Rahmenbedingungen, Handlungsfelder und notwendige
Ressourcen einer mdglichen neuen Stadtmarketingorganisation er-
arbeitet worden.

Seit dem 23.10.2008 ist die Grindung einer Stadtmarketing GmbH
beschlossen.

Pragendes Handlungsfeld flr das Stadtmarketing in Karlstadt sind
insbesondere Innenstadtbelebung, Standortférderung und Touris-
mus. Das Ziel, die Aufenthaltsdauer der Besucher (z.B. Fahrradtou-
risten, Tagestouristen) zu verlangern und die Koppelungspotenziale
des Wirtschaftsfaktors Tourismus auch flir Handel und Dienstleis-
tung zu nutzen, spiegelt sich in vielen Stadtmarketingaktivitdten von
Karlstadt wider.

Dieses Ziel wird in Karlstadt gemeinsam durch die Stadt Karlstadt
und den Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V. verfolgt. Die
Handlungsfelder reichen von der Vertretung und Betreuung des
Handels und des Gewerbes in der Stadt Uber die Erstellung und Be-
werbung touristischer Angebote, der Organisation und Durchfih-
rung von Events bis hin zur Wirtschafts- und Standortférderung.
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Finanzierung und Personal

Bisher (bis 2008) finanzierte sich der Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V. insbesondere durch
einen Zuschuss der Stadt Karlstadt in Hohe von 8.000 € (brutto), Mitgliedsbeitrdge (24.774,83 €) sowie
durch Veranstaltungs- beziehungsweise Sponsoringeinnahmen.

69.000 €
Kosten
Veranstaltungen 40.000 €
Birokosten 3.500 €
Personalkosten 13.500 €
Controlling, Buchhaltung 10.000 €
Einnahmen (2006) 69.000 €
Mitgliedsbeitrage 25.000 €
Veranstaltungen 36.000 €
Zuschuss Stadt Karlstadt 8.000 €

Die neu zu griindende Stadtmarketing GmbH (ab 2009) wird eine jahrliche Finanzausstattung von
ca. 150.000 € besitzen.

Organisation: Rechtsform, Aufbau und Organe

Das Stadtmarketing in Karlstadt wird aktuell mafdgeblich durch den Gewerbe- und Tourismusverein
Karlstadt e.V. in Kooperation mit der Stadt Karlstadt betrieben. Der Gewerbe- und Tourismusverein
Karlstadt e.V. hat geméaR Satzung folgende Aufgaben:

Pflege der Kontakte zwischen den Mitgliedern des Vereins und den Kommunal- und
Behordenstellen und sonstigen Organisationen und Verbanden.

Mitwirken bei der Pflege und Verschonerung der Stadt Karlstadt und ihrer Ortsteile.
Foérderung des Fremdenverkehrs in der Stadt Karlstadt und ihren Ortsteilen.

Forderung des wirtschaftlichen und kulturellen Lebens in der Stadt Karlstadt und ihren
Ortsteilen.

Foérderung der betrieblichen und wirtschaftlichen Interessen der Mitglieder des Vereins.

Forderung der Vereine in der Stadt Karlstadt und ihren Ortsteilen, soweit sie Mitglieder
des Vereins sind.

Jahrliche Aufstellung eines Terminplanes Uber alle wesentlichen Veranstaltungen der
Mitglieder des Vereins und der sonstigen Organisationen.

Abbildung 1: Vereinssatzung des Gewerbe- und Tourismusvereins Karlstadt e.V. Teil B, § 2: ,Zwecke und Ziele”
Quelle: Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V.
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Das Buro fur Handel-, Gewerbe- und Stadtentwicklung dient als Schnittstelle zwischen privaten und
offentlichen Akteuren und entstand durch die Zusammenarbeit der Stadtverwaltung Karlstadt mit dem
Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V.

Stadt Karlstadt

Burgermeister

enge
Stadtverwaltung Zusammenarbeit Gewerbe- und
- Tourismusverein
gemeinsame Karlstadt e.V.
Umsetzung von
MaRnahmen
Stadtrat
Organisation,
Durchfihrung
Unterstlitzung, .. . Personalbestellung,
Zuschuss Biro fir Handel, Projektvorbereitung
Gewerbe und <

Stadtentwicklung

Erfolgsbewertung und -kontrolle

Die Erfolgsbewertung erfolgt im Rahmen einer Ricksprache der Mitglieder zum jeweiligen durchge-
fUhrten Projekt.

Erfolgsfaktoren und Mindeststandards

Der wichtigste Erfolgsfaktor des Stadtmarketings in Karlstadt ist die enge Zusammenarbeit der priva-
ten Akteure mit den Vertretern der Stadt Karlstadt. Hieraus resultiert unter anderem die effiziente Orga-
nisation der Flohmarkte.

Herauszuheben ist die gute Kooperation mit dem Ordnungsamt und dem damit verbundenen Bauhof.
Durch den kurzen Draht in die Verwaltung durchlaufen die Projekte des Gewerbevereins unblrokrati-
sche Genehmigungsverfahren.

Die hohe Identifikation der Akteure mit dem Standort zieht insgesamt ein hohes Engagement in den
stadtmarketingrelevanten Handlungsfeldern mit sich. Durch die breite Beteiligung der privaten Akteure
am Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V. und die enge Kooperation mit der Stadt kénnen Akti-
vitdten gut koordiniert und abgestimmt werden.

Stolpersteine und moégliche Fehlerquellen bei der Einrichtung des Stadtmarketings

Folgende Fehler bei der Einrichtung eines Stadtmarketing beziehungsweise bei der Durchflihrung von
Stadtmarketingaktivitdten sollten vermieden werden:

Unzureichende Einbeziehung der politischen Krafte
Unzureichende Einbindung der Verwaltung

Mangelnde Neutralitat des Stadtmarketings, Abweichen von einer neutralen, moderierenden Rolle
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Erfolgreiche Schliisselprojekte

Erlebnis und Service

Steigerung der Passantenfrequenz
Steigerung des Bekanntheitsgrades
Steigerung der Kaufkraftbindung

Seit 2001 werden die traditionellen verkaufsoffenen Sonntage in Karlstadt als Motto-
veranstaltungen durchgefiihrt. Als Beispiel wird hier exemplarisch der sogenannte
Oktobermarkt vorgestellt.

Das Motto des Oktobermarktes im Jahr 2008 lautete ,, Karlstadt wird noch schoner”
Ziel der Veranstaltung war die Vorstellung der Sanierungsarbeiten rund um die nord-
Ostliche Altstadt.

Auf einer Aktionsblhne prasentierten die zustéandigen Vertreter von Stadtverwal-
tung und Bauleitung Verlauf und Vorgehensweise der Sanierungsmalinahme.

Fur die Kinder wurde eine Schatzsuche ausgerichtet. Hierzu wurde auf dem
Karlstadter Marktplatz ein grofRer Sandkasten aufgebaut, in dem ,Gllcks-Chips”
versteckt wurden. Die ausgegrabenen Chips konnten gegen ein kleines Prasent
getauscht werden. Zur Teilnahme berechtigte ein Gutschein, der im Vorfeld der
Veranstaltung in den Karlstadter Geschaften erhaltlich war.

Weiterer Bestandteil der Aktion ist ein Flohmarkt, auf dem sich jahrlich zwischen
30 und 80 Stande prasentieren.

Die Aktion wird geplant und organisiert vom Gewerbe- und Tourismusverein Karl-
stadt e.V. in Zusammenarbeit mit der Stadt Karlstadt. Das eingesetzte Personal ist
ehrenamtlich tatig, die Preise werden beispielsweise von ortsansassigen Gewerbe-
treibenden gesponsert.

Aktiv in die Durchfiihrung eingebunden waren im Jahr 2008 zudem die Bauleitung
des Sanierungsprojektes und die fir die Sanierung eingesetzten Bauunternehmen.

Die Kosten fur den Oktobermarkt belaufen sich auf ca. 3.000 € fur Werbung (An-
zeigen, Fernsehen, Radio) und 500 € fir technische Ausstattung. Preise fir Ak-
tionen werden gesponsert. Das Personal arbeitet im Rahmen der Veranstaltung
ehrenamtlich.

Breite Beteiligung der innerstadtischen Akteure
Information zu aktuellen Stadt-Themen

Der innerstadtische Handel profitiert durch eine gesteigerte
Kundenfrequenz von der Veranstaltung
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Quelle: Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V.
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Karlstadt

Image und Marketing

Projekt
Ziel

Beschreibung

Organisation

Erfolg

Cl-/CD-Konzept ,Karschter Flaak” "

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Mit der Marke , Karschter Flaak"” soll die @%MUS VEH%

Stadt Karlstadt den Besuchern und Géasten §

naher gebracht werden. Der Name bezieht ﬁ

sich auf eine alte Karlstadter Geschichte, % !&IQABL ADﬁ/’];{
die durch den hohen Bekanntheits- und ‘D

Sympathiegrad identitatsstiftend wirkt.
?\\SN\US VE/?LC//V

Diese Geschichte beziehungsweise der

Name , Karschter Flaak” bildet die Grund- KARL ADT

lage fir eine einheitliche Werbelinie mit 4 KREISSTADT M,Km_,
| ort % J

deren Hilfe folgende Themen transportiert

werden sollen.

. . SMUS-VEg
= Karlstadt — Die sympathische “\ 5/’V

Einkaufsstadt — hat’s f
m Karlstadt — erleben & geniefden KARL A
= Karlstadt - frech & witzig KREISSTADT ﬂkﬂ
m Karlstadt — jung & dynamisch

m Karlstadt — gemtlich & schon
= Karlstadt — aktiv

GE\NERBE

Der Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt hat seit Januar 2001 eine Vereinba-
rung mit finf Winzern aus der Region und neunzehn Gaststatten in Karlstadt getrof-
fen. Diese sieht vor, den Hauswein in der Gastronomie unter der Marke , Karschter
Flaak"” den Besuchern und Gasten anzubieten.

Aus dieser Vereinbarung entwickelte sich eine umfangreiche gemeinsame Werbe-
linie, die von Werbeanzeigen Uber Geschenkkdrbe bis hin zu Weinetiketten reicht.

= Konsequente Nutzung des Corporate Design
= Breite Akzeptanz der Marke

Sympathiefigur
. Karschter Flaak"
mit Slogan
.Karlstadt genieRen”

Quelle: Gewerbe-
und Tourismusverein
#  Karlstadt e.V.

KARLSTADT,
KARL

1 CI/CD = Corporate Identity / Corporate Design; Gemeint sind die Identitat und der personliche Charakter einer
Stadt, die durch ein einheitliches Auftreten nach innen und auf3en reprasentiert werden sollen und die sich ent-
sprechend in einem einheitlich gestalteten Design der Werbemittel widerspiegeln.
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Best-Practice-Fazit

Hohes ehrenamtliches Engagement
Unblrokratische Zusammenarbeit zwischen Verwaltung, Politik und Wirtschaft
Gemeinsamer Prozess zur Optimierung der Stadtmarketingorganisation

Die Blndelung tbergreifender Aufgaben kann die Effizienz des Stadtmarketings in
Karlstadt erhdhen
Die EinfUhrung einer quantitativ-messbaren Erfolgskontrolle ist empfehlenswert

Ansprechpartner

Gewerbe- und Tourismusverein Karlstadt e.V.

Martin Krause

Biro fur Handel, Gewerbe und Stadtentwicklung

Zum Helfenstein 6 [ 97753 Karlstadt

Telefon: 09353 9815-38 | Fax: 09353 9815-34

E-Mail: mail@karlstadt.info I Internet: www .karlstadt.info

Stadt Karlstadt

Wolfgang Beck

Zum Helfenstein 2 1 97753 Karlstadt

Telefon: 09353 7902-20 I Fax: 09353 7902-7720

E-Mail: beck.wolfgang@karlstadt.de I Internet: www.karlstadt.de
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Traunstein

Projektsteckbrief

Lagecharakteristika und
Besonderheiten

Solitérlage im landlichen Raum in einer stark touristisch gepragten
Region nahe der Grenze zu Osterreich

Hoher Wettbewerbsdruck des innerstadtischen Einzelhandels
durch starken Besatz von groRflachigem Einzelhandel auf der
,Grinen Wiese”

Konkurrenzsituation durch Einzelhandelsagglomerationen in der
Region Salzburg

Verbindung des groften altstadtnahen Parkplatzes mit der hdher
liegenden historischen Altstadt durch einen Schragaufzug sowie
eine mehrstockige Marktplatzpassage in Hanglage

Stadtmarketingorganisation

Rechtsform

Stadtmarketing Traunstein

GmbH

Finanzierung

ca. 100.000 € pro Jahr (stadtischer Anteil ca. 67 %) fur Personal
und Blrobetrieb

Personal

1 Vollzeitstelle/Geschéaftsfihrer
1 Teilzeitstelle
Praktikanten der Fachhochschule oder des Gymnasiums

Inhaltliche Schwerpunkte

Vernetzung der Wirtschaft, Einzelhandelsentwicklung

Partner und Akteure

Traunsteiner Unternehmen und Vereine in der Stadt

Oberbirgermeister Manfred Késterke zum Stadtmarketing Traunstein

Neben der geeigneten Unternehmensform war die personelle Besetzung im
Stadtmarketing ein wichtiger Erfolgsfaktor fir die praktische Arbeit. Mit dem
heutigen Geschaftsfihrer Jirgen Pieperhoff konnte ein Mitarbeiter gefunden
werden, der bei allen ortsansassigen wirtschaftlichen Verbanden und Unter-
nehmen bereits bekannt, als Gesprachspartner anerkannt und in seinem Fach-
wissen geschatzt ist. Als modernes Stadtmarketing bestehen die Aufgaben
im Ausbau von PPP-Strukturen (Offentlich-Private Partnerschaften) und darin,
auszuloten, wie ein groRtmaoglicher gemeinsamer Nenner der entsprechenden

Interessengruppen zu finden ist. Dem Stadtmarketing kommt eine zentrale
Funktion als Mediator und Moderator in 6ffentlichen Diskussionen und Ge-
sprachsrunden, als Anlaufstelle zur Aufbereitung von Zahlen und Daten und

als Pfleger der innerstadtischen Netzwerke zu. Burger, Unternehmen, Vereine
und die Stadt haben somit eine Plattform, die dabei hilft, gemeinsame Projekte
anzugehen — was sich letztendlich nur positiv auf die WWahrnehmung der Stadt
Traunstein auswirken kann.
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Ausgangssituation und Prozessablauf

Vor dem Hintergrund geédnderter Anspriche und gewandeltem Ver-
braucherverhalten von Kunden und Touristen war die \Werbegemein-
schaft Anfang der 1990er Jahre auf der Suche nach neuen Instru-
menten zur Standortférderung von Traunstein, um weiterhin als
attraktiver Einkaufs-, Wohn- und Urlaubsstandort wahrgenommen
zu werden.

Eine Markt- und Einzelhandelsstrukturanalyse (2000) mit umfang-
reichen Ergebnissen aus einer Blrger- und Unternehmerbefragung
lieferte Anhaltspunkte und Empfehlungen zur Griindung einer Stadt-
marketing-Organisation.

Vorangetrieben wurde der Prozess vor allem von der Werbegemein-
schaft (mit ca. 120 Mitgliedern, Gberwiegend Einzelhandler) und
dem Gewerbeverband mit rund 250 Mitgliedern.

In extern moderierten Arbeitskreisen zu den Themen Wirtschaft,
Handel und Kultur wurden Mafinahmen fir das zuklnftige Stadt-
marketing erarbeitet.

Parallel dazu wurde 2001 der Foérderverein Stadtmarketing Traun-
stein gegriindet, der Traunsteiner Blrgern und Firmen die Mdglich-
keit bietet, das Stadtmarketing mit eigenen Ideen und Vorschlagen
mitzugestalten sowie es Uber Mitgliedsbeitrdge und Spenden finan-
ziell zu unterstltzen.

Im Dezember 2001 wurde das Stadtmarketing Traunstein mit acht
Grindungsgesellschaftern in Form einer GmbH installiert. Nach
dem Ausstieg von zwei Gesellschaftern gibt es seit 2008 sechs
Gesellschafter.
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Traunstein

Organisation: Rechtsform, Aufbau und Organe

Das Stadtmarketing Traunstein ist als privatrechtliche GmbH organisiert und als gemeinnitziger Wirt-
schaftsverband eingetragen:

Stadt Traunstein

Ober- direkter Kontakt
blrgermeister

Stadtrat

OB und 3 Stadtrate

Koordination der
Aufgaben in

Kontrolle
» Gesellschafter

Aufsichtsrat

Ll

Kooperation mit
den Gesellschaftern A

F 3 F 3

jeweils durch
Vorstand vertreten

Forderverein
Stadtmarketing
Traunstein

erbe . A. Miller
geme a City Concept Zeitungsverlag

Gewerbeverein

= Der sechskdpfige Aufsichtsrat ist das zentrale Entscheidungsgremium: Aufsichtsratsvorsitzender ist
der Oberblrgermeister von Traunstein. Im Gremium sitzen zudem drei Stadtréte sowie je ein Vertre-
ter aus der Vorstandschaft, der Werbegemeinschaft und des Gewerbeverbandes.

= Die Zusammenarbeit mit der Stadt erfolgt im direkten Kontakt zum Oberblrgermeister.

= Die Geschéftsstellen der Werbegemeinschaft und des Gewerbeverbandes sind zusammen mit dem
Stadtmarketing in einem Buro angesiedelt. Durch die raumliche Bindelung ist die Kooperation mit
den Gewerbetreibenden in Traunstein unburokratisch und laufend gewahrleistet.

31% 2.9%

3,4%
9,1% .

Quelle: Stadtmarketing Traunstein GmbH, 2008

Gesellschafteranteile

M Stadt Traunstein

B Werbegemeinschaft e.V.
A. Miller Zeitungsverlag KG

Forderverein Stadtmarketing
Traunstein e.V.

City Concept Traunstein GmbH

Gewerbeverband Traunstein &
Umgebung e.V.

CIMA Beratung + Management GmbH I Brienner Strae 45 1 80333 Minchen I www.cima.de 27



Best-practice-Beispiele

Finanzierung und Personal

Das Stadtmarketing versteht sich selbst als Dienstleister, Koordinator und Manager von Aufgaben fir
die Gesellschafter. Als gemeinnitziger Wirtschaftsverband arbeitet die GmbH kostendeckend.

= Die Gesellschafterbeitrage stellen deshalb lediglich die Finanzierung des Personals und des Birobe-
triebes sicher.

= Fir einzelne Maflinahmen stehen der GmbH keine Etats zur Verfligung. Die Kosten fur die Umset-
zung werden von den jeweiligen beteiligten Akteuren getragen. Unterstltzend akquiriert das Stadt-
marketing Sponsorengelder.

Einnahmen und Ausgaben:
= Das Jahresbudget betrégt ca. 100.000 €.

= Die Stadt leistet mit einem Anteil von knapp 70 % den groften Beitrag. Rund 17 % des Budgets
stammen aus den Mitgliedsbeitrdgen der Vereine. Hinzu kommen die Anteile der Ubrigen privaten
Gesellschafter und Mieteinnahmen.

4,4%
0, ’
ke Einnahmen

3,0%

3.2%
B Stadt Traunstein

B Werbegemeinschaft e.V.
B A. Miller Zeitungsverlag KG

[ Forderverein Stadtmarketing
Traunstein e.V.

City Concept Traunstein GmbH

Gewerbeverband Traunstein &
Umgebung e.V.

Mieteinnahmen

Ausgaben

M Personalkosten

[ Birobetrieb
(Miete, Telefon, Reinigung ...)

Sonstige Kosten
(Versicherung, Reisekosten,
Steuerberatung ...)

Quelle: Stadtmarketing Traunstein GmbH, 2008
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Personalstruktur:
1 Vollizeitstelle als Geschaftsflhrer
1 Teilzeitstelle als Blrokraft

Je eine Teilzeitkraft arbeitet in der gemeinsamen Geschaftsstelle fir den Gewerbeverband und fir
die Werbegemeinschaft unter Koordination des Geschaftsfihrers.

Praktikanten aus der Fachhochschule oder dem Gymnasium unterstiitzen die Mitarbeiter phasen-
weise und erhalten dabei gleichzeitig einen Einblick in die praktische Tatigkeit.

Erfolgsbewertung und -kontrolle
Die Aktivitaten des Stadtmarketings werden nicht anhand fester Kriterienkataloge evaluiert. Trotzdem
erfolgt eine qualitative Einschatzung der Aktivitaten:

Die Beteiligungsbereitschaft der Sponsoren dient dem Stadtmarketing sehr deutlich als qualitativer
Bewertungsmal3stab.

Benchmarks: RegelméRiger Vergleich von Daten zur Wirtschafts- und Handelsentwicklung von
Traunstein mit ausgewahlten Referenzstadten im interkommmunalen Wettbewerb.

Fir die Verbesserung der Servicequalitdt im Einzelhandel werden vom Stadtmarketing in Zusam-
menarbeit mit der Werbegemeinschaft in regelméaRigen Abstanden Verkaufsschulungen angeboten
und Testkadufe, sogenanntes Mystery-Shopping, durchgefihrt.

Als wichtige Interessensvertretung des Handels genief3t das Stadtmarketing Traunstein groRes Ver-
trauen und nimmt inzwischen beratende Funktion in der Stadtentwicklung wahr. Es wird bei allen
groReren Entscheidungen zu Handelsansiedlungen (insbesondere EinzelhandelsgroRprojekte) in
Traunstein vom Stadtrat hinzugezogen.

Erfolgsfaktoren und Mindeststandards

Folgende Faktoren haben entscheidend zum Erfolg des Stadtmarketings Traunstein beigetragen:

Detaillierte Kenntnisse Uber die regionale und lokale Wirtschafts- und Einzelhandelsstruktur, z.B.
durch entsprechende Gutachten und Marktanalysen

Personliche Kontaktaufnahme mit allen wesentlichen Akteuren vor Ort. Die Beteiligung an kontro-
vers diskutierten Aktionen kann dabei durchaus hilfreich sein, um als Stadtmarketing mit den ande-
ren Akteuren in einen konstruktiven Dialog zu treten.

Rasche Umsetzung von wahrnehmbaren Sofortmafinahmen

Der berufliche Hintergrund des Geschéftsflihrers mit praktischen Erfahrungen im Handel und seine
Einbindung in die Netzwerke der lokalen Wirtschaft

Direkter Kontakt zum Oberblrgermeister, was eine gute Zusammenarbeit mit der Verwaltung und
Abstimmungsmaoglichkeiten auf dem kurzen Dienstweg ermdglicht.

Eine stets aktuelle Pressearbeit und gute Kontakte zu den lokalen Zeitungen flr die 6ffentlichkeits-
wirksame Darstellung der Stadtmarketingaktivitaten

Die Rechtsform der GmbH, die einerseits eine relative Unabhangigkeit von der stadtischen Politik
erlaubt, andererseits eine langfristige finanzielle und personelle Planung gewahrleistet.

Raumliche Biindelung des Stadtmarketings und der Geschéftsstellen der Werbegemeinschaft und
des Gewerbeverbandes in einem gemeinsamen Biro
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Stolpersteine und mogliche Fehlerquellen bei der Einrichtung des Stadtmarketings

Folgende Hirden mussten in der Vergangenheit und mussen teilweise immer noch in der taglichen
Arbeit des Stadtmarketings Uberwunden werden:

Besetzung der Stelle des Stadtmarketing-Koordinators mit jungen Berufseinsteigern: geringe Praxis-
erfahrung kann zu gewichtigen Akzeptanzproblemen vor Ort fihren.

Gefahr, sich zu verzetteln und im Falle des Stadtmarketings durch zu viele Aktivitaten zu einer Art
. Eventonkel bzw. -tante” zu werden.

Herausforderung, allen, nicht immer deckungsgleichen, Anspriichen der verschiedenen Gesellschaf-
ter moglichst gleichermalen gerecht zu werden und stets im Sinne der Kunden und zum Wohle der
Gesamtstadt zu arbeiten.

Fehlende Finanzen stellen den Fortbestand der Stadtmarketinggesellschaft grundsatzlich in Frage:
Wirtschaftliche Probleme zwangen 2007 zwei kleinere Gesellschafter zum Ausstieg — trotz Anerken-
nung der bis dahin erfolgreichen Tatigkeit. Bei der Gesellschafterversammlung gelang es jedoch, mit
einem einstimmigen Beschluss die Tatigkeit unter dem bisherigen Geschéftsfihrer fur weitere funf
Jahre finanziell sicherzustellen.

Erfolgreiche Schliisselprojekte

Image und Marketing

Steigerung der Kaufkraftbindung

In Zusammenarbeit mit der Stadt und der \Werbegemeinschaft organisiert das Stadt-
marketing Traunstein seit 2004 jahrlich einen besonderen Neubirger-Empfang im
Traunsteiner Rathaus, zu dem die ca. 800-1.000 Zugezogenen eingeladen sind. Zum
Programm zéhlen eine Prasentation lUber die Stadt Traunstein, die Moglichkeit im
personlichen Gespréach Kontakte zu knlpfen, eine Brauereibesichtigung und ein Kul-
turspaziergang durch die Innenstadt.

Alle neuen Mitblrger erhalten darlber hinaus ein Startpaket mit Informationsbro-
schlren zu Traunstein und ein Gutscheinheft der Traunsteiner Geschaftsleute, mit
dem die Zugezogenen als neue Kunden geworben und an den Einkaufsstandort
Traunstein gebunden werden sollen.

Die Stadt verschickt die Einladungen an die Neuburger. Das Stadtmarketing koordi-
niert die Vorbereitung (Aufbau, Zusammenstellung des Programms, Sponsorensu-
che) und flhrt durch das Rahmenprogramm wahrend der Veranstaltung.

Die Stadt stellt die Raumlichkeiten zur Verfligung.

Die Bewirtung der Neubtrger wird von den einheimischen Backereien
gesponsert.

Die Druckkosten fiir das Gutscheinheft werden Uber Inserate finanziert.

Fur den Neublrger-Empfang als erfolgreiches Instrument zur nachhaltigen Weiter-
entwicklung der Stadt bekam das Stadtmarketing Traunstein im Jahr 2006 den
Stadtmarketing-Preis Bayern verliehen.
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Quelle: Stadtmarketing Traunstein GmbH
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Erlebnis und Service

Steigerung des Bekanntheitsgrades
Steigerung der Passantenfrequenz

Unter dem Motto , Hauser und Handel im Wandel der Zeit" wurde die Entwicklung
Traunsteins vom Salzhandels-Stltzpunkt zur modernen Einkaufsstadt im Sommer
2007 erlebbar gemacht. Am 30. Juli 2007 fand in der Innenstadt ein groRer Aktions-
tag fur Jung und Alt mit historischer Feuerwehribung und Modenschau statt. Ge-
treu dem Leitgedanken prasentierten sich auf dem Laufsteg Damen und Herren zu-
erst in historischer Kleidung und dann in aktueller Mode der Saison. Mehrwochige
anschlieRende Ausstellungen in Traunsteins Fachgeschaften und im Heimatmuse-
um zeigten auf, wie sich der Handel besonders in den letzten hundert Jahren ge-
wandelt und das Stadtbild dabei verandert hat.

Initiilert und koordiniert wurde die Aktion vom Stadtmarketing und in engster Zusam-
menarbeit mit der Werbegemeinschaft umgesetzt. Die Vereine, Einzelhdndler und
Immobilieneigentimer beteiligten sich mit tberaus hohem Engagement.

Die Kosten fir die Modenschau wurden von den jeweiligen Einzelhandlern selbst
getragen.

Die Musik- und Tontechnik wurde zum Kostendeckungsbeitrag vom Kreisjugend-
amt gestellt.

Die Inserate zur Anklindigung der Veranstaltung wurden von der Werbegemein-
schaft finanziert.

Die Recherche zur Geschichte der Traunsteiner Hauser, die Auseinandersetzung
mit den historischen Wurzeln der Stadt und die Darstellung der Handelsentwicklung
zeigten positive Resonanz und Effekte bei Gewerbetreibenden und Hauseigentu-
mern einerseits, Burgern und Kunden andererseits:

Anstof3 von intensiven Gesprachen unter und mit Einzelhandlern und Immobilien-
eigentlimern in der Innenstadt Traunsteins

Entwicklung eines besseren Verstandnisses flr die ortliche Geschichte und ein
neues Bewusstsein flr den Standort Traunstein

|dentitatsstiftung und Entwicklung eines Wir-Geflhls

Weitere Projekte

2. Tag des Kindes im Frihjahr 2009:
Es préasentieren sich Vereine, Schulen und Geschafte. Alle MaRnahmen sind fir die rund 2.000
erwarteten Kinder aus dem Landkreis kostenlos.

1. Traunsteiner Gesundheitswoche:

Es prasentieren sich das Kreisklinikum, Reha-Zentren, Arzte, Sportvereine, Schulen mit MaRnahmen
zur Gesundheitsforderung, zum Erhalt oder der Wiederherstellung der Gesundheit. Auch ein erster
Stadtlauf ist geplant.

Bella Italia:
Hier prasentieren sich die italienischen Gewerbetreibenden, die Vereine mit italienischem Hinter-
grund, Reiseblros und die Partnerstadt Traunsteins, Pinerolo/Italien.

Traunstein-Chiemgau-Card:
Betreuung, Verkauf und Akquisition von teilnehmenden Handlern

Bewerbungstraining flr Azubis

Dienstleistungen fir Einzelhandler:
Mystery-Shopping, Schaufensterbewertung, Verkaufsschulungen, Telefontraining
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Teilnahme und Préasentation des Stadtmarketings Traunstein auf der TRUNA (Gewerbeschau des
Gewerbeverbandes Traunstein und Umgebung)

Unternehmensberatung von Existenzgrindern

Best-Practice-Fazit

Blndelung der Interessen privater Akteure und deren Engagement fir den Standort Traunstein
mit klarem Fokus auf der Starkung der Wirtschaftskraft

Personliche Kontaktpflege und starke Einbindung in die lokalen Netzwerke

Stadtmarketing als Uberwiegend koordinierende Dienstleistungsfunktion

Regelmaliges Benchmarking im Vergleich zu Stadten in der Region

Finanzierungsunsicherheit durch Abhangigkeit von Einzelfallentscheidungen beim Sponsoring

Quantitativ-messbare und qualitative Erfolgskontrolle nach Umsetzung der Mafnahmen ist
empfehlenswert (vor allem auch die Kundenzufriedenheit)

Ansprechpartner

Stadtmarketing Traunstein GmbH

Jirgen Pieperhoff I Geschaftsflhrer
Hochstral3e 32 1 83278 Traunstein

Telefon: 0861 1665758 1 Fax: 0861 2097171
E-Mail: pieperhoff@stadtmarketing-traunstein.de
Internet: www.stadtmarketing-traunstein.de
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Schwabach

Projektsteckbrief

Lagecharakteristika und
Besonderheiten

Traditionelle ,Goldschlagerstadt” (Blattgoldherstellung und
-verarbeitung) im Grofsraum Nirnberg

Stadtmarketingorganisation

Werbe- und Stadt-Gemeinschaft Schwabach e.V.

Rechtsform Verein
Budget 110.352,75 € (im Geschaftsjahr 2007)
Personal 1 Teilzeitstelle

Inhaltliche Schwerpunkte

Imagestérkung der Stadt, Besucherbindung, nachhaltige Tourismus-
werbung, Informationsvorsprung fir Mitglieder

Partner und Akteure

Stadt Schwabach

Oberbiirgermeister Matthias Thirauf zum Stadtmarketing Schwabach

.Das Stadtmarketing in Schwabach wird seit einem Jahrzehnt gemeinsam von
der Stadt und der Werbe- und Stadtgemeinschaft Schwabach e.V. getragen.
Diese Kooperation hat sich Uber die gesamte bisherige Zeit hinweg bewahrt. Es
ist gelungen, die Aufdenwirkung der Stadt Schwabach durch zahlreiche Mal3nah-
men und Aktionen des Stadtmanagements erheblich zu verbessern. Das lasst
sich unter anderem an einer erhohten Besucherfrequenz in der Innenstadt ab-
lesen. Fir das schlissige Konzept der Imagewerbung um das Thema Blattgold
mit dem Leitmotto , Schwabach ist goldrichtig” haben wir 2006 den Bayeri-

schen Stadtmarketingpreis erhalten.

Um jedoch die Belange aller Beteiligten, auch auf3erhalb der Innenstadt, bertick-
sichtigen zu konnen, ist eine nachhaltige Verzahnung zwischen Stadtmarketing,
Tourismus und Wirtschaftsférderung unerléasslich. Die starke Identifikation und
breite Vernetzung der unterschiedlichen Wirtschaftsorganisationen und ihrer
Verantwortlichen sind ein wesentlicher Erfolgsgarant.”
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Ausgangssituation und Prozessablauf

Mit Blick auf die Anfang der 1990er Jahre in Bayern durchgeflhrten
Stadtmarketing-Modelle in Schwandorf, Mindelheim und Kronach
wird in Schwabach die Griindung einer Stadtmarketingorganisation
angedacht.

Der zunehmende Aufgabenumfang und Leistungsspektrum des
Ehrenamtes in der Stadt ermdglichen es nicht langer, die seit 1979
bestehende Werbegemeinschaft ausschlieRlich ehrenamtlich zu
organisieren.

Die Werbegemeinschaft wird 1998 durch gemeinsames Engage-
ment der privaten Akteure und der Stadt Schwabach in die Werbe-
und Stadt-Gemeinschaft Schwabach e.V. umgewandelt.

Mit der Vereinsgriindung stieg die Mitgliederzahl von urspringlich
80 auf aktuell 148 Mitglieder an.

Seit 1. November 1998 wird eine Stadtmanagerin, spater ein Stadt-
manager Uber die Werbe- und Stadt-Gemeinschaft Schwabach e.V.
beschéftigt. Die Stadtmanagerin bereitete die Handlungsfelder des
Stadtmarketings in Schwabach auf und formulierte Ziele, die es in
diesen Feldern zu erreichen galt.

Mit dem 1. September 2007 werden in der Werbe- und Stadt-Ge-
meinschaft Schwabach e.V. die zentralen Aufgaben auf finf Vor-
standsmitglieder verteilt, flr die Organisation des Blros der Werbe-
und Stadtgemeinschaft wird eine Halbtagskraft beschéftigt.

Organisation: Rechtsform, Aufbau und Organe

enge Zusammenarbeit,
gemeinsame Umsetzung,
Zuschuss

entsendet ein

Vorstandsmitglied Stadt Schwabach
Werbe- und Ob
Federfiih g Stadtgemeinschaft bﬂrgerr::l;ister
eaertuhrung der
Themenfelder durch die U LECICA
Vereins-Vorstande Wirtschafts-
[ | | 1 forderung
Finanzen Technik GoldCard Kommunikation/

Repréasentation

Stadtrat
Events

Die Betreuung der Aufgabenfelder des Stadtmarketings erfolgt durch die finf Vorstande der Werbe-
und Stadt-Gemeinschaft Schwabach.

Vier Vorstandsmitglieder werden auf der Jahreshauptversammlung gewahlt. Als flinftes Vorstandsmit-
glied komplettiert ein Vertreter der Stadt Schwabach das Gremium. Dieser Vertreter wird von der Stadt
Schwabach an die Werbe- und Stadtgemeinschaft entsendet.
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Finanzierung und Personal

Der Werbe- und Stadtgemeinschaft Schwabach e.V. standen bis 2007 inklusive der Kosten flr das
Stadtmanagement fir den Stadtmanager ca. 120.000 € pro Jahr zur Verfligung. Seit der Ubernahme
der zentralen Tatigkeiten durch die Vereinsvorstande betragt das Gesamtbudget ca. 90.000 € im Jahr.

Das Gesamtbudget ergibt sich aus der Summe der Mitgliedsbeitrage der derzeit 148 Mitglieder
sowie eines jahrlichen Zuschusses der Stadt Schwabach von ca. 35.000 €. Zwischen 1999 und 2006
lag der jahrliche stadtische Zuschuss — mit Ausnahme des Geschaftsjahres 2000 — bei 64.000 €.
Weitere Einnahmen werden im Rahmen von Sponsoringpaketen projektbezogen generiert (siehe
Projektbeschreibungen).

ca. 120.000 €
davon Mitgliedsbeitrage ca. 56.000¢€
Zuschuss der Stadt Schwabach 64.000 €
ca. 90.000€
davon Mitgliedsbeitrage ca. 55.000¢€
Zuschuss der Stadt Schwabach 35.000 €

Erfolgsbewertung und -kontrolle

Die Erfolgskontrolle erfolgt mit Hilfe folgender Hilfsmittel: Der Erfolg oder Misserfolg wird insbesonde-
re anhand der Besucherzahlen ermittelt:

Jahrlich durchgefiihrte Passantenzahlung, die Informationen zum Frequenzfluss in der Stadt liefert.

Erfolgsbewertung grundsatzlich im Anschluss an jede Veranstaltung auf Grundlage der
Besucherzahlen

Schnelle Rickkoppelung mit Beteiligten und Reflexion im direkten Anschluss an Veranstaltungen

Erfolgsfaktoren und Mindeststandards

Aus Sicht der Stadt Schwabach empfehlen sich folgende grundsatzliche Mindeststandards:
Kommunikationsstarke eines Stadtmanagers

Sinnvoll aufgeteilte und klar definierte Aufgabenstruktur zur Vorbeugung GberméaRiger Belastungen
der professionellen und ehrenamtlich engagierten Stadtmarketingakteure

Enge Kooperation mit der Stadt

Stolpersteine und maogliche Fehlerquellen bei der Einrichtung des Stadtmarketings

Stolpersteine sind aus Sicht der Stadtmarketingakteure in Schwabach folgende:
Unklare Definition der Aufgabenfelder des Stadt- oder Citymanagers

Mangelnde Unterstlitzung durch die Stadtspitze
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Erfolgreiche Schliisselprojekte

Erlebnis und Service

Steigerung der Passantenfrequenz
Steigerung der Kaufkraftbindung

Schwabacher Autohduser prasentieren ihre Fahrzeuge und Neuheiten in der
Schwabacher Innenstadt.

Die Organisation erfolgt projektbezogen.

Die Kosten fur das Event belaufen sich auf ca. 10.000 €. Allein in die Werbung
werden hierbei ca. 7.000 € investiert. Die Aktion refinanziert sich Uber separat
erhobene, projektbezogene Beitrédge der Teilnehmer.

Die Veranstaltung hat aufgrund des guten Zuspruches im Jahr 2008 zum 19. Mal
stattgefunden.

Heizlich willkommen in Sehwaboc
Schwabocher werbegumenshak g v

Quelle: Werbe- und Stadtgemeinschaft Schwabach
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Steigerung der Passantenfrequenz
Steigerung der Kaufkraftbindung

Im Jahr 2008 fand zum 10. Mal die Veranstaltung , Schwabach trempelt” als inner-
stadtischer Floh- und Trodelmarkt statt. Das Besondere: Neben den typischen
Flohmarktstanden raumen auch die Schwabacher Geschéfte ihre Lager und bieten
die Ware an.

Vorbereitung, Programmerstellung, Werbung etc. wird durch die Werbe- und Stadt-
gemeinschaft geleistet.

Die Aktionskosten belaufen sich auf ca. 5.000 €.

Die Veranstaltung findet im Jahr 2008 bereits zum 10. Mal statt.
Hohe Beteiligung der Geschéaftswelt

Quelle: Werbe- und Stadtgemeinschaft Schwabach
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Schwabach

Image und Marketing

Projekt
Ziel

Beschreibung

~Schwabach ist goldrichtig”
Steigerung des Uberregionalen Bekanntheitsgrades

Das Alleinstellungsmerkmal fir die so genannte ,Goldschlagerstadt” Schwabach ist
die Herstellung von Blattgold. Dies ist die Grundlage, auf der in Schwabach das Ge-
samtprojekt ,Schwabach ist goldrichtig” als gemeinsame Aufgabe der Werbe- und

Stadtgemeinschaft und der Stadt Schwabach im Rahmen unterschiedlicher Teilpro-

jekte durchgefihrt wird.

= Goldene Décher

= Goldschlager Jubilaum

= Goldene Meile

= Umstellung der Infomaterialien

= Kunstfest Ortung ,,Im Zeichen des Goldes”

= Goldschlagernacht (seit 2004 im zweijahrigen Rhythmus)
= Einfihrung der Rabattkarte , GoldCard”

= Rundgénge/Vergolderkurse/Gold-Menl

= Merchandising

Vergoldung der Rathaustiirme

Auf Initiative der Werbe- und Stadt-Gemeinschaft Schwabach e.V., wurden im Jahr
2001 die beiden Rathaustlirme vergoldet. Finanziert wurde das Projekt Uber Blr-
gersponsoring: Blrgerinnen und Birger kauften Anteile an vergoldeten Ziegeln fir
99 DM pro Stiick. Mit diesen Ziegeln wurden die Dacher der zwei Tirme des Rat-
hauses gedeckt. 2000 Ziegel wurden auf diese Art und Weise finanziert. Die Ziegel
sind mit 24-kardtigem Schwabacher Blattgold belegt.

Quelle: Stadt Schwabach

Rabattkarte ,,GoldCard Schwabach”

2002 wurde in Schwabach die ,GoldCard Schwabach” eingefiihrt. Uber 30 Betriebe
nehmen an dieser Aktion teil, um sich langfristig Kunden zu sichern. Bis 2007 konn-
ten 7.000 Kunden gewonnen werden. An sie wurden schon 15 Millionen Punkte von
Einzelhandlern, Gastronomen und Dienstleistern vergeben, das entspricht einem
Wert von 150.000 Euro. Finanziert wird das Projekt durch eine Umlage der laufen-
den Kosten auf die teilnehmenden Betriebe. Das Projekt arbeitet kostendeckend.
Das Punkten erfolgt Gber den (goldenen) Chip auf der EC/Bankkarte. Ein Punkt ent-
spricht einem Cent.

Ortung

Die Schwabacher Kunsttage , Ortung — Im Zeichen des Goldes” wurden 1999 vom
stadtischen Kulturamt aus der Taufe gehoben. Wie der Name des Projektes vermu-
ten lasst (im frankophonen Sprachraum steht OR fir Gold) werden zu dieser sech-
zehntagigen Kunstausstellung 20-25 Kinstlerinnen und Klnstler eingeladen, All-
tagsrdaume der Schwabacher Innenstadt wie Gewodlbe, Keller, alte Waschklichen,
Dachbdden, Privatzimmer, aber auch Grinflachen und Kulturrdume in Beziehung
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Best-practice-Beispiele

Organisation

Erfolg

zum Thema ,Gold” zu , bespielen”, Gold hier zu verorten. Das Resultat ist ein
begeh- und erlebbarer Kunst-Parcours. Eine Jury einschlagiger Fachleute zeichnet
die beste kinstlerische Gestaltung mit dem Schwabacher Kunstpreis (5.000 €) aus.

Dagmar Hugk ,,Goldtaler” (links), Béla Faragé ,, Goldesel” (rechts)
Quelle: Stadt Schwabach

Goldschlagernacht

Die Goldschlagernacht ist die ,lange Nacht” der Goldschlagerstadt Schwabach rund
um (Blatt-)Gold und Goldenes im weitesten Sinne. Veranstalter sind das Kulturamt
und das Amt fur Wirtschaftsférderung/Tourismus. Die Goldschlagernacht wurde
2004 anlasslich des Schwabach-Jubildums ,, 500 Jahre Blattgold” aus der Taufe ge-
hoben und wegen des groféen Erfolges 2006 wiederholt. Sie findet seither in zwei-
jahrigem Turnus, im Wechsel mit ,Ortung”, statt. Uber 30 Stationen mit mehr als
120 Einzelaktionen garantieren den Besuchern ein breit gefachertes Programm.

Die Angebotspalette umfasst groRe und kleine Aktionen und Shows rund um das
Thema Blattgold bzw. Gold. Die Goldschlagernacht 2006 Gberzeugte auch im Rah-
men eines bundesweiten Wettbewerbs die Jury der Initiative ,Deutschland — Land
der Ideen”.

Quelle: Stadt Schwabach

Organisation und Koordination des Gesamtprojektes , Schwabach ist goldrichtig”
obliegen der Werbe- und Stadtgemeinschaft Schwabach und der Stadt Schwabach.
Das Gesamtprojekt zeichnet sich durch eine breite Beteiligung der 6ffentlichen und
privaten Akteure aus.

Das Gesamtprojekt ,Schwabach — goldrichtig” wurde im Jahr 2006 mit dem Bayeri-
schen Stadtmarketingpreis ausgezeichnet. Fir das Projekt ,,Goldene Décher” erhielt
das Stadtmanagement 2002 den Deutschen Werbepreis. Die ,, Goldschlagernacht
2006" ist in das Projekt , Deutschland — Land der Ideen” aufgenommen. Das An-
gebot zum Thema Blattgold konnte in den letzten Jahren kontinuierlich ausgebaut
werden.
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Best-Practice-Fazit

Hohes ehrenamtliches Engagement

Eindeutiger Fokus auf das Handlungsfeld Stadtwerbung und Veranstaltungen
Thema ,,Gold"” als Roter Faden im Stadtmarketing

Kooperative Beteiligung aller Wirtschaftsverbéande

Zusatzlich zur aktiven Stadtwerbung sollten weitere Themen im Rahmen eines Stadt- und Standort-
marketings (z.B. Flachenmanagement und Handelsférderung, Tourismusférderung) aufgenommen
und organisatorisch verankert bzw. gestarkt werden.

Eine starkere quantitativ-messbare Erfolgskontrolle ist empfehlenswert

Ansprechpartner

Werbe- und Stadtgemeinschaft Schwabach e.V.
Bruno Fetzer (1. Vorsitzender)

Nordliche Ringstrafde 1191126 Schwabach
Telefon: 09122 889080 I Fax: 09122 889081
E-Mail: buero@werbe-stadtgemeinschaft.de
Internet: www.werbe-stadtgemeinschaft.de

Stadt Schwabach — Wirtschaftsférderung
Petra Schwarz

Ludwigstrale 16 1 91126 Schwabach

Telefon: 09122 860-235 | Fax: 09122 860-244
E-Mail: wirtschaftsfoerderung@schwabach.de
Internet: www.schwabach.de
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Memmingen

Projektsteckbrief

Lagecharakteristika und
Besonderheiten

Solitarlage im landlichen Raum

Beste Verkehrsanbindung an einen Uberregional bedeutsamen
Verkehrsknotenpunkt (A 96 / A 7) und damit besonders attraktiv
fir Unternehmensansiedlungen

Starke mittelstéandische Wirtschaftsstruktur

Regionalflughafen Allgau Airport in 5 km Entfernung zu
Memmingen

Bayerischer Qualitatspreis fur die wirtschaftsfreundlichste
Gemeinde 2004

Bayerischer Stadtmarketingpreis 2007

Stadtmarketingorganisation

Rechtsform

mm-marketing e.V.

Verein

Finanzierung

Beteiligung Privater bei der Initilerung des Stadtentwicklungs-
prozesses: 100.000 €

Mitgliedsbeitrage: jahrlich ca. 20.000 €
Personalkostenzuschuss der Stadt: jahrlich ca. 17.000 €

Personal

1 Vollzeitstelle bei der Stadt: Projektbiro perspektive
memmingen, zu 75 % stadtmarketingrelevante Aufgaben

1 Halbtagsstelle und zwei Auszubildende bei mm-marketing e.V.
(zur Halfte von der Stadt finanziert)

Inhaltliche Schwerpunkte

Aufenthaltsqualitat, Service im Einzelhandel, Leerstandsmanage-
ment mit Branchenmixsteuerung, Wirtschaft und Soziales

Partner und Akteure

Birger, Geschaftsleute aller Branchen, Handwerkskammer, Indus-
trie- und Handelsgremium Memmingen-Unterallgdu, Gewerbever-
band, Gastronomie

Oberbiirgermeister Dr. Ivo Holzinger zum Stadtmarketing Memmingen

Die Erfolgsfaktoren des Memminger Stadtmarketings liegen in dem ganzheit-
lichen Ansatz unseres Stadtentwicklungs-Prozesses. Die Wirtschaft, die Loka-
le Agenda 21 und die Stadt Memmingen entwickelten in vielen gemeinsamen
Sitzungen ein Leitbild, das die Chancen und Aufgaben unserer Stadt in einem

Zeitfenster bis 2020 darstellt. Da bei diesem Prozess alle Akteure, einschlief3lich
der Birgerschaft an einem Tisch saRRen, findet das erarbeitete Ergebnis eine so
grofde Akzeptanz. Prioritdten und Aktivitdten des stadtischen Handelns sind so
in einem allgemeinen Abstimmungsverfahren festgelegt worden. Nicht zuletzt
beruht der Erfolg unseres Stadtmarketings auch auf dem regen ehrenamtlichen
Engagement der Vorstandschaft von mm-marketing.

Hierflr herzlichen Dank allen Beteiligten!
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Ausgangssituation und Prozessablauf

Mitte der 1990er Jahre sah sich die Stadt mit kontrovers diskutier-
ten Fragestellungen bezUglich der zukinftigen Einzelhandelsent-
wicklung konfrontiert. Mit der Genehmigung von grof3flachigem Ein-
zelhandel auf der ,,Griinen Wiese"” wurde im Stadtrat die eindeutige
Absicht verbunden, sich gleichzeitig intensiv um eine attraktive Ent-
wicklung der Innenstadt zu kimmern.

Der erste Anstol$ flr ein gemeinsames Marketing flr den Standort
Memmingen kam aus dem Kreis mittelstandischer Unternehmen.

In Zusammenarbeit von Stadtverwaltung und Wirtschaftsverbdnden
wurde im September 1997 eine Schnittstelle geschaffen: das Mem-
minger Stadtmarketing.

Im Jahr 1999 erfolgte die Griindung des Vereins mm-marketing e.V.,
der sich zum Ziel gesetzt hat, die Entwicklung des Raumes Mem-
mingen nachhaltig zu férdern und insbesondere die Anziehungskraft
der Innenstadt langfristig zu steigern.

Im Jahr 2002 beschloss der Stadtrat einen Agenda- und Stadtent-
wicklungsprozess — die perspektive memmingen. Der Prozess
wurde durch ein externes Beratungsunternehmen moderiert und
fachlich begleitet. Die koordinierende Federfihrung lag bei einem
festen Ansprechpartner in der Stadtverwaltung und wurde durch
die Einrichtung eines Projektblros vor Ort unterstitzt.

Die Ziele und MaRnahmen des Stadtmarketings wurden im Rahmen
des Stadtentwicklungsprozesses erarbeitet und werden nun in Zu-
sammenarbeit mit mm-marketing e.V. und der Werbegemeinschaft
mit hohem ehrenamtlichem Engagement umgesetzt.

Organisation: Rechtsform, Aufbau und Organe

Stadtmarketing basiert in Memmingen auf der engen Zusammenarbeit von Stadt, Werbegemeinschaft
und der Lokalen Agenda 21. Das Bindeglied zwischen den offentlichen und privaten Akteuren ist der
ehrenamtlich organisierte Verein mm-marketing e.V., in dem das Stadtmarketing institutionalisiert ist.

Stadt Memmingen

Ober- Oberblirgermeister
blrgermeister im Vorstand
c Stadtrat
()
€
< o
g % . . enge
<§v 2 Prolektlk:l,!ro Koordination und mm-marketing Zusammenarbeit Werbe-
© erspektive 7
< £ rpnem,:'ningen Unterstiitzung eV. gemeinsame gemeinschaft
S o Umsetzung
] von MaBnahmen
23 T
53
o n
e} . .
§ Lenkungsgruppe Festlegung der Ziele durch Doppelmitgliedschaft vertreten
perspektive

Evaluierung von

memmingen MaRnahmen

CIMA Beratung + Management GmbH I Brienner Strae 45 1 80333 Minchen I www.cima.de 43



mm-marketing e.V.:

Mitgliederstruktur (2008): 20 direkte Mitglieder — tiber eine Doppelmitgliedschaft sind zudem
alle Mitglieder der Werbegemeinschaft (Stand 2008: 100 Mitglieder) gleichzeitig Mitglied beim
mm-marketing-Verein.

Vorstand: Die Stadt ist durch den Oberblrgermeister als geborenes Mitglied im Vorstand des
Vereins vertreten. Die Vorstandschaft trifft sich regelméaRig alle 4—6 Wochen.

Die Verzahnung der Vereinsarbeit mit der Stadt geschieht durch die Einbindung in die perspektive
memmingen und die Teilnahme an den jahrlich stattfindenden Lenkungsgruppensitzungen mit folgen-
den Aufgaben:

Festlegung gemeinsamer Ziele, Auswahl von Projekten, Erarbeitung und Evaluierung von
MafRnahmen

Die Lenkungsgruppe Ubernimmt zusammen mit mm-marketing e.V. dadurch vor allem die strategi-
sche Weiterentwicklung des Stadtmarketings.

Fallweise werden externe Experten projektbezogen eingebunden. Die Umsetzung der Mafinahmen
und das operative City-Management erfolgen maRgeblich durch die Werbegemeinschaft, in der groR-
tenteils Einzelhdndler der Innenstadt vertreten sind.

Im Rahmen des Stadtentwicklungsprozesses initiierte Arbeitskreise treffen sich fallweise und pro-
jektbezogen. Aus den verschiedenen Arbeitskreisen haben sich bereits mehrere Projekte entwickelt,
die inzwischen selbstandig laufen.

Finanzierung und Personal

Dem mm-marketing e.V. stehen im Jahr Mitgliedsbeitrage in Hohe von knapp 20.000 € zur Verfliigung.

Mitgliedsbeitrage (Direktmitglieder mm-marketing e.V) 4.000 €

Mitgliedsbeitrage (aus Doppelmitgliedschaft der Werbegemeinschaft) 16.000 €

Zusatzliche stadtische Ausgaben flir stadtmarketingrelevante /-verwandte Projekte

Stadtische Kofinanzierung des Personals (entspricht 50 %) jahrlich 17.000 €
Einnahmen 135.000 € Ausgaben 94.000 €
Beitrage 45.000 € Weiterleitung an mm-marketing e.V. 16.000 €
Aktionen 90.000 € Aktionen 60.000 €

Sonstiges 18.000 €

Es gibt keine fixen Budgets von Seiten der Stadt — eine finanzielle Unterstitzung erfolgt jeweils pro-
jektbezogen. Fir jedes geplante Projekt werden die Kosten entsprechend dem Nutzen auf Stadt,
mm-marketing e.V. und die Werbegemeinschaft aufgeteilt.

So tragt die Stadt malRgeblich die Kosten der Stadtsanierung und finanzierte u.a. das Branchenmix-
Programm (siehe Schllsselprojekte).

Besonders hervorzuheben ist das finanzielle Engagement des Mittelstandes, der sich mit 100.000 €
an der perspektive memmingen beteiligt hat.

Noch in der Anlaufphase des Stadtmarketings wurde, zunédchst bei der Stadt, ein City-Manager ange-
stellt, dessen Stelle drei Jahre lang durch das Arbeitsamt geférdert wurde. Die Stelle wurde nach der
Grindung des mm-marketing e.V., entsprechend der operativen Aufgaben, an den Verein Ubertragen.
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Im Jahr 2008 waren beim mm-marketing-Verein eine Halbtagskraft sowie zwei Auszubildende an-
gestellt. Die Personalkosten in Hohe von rund 34.000 € werden je zur Hélfte von der Stadt und dem
mm-marketing-Verein getragen.

Parallel dazu richtete die Stadt in der Verwaltung das Projektbiiro perspektive memmingen zur Koordi-
nation des Stadtentwicklungsprozesses ein. Die ganztags angestellte Projektkoordinatorin widmet sich
zu 75 % stadtmarketingrelevanten Aufgaben.

Erfolgsbewertung und -kontrolle

Die Erfolgsbewertung des Stadtmarketings erfolgt derzeit auf qualitative Weise:

In den jahrlichen Bilanzkonferenzen der Lenkungsgruppe wird abgewagt, ob die zuvor festgelegten
Ziele erreicht wurden, ggf. werden die anstehenden und die bereits in der Umsetzung befindlichen
Mafinahmen angepasst.

Frequenzzéhlungen von Passanten an ausgewahlten Standorten in der Innenstadt

Erfolgsfaktoren und Mindeststandards

Wesentliche Erfolgsfaktoren fir das Stadtmarketing in Memmingen sind:

Ein Stadtentwicklungsprozess, der die Grundlage fir langfristige rationale Entscheidungen
mit eigenem Zielsystem und Prioritatensetzung fir die zuklinftige Stadtentwicklung bildet.

Der umfassende Ansatz mit breiter Birgerbeteiligung und permanent organisierter
Prozessbegleitung

Der Wille der Stadt, hundertprozentig hinter dem Prozess zu stehen und entsprechende
Entscheidungen zur Umsetzung von MaRnahmen zu treffen.

Stolpersteine und mégliche Fehlerquellen bei der Einrichtung des Stadtmarketings

Da es sich bei der perspektive memmingen um einen lang angelegten Prozess handelte (Konzeptions-
phase ca. 2 Jahre), waren folgende Punkte zu beachten:

Ein langer Atem und Durchhaltevermogen, um die aktiv Beteiligten Uber so lange Zeit immer wieder
zu motivieren

Bei Verdnderungen in der Stadt muss die Verwaltung von Anfang an eingebunden werden.

Sowohl bei den Birgern als auch in der Verwaltung muss ein Verstdndnis flreinander geschaffen
und die Erkenntnis verankert werden, dass (nur) gemeinsam viel geschafft werden kann.

Das Stadtmarketing st63t personell und zeitlich aufgrund der ehrenamtlichen Struktur inzwischen an
seine Grenzen - Ziele lassen sich deshalb oft nur in kleinen Schritten erreichen.
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Best-practice-Beispiele

I Erfolgreiche Schliisselprojekte

Angebotsvielfalt und -qualitat

Projekt
Ziel

Beschreibung

Organisation

Finanzierung

Erfolg

Aktionsprogramm Branchenmix
strategische Starkung des Einzelhandels

Auf Basis einer verlasslichen, von einem Gutachter erstellten Datengrundlage, die
u.a. die vollstandige Erhebung des Einzelhandels vor Ort umfasste, wurden Sor-
timentsllcken identifiziert und Markenportfolios inklusive Standortanforderungen
der Betreiber fir gewlnschte Ansiedlungen erarbeitet. In der Innenstadt wurden
Schwerpunkte der Einzelhandelsentwicklung und deren Marktpositionierung, auch
in Abgrenzung zu nicht-integrierten Standorten definiert. Langfristig sollen leer ste-
hende Ladenlokale vermarktet werden und so zu einer Reduzierung der innerstadti-
schen Leerstandsquote flhren.

FUr potenzielle Investoren und Einzelhdndler wurden die wichtigsten Daten zum
Einzelhandelsstandort Memmingen in einer Imagebroschire zusammengestellt.

Das Flachenmanagement wurde mit Hilfe externer Beratung eingerichtet und wird
nun im Projektblro perspektive memmingen bei der Stadt koordiniert und betreut.

Die Kosten flir das Aktionsprogramm Branchenmix in Hohe von 44.000 € wurden
von der Stadt Gbernommen. Die Druckkosten fiir die Imagebroschire wurden von
mm-marketing e.V. getragen.

Das Aktionsprogramm Branchenmix zeigt bereits Wirkung. Dem Auslagerungs-
wunsch eines Sportgeschaftes auf die ,Griine Wiese” konnte entsprechend fun-
diert entgegnet und stattdessen ein innerstadtischer Problemleerstand geflillt
werden.

Erfolgsfaktoren:

= Strukturelle Ergebnisse und eine verlassliche Datenbasis

= Verbindlich formulierte Ziele zur zuklnftigen Einzelhandelsentwicklung
in Memmingen und insbesondere der Innenstadt

= Handlungssicherheit und Entscheidungsgrundlage fir den Stadtrat

l
'rrf_—iu-'r.-. i eim J’th-n'-.- .

Quelle: Stadt Memmingen
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Service, Erlebnis und Aufenthaltsqualitat

Qualifizierung im Einzelhandel
Steigerung der Passantenfrequenz
Steigerung der Kaufkraftbindung

Jedes Jahr in der Woche nach Ostern wird in Memmingen der rote Teppich fir den
Kunden ausgerollt. Die Palette reicht von Beratungstagen Uber Schuhputzaktionen
bis hin zu Wellness-Angeboten in den Laden. Rabattaktionen sind ausdricklich nicht
erwulnscht. Abgerundet wird die Woche mit der Verlosung von Gutscheinen. Die
Idee entstammt dem Fitness-Programm fir die Innenstadt und zeigt eine sehr hohe
Mitwirkungsbereitschaft der Einzelhandler.

Das Programm und die Koordination der Aktionen erfolgt in enger Zusammenarbeit
von mm-marketing e.V. mit der Werbegemeinschaft.

Die Service-Wochen werden von Seiten der Kunden sehr gut angenommen, was
sich durch eine erhohte Besucherfrequenz in der Innenstadt bemerkbar macht. Die
Mitwirkungsbereitschaft der innerstadtischen Einzelhdndler ist hoch.

Erfolgsfaktor:

Profilierung des innerstadtischen Einzelhandels durch seine spezielle Servicequa-
litdt gegenlber den Geschaften auf der ,,Griinen Wiese”

Quelle: Stadt Memmingen

Inszenierung? des Offentlichen Raumes
Steigerung der Passantenfrequenz

Anlasslich der Landesgartenschau im Jahr 2000 sollte auch die Innenstadt von
Memmingen aufblihen. Um die positiven Effekte in der Innenstadtgestaltung sicht-
bar zu machen, entschied sich die Stadt, einheitliche Pflanzklibel anzuschaffen und
vor den Hauseingangen der Geschafte in der Innenstadt aufzustellen. Die Bepflan-
zung erfolgt seither individuell durch die Gewerbetreibenden.

Als Nachfolgeaktion hat sich die Veranstaltung ,,Memmingen bliht” etabliert. Der
Samstag vor Muttertag ist zu einem Familieneinkaufstag geworden und zieht jedes
Jahr Tausende von Blrgern und Besuchern in die Stadt.

2 Unter Inszenierung versteht man meist temporére, aufeinander abgestimmte, gestalterische Mafinahmen, die
eine Innenstadt ,in Szene" setzen und dabei Uber die klassischen, stadtebaulichen GestaltungsmaflRnahmen hin-
aus gehen. Mit dem Ziel, die Aufenthaltsqualitdt und die Attraktivitat der Innenstadt fir Besucher zu erhéhen, ist
sie zu einem wichtigen Element im Instrumentarium des Stadtmarketings geworden.
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Die Organisation des Familieneinkaufstages erfolgt unter Regie der Werbegemein-
schaft in enger Abstimmung und Zusammenarbeit mit den Gewerbetreibenden in
der Innenstadt.

Mit der Anschaffung einheitlicher Pflanzkibel wurde ein Beitrag zu einer klaren Linie
in der Gestaltung des Offentlichen Raumes geleistet, der zugleich Spielraum fir ei-
gene Kreativitat lasst.

Erfolgsfaktoren:

. Roter Faden" in der Stadtgestaltung
Weiterflhrung der Inszenierung im Rahmen der Veranstaltung ,Memmingen
bliht"”

- rr

Quelle: Stadt Memmingen

Steigerung der Passantenfrequenz
Steigerung der Kaufkraftbindung
Inszenierung des Offentlichen Raumes

Zu einem ganz besonderen Einkaufserlebnis wird die Memminger Innenstadt zur
Weihnachtszeit. An den letzten beiden Freitagen im Advent erstrahlt die Innenstadt
im Lichterglanz und die Geschéafte haben bis 20 Uhr ge6ffnet. Mit unzahligen Lich-
tern und Kerzen werden Straldenzlige und Schaufenster dekoriert. Fackelstadtfih-
rungen und Feuershows auf den Platzen stellen weitere Highlights dar.

Die Koordination und die Organisation des Rahmenprogramms geschieht in enger
Abstimmung zwischen mm-marketing e.V. und der Werbegemeinschaft. Die Deko-
ration der Schaufenster und der StraRenzlige wird von den Gewerbetreibenden in
Eigenregie Gbernommen.

Die Aktionen flhren zu einer Belebung des Weihnachtsgeschéaftes und erhohen die
Kundenattraktivitat der Innenstadt.

Erfolgsfaktoren:

Langere Offnungszeiten sorgen fiir erhdhte Attraktivitat fur Kunden
Zusammenschluss der Gewerbetreibenden in den Stral’enzlgen in eigener
Initiative
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Quelle: Stadt Memmingen

Image und Marketing

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Besonders innovativ ist der Jugendein-
kaufsfihrer ,Memmler”, der im Schuljahr
2006/2007 das erste Mal erschien. Neben
Einkaufstipps enthélt er Events und kultu-
relle Veranstaltungen in und um Memmin-
gen. Vor allem ist der ,Memmler” aber
auch Hausaufgabenheft mit nttzlichen

Lerntipps. ‘events:

Der ,Memmler” wurde in einem Jugend- ::8hoppingguide::

projekt im Rahmen der perspektive mem- cinterviews::

mingen mit Schilern und Azubis gemein- ::lernportal::

sam entwickelt.

Die Kosten fir die Erstellung und den m "H

Druck sind Uber den Verkauf gedeckt. F‘T‘i l'l1
i |

Der ,Memmler” wurde von den Schulern
sehr stark nachgefragt und war bereits
nach wenigen Schultagen vergriffen. Eine
Neuauflage ist geplant.

Quelle: mm-marketing e.V

Erfolgsfaktoren:

Entwicklung zusammen mit der Zielgruppe der Jugendlichen
Kombination Einkaufs- und Veranstaltungstipps mit Hausaufgabenheft
Lokaler und regionaler Bezug
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Weitere Projekte

Fitness-Programm Memmingen:

— Seminarreihe: Verkaufsseminar, Ladengestaltung und Dekoration
— Vereinheitlichung der Ladenéffnungszeiten (90% der Geschafte haben einheitliche
Kernoffnungszeiten: Mo bis Fr 9:30-18:30 Uhr und Sa bis 16 Uhr)

— Wahl des Lieblingsgeschaftes
— Schaufensterwettbewerb

Umbau des Platzes Weinmarkt

Parkgebihrenkonzept im Rahmen des Umbaus des Weinmarktes: Ausweisung neuer

Kurzzeitparkplatze

Geplanter Umbau des Schrannenplatzes (mit neuer Tiefgarage mit 125 Parkplatzen)

Konzipierung von zwei Besucherleitwegen durch die Stadt: Der rote Weg verbindet historische
Sehenswdrdigkeiten, wahrend der griine Weg durch die Parks von Memmingen flhrt.

Best-Practice-Fazit

Ganzheitlicher Stadtmarketingansatz

RegelméaRige Rickkoppelung mit dem Leitbild

Hohes privates Engagement

Enge, kooperative Zusammenarbeit zwischen den Akteuren
Fundierte und permanent aktualisierte Datengrundlage im Rahmen des Flachenmanagements

(Branchenmix-Steuerung)

Ehrenamtliche Arbeit stof3t inzwischen an Kapazitatsgrenzen
Finanzierungsunsicherheit durch die Abhangigkeit von Einzelfallentscheidungen

Eine starkere quantitativ-messbare Erfolgskontrolle ist empfehlenswert

Ansprechpartner

Projektbliro Perspektive Memmingen
Alexandra Storl

Kuttelgasse 22 1 87700 Memmingen

Telefon: 08331 850-730 I Fax: 08331 850-732
E-Mail: stadtmarketing@memmingen.de
Internet: www.mm-marketing.memmingen.de

mm-marketing e.V.

Mechthild Feldmeier, 1. Vorsitzende
KalchstraRe 47 1 87700 Memmingen
Telefon: 08331 87059 I Fax: 08331 48131
E-Mail: cornelius-memmingen@t-online.de

Petra Beer

Sprecherin Lokale Agenda 21

An der Hohen Wacht 25 %2 1 87700 Memmingen
Telefon: 0171 4357530

E-Mail: petra-beer@t-online.de
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Coburg

Projektsteckbrief

Lagecharakteristika und
Besonderheiten

Solitarlage im landlichen Raum

Starke Konkurrenz durch gro3flachigen Handel

der Umlandgemeinden

Stark industriell-wirtschaftlich gepragt

(HUK-COBURG, Brose Fahrzeugteile, Kaeser Kompressoren)

Citymanagementorganisation
Rechtsform

Aktionsgemeinschaft Zentrum Coburg e.V.
Verein

Finanzierung

Mitgliedsbeitrdge, Zuschuss der Stadt Coburg

Personal

1 Vollzeitstelle

Inhaltliche Schwerpunkte

Veranstaltungen, Gutscheine, Citymanagement, Einzelhandel,
Mitgliederberatung, Weiterbildungsangebote und -mafinahmen,
Vermittlung von Kooperationen zwischen Mitgliedern und Partnern,
Vermittlung von Knowhow an Mitglieder

Partner und Akteure

Einzelhandel, Handwerk, Stadtrat, Wirtschaftsforderung, IHK,
Handel, Banken und Dienstleister, Hausbesitzer, Gastronomie und
Hotellerie, Gewerbebetriebe, Medien, Vereine und Privatpersonen

Oberbirgermeister Norbert Kastner zum Stadtmarketing Coburg

Bisher waren die Aufgaben des Stadtmarketings bei den unterschiedlichsten
Organisationen angesiedelt. Beispielsweise Citymarketing mit stadtischer For-
derung beim Einzelhandel, Tourismus und Kongresse in stadtischen Eigenbe-
trieben und das Standortmarketing bei der stadtischen Wirtschaftsforderung.

In Zusammenarbeit mit der CIMA haben wir nach einer kritischen Bestandsana-
lyse das Stadtmarketing neu organisiert. So werden ab dem 1.1.2009 alle Ak-
teure und Aktionen schrittweise unter dem Dach der stadtischen Wirtschafts-

férderungsgesellschaft zu einem integrierten Stadtmarketing zusammmengefasst
und ein ganzheitlicher Ansatz fir die Vermarktung von Coburg nach innen und
aufden entwickelt und umgesetzt.

Das integrierte Stadtmarketing flir Coburg ist eine Aufgabe, die uns in der
nachsten Zeit fordern wird, die wir aber gerne angenommen haben, um Coburg
fir die vielen Herausforderungen im kommunalen Wettbewerb fit zu machen
und weiter zu entwickeln.
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Ausgangssituation und Prozessablauf

Das Citymanagement in Coburg basiert auf gemeinsamer Initiative
von Stadt und privaten Innenstadtakteuren.

1986 wird die Werbegemeinschaft Coburg gegriindet und 1991 in
die , Aktionsgemeinschaft Zentrum Coburg e.V.” umbenannt. Seit
1999 beschaftigt sie einen hauptamtlichen Citymanager und ist seit
dem Jahr 2001 offizieller Trager des Citymarketings in Coburg. Zum
1.1.2009 soll das Citymanagement zum Stadtmarketing nach dem
Muster des klassischen 4-Saulen-Modells ausgebaut werden. Zu-
kiinftig werden auch die Themenbereiche Kultur, Events und Sport
mit in das Stadtmarketing eingebunden werden. Hierzu richtet die
Wirtschaftsférderungsgesellschaft der Stadt Coburg mbH ein neues
Geschéftsfeld , Integriertes Stadtmarketing” ein.

Die Umsetzung der Mafdnahmen geschah in Coburg im Bereich des
Citymarketings bisher unter Federflihrung der Aktionsgemeinschaft
Zentrum Coburg e.V. gemeinsam mit der Stadt Coburg. Kinftig wird
dies die Wirtschaftsférderungsgesellschaft Gbernehmen.

Organisation: Rechtsform, Aufbau und Organe

Die Bereiche Standort-/Wirtschaftsforderung, Tourismus und Verwaltungsmarketing wurden in Coburg
bisher separat von verschiedenen Akteuren aus Verwaltung, Gesellschaften und Eigenbetrieben orga-
nisiert.

Das Citymarketing wurde in Coburg bisher per Vertrag an die Aktionsgemeinschaft ,Zentrum Coburg
e.V." Ubertragen. Vom 1.1.1999 bis zum 31.12.2008 beauftragte diese eine lokale Agentur mit der Pro-
jektumsetzung. Der Agenturinhaber Ubte die Funktion des Citymanagers aus und ist gleichzeitig ge-
schaftsfihrendes Vorstandsmitglied der Aktionsgemeinschaft Zentrum Coburg e.V. Die inhaltliche und
organisatorische Steuerung erfolgt durch den Citymarketing-Ausschuss. Dieser besteht aus neun Mit-
gliedern. In diesen Ausschuss werden jeweils vier Mitglieder durch die Aktionsgemeinschaft Zentrum
Coburg e.V. sowie die Stadt Coburg und weiterhin ein Mitglied durch die Industrie- und Handelskam-
mer zu Coburg berufen. Die Aktivitaten sind vor allem handels- und innenstadtbezogen.

Im Zuge der Weiterentwicklung des Ansatzes werden ab 2009 die Stadtmarketingaktivitaten in Coburg
unter einem gemeinsamen Dach gebindelt. Ein Beschluss des Stadtrates liegt vor, die Finanzmittel
sind bereitgestellt. Insgesamt 6,5 neue Stellen sind zum Teil bereits besetzt bzw. werden nach und
nach besetzt.

Beschluss, Jahresplanung, Zuwendungen
Aufgabenibertragungen

. Zusammenarbeit,
Stadt Stadtmarketing- Geschaftsfeld Unterstltzung,

Kammern und

Coburg koordination, | g2 qtmarketing ggf. Co-Finanzierung et
Strategiefesil::gr::g’ pellligischalisnl
Ober Aufsichtsrat Zielkontrolle AL (s Aktions-
burger- Wirtschafts- gemeinschaft
meister férderungs Zentrum
GmbH Coburg
tadtrat 5 Weitere
S City- Events & Tourismus, Sta:dtqrt privalte :md
management Veran- Kultur und Kom::lru:ill(:gi,on institutionelle
und Handel staltungen Kongresse Dialog . P
Geschéftsbereiche:
benennt

Strategievorbereitung und operative Umsetzung
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Finanzierung und Personal

Die Aktionsgemeinschaft Zentrum Coburg e.V. hat gut 200 Mitglieder. Etwa die Halfte der Mitglieder
sind Unternehmen des Einzelhandels, jeweils 15 % sind Firmen aus den Bereichen Handwerk und
Dienstleistung und 9% stammen aus den Bereichen Hotellerie und Gastronomie. Ebenso sind Gewer-
bebetriebe und Medien, Vereine und Privatpersonen Mitglieder der Aktionsgemeinschaft. Durch Mit-
gliedsbeitrage — zurzeit 60 Euro pro Jahr (Stand: 2007) — steht der Aktionsgemeinschaft Zentrum Co-
burg e.V. ein Mindestbudget von 13.380 € zur Verfligung. DarUber hinaus leisten die Mitglieder eine

von der FirmengroRe abhangige Citymarketing-Umlage.

Veranstaltungen 53.000 €
Allgemeine Werbung 53.000 €
Serviceleistungen 6.000 €
Netzwerkarbeit 4.000 €
Organisation (Kosten fir Citymarketing-Agentur, Mieten, 94.000 €
Arbeitsmittel, Aushilfen, Versicherungen, etc.)

Mitgliedsbeitrage 12.500 €
City-Management-Umlage 52.500 €
Umlagen flr Projekte 30.000 €
Sponsoring/Zinsen 15.000 €
Beitrag Stadt/Wirtschaftsforderungsgesellschaft 100.000 €

Erfolgsbewertung und -kontrolle

Eine Erfolgskontrolle findet beispielsweise im Rahmen von Verkehrszahlungen und Passantenfrequenz-

Messungen statt.

Stolpersteine und mogliche Fehlerquellen bei der Einrichtung des Stadtmarketings

Folgende Stolpersteine sind bei der Stadtmarketingarbeit zu beachten:

Mangelnde Blndelung der Stadtmarketingaufgaben

Unscharfe Festlegung der Kompetenzen und Rolle des Citymanagers

Unterschiedliche Interessenslagen der Stadtmarketingpartner
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Best-practice-Beispiele

I Erfolgreiche Schliisselprojekte

Erlebnis und Service

Projekt
Ziel

Beschreibung

Organisation

Finanzierung

Coburg macht Blau

Steigerung des Bekanntheitsgrades
Steigerung der Passantenfrequenz

Wichtigstes Element ist die Farbe Blau als stadtgestaltendes Design-Element.
Neben blauen Fahnen Uber den StraRen findet sich die Farbe Blau in Schaufens-
tern und an Fassaden. Auch Coburger Markthandler, Verkaufspersonal, Kinder und
Kunden schminken ihre Gesichter blau, tragen blaue Kostlime oder blaue Pericken.
Weiterhin beférdern die stadtischen Verkehrsunternehmen ,blaue” Passagiere
unentgeltlich.

Seit 2003 flhrt das Citymanagement die Veranstaltung ,,Coburg macht Blau” durch.
Seit 2006 erstreckt sich ,Coburg macht Blau” tber das Wochenende unter Einbe-
zug eines verkaufsoffenen Sonntags.

Der finanzielle Aufwand fir das Projekt beldauft sich auf 20.000 € (je ca. 10.000 € fur
Programm und Werbung).

Erfolg Die Besonderheit dieses Events liegt in der breiten Beteiligung durch Geschéfte,
Gastronomen und zum Teil auch Vereine.
Ausschlaggebend flr den Erfolg und die Umsetzung des Projektes sind:
= Die klare und effiziente Aufgabenaufteilung
= Ein kleines, eingespieltes Organisationsteam aus Hauptverantwortlichen
Quelle: M. Rohm
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Erhéhung des Bekanntheitsgrades und der Besucherattraktivitat Coburgs

.Coburg spielt” wurde urspriinglich als Kinder-Stadtfest geplant. Das Thema ,, Spie-
len in der Stadt” wurde jedoch im Folgenden auch auf Erwachsene ausgedehnt.
Firmen, Vereine sowie die Hochschule Coburg beteiligen sich seitdem intensiv.

Das Spielprogramm umfasst insgesamt tber 100 Stationen wie zum Beispiel Seil-
klettern und Klettergarten, Sport- und Bewegungsspiele, eine , Kinderbaustelle”,
Kettcar-Rallye und Bobby-Car-Rennen, Fahrradparcours und Stadtbusse, die von
Kindern bemalt werden, Wasserbomben-Werfen, Einrad fahren, Stelzenlaufen und
Sport-Slacking. Der Veranstaltungstag endet mit der Serenade ,,Coburg spielt nach
Noten”. Seit 2008 hat der Stadtjugendring die Tragerschaft und Organisation Uber-
nommen; der Citymanager unterstiitzt dabei.

Die Organisation der Veranstaltung lag zunachst beim Citymanagement der Stadt
Coburg, inzwischen beim Stadtjugendring Coburg

Die Finanzierung erfolgt Uber projektbezogenen Sponsoringbeitrége.
Ausschlaggebend fir den Erfolg und die Umsetzung des Projektes sind:

Beteiligung von Geschéaftswelt, Hochschule, Birgern, Stadt
.Kreatives Miteinander”

Quelle: M. Rohm

Weitere Projekte

Beitrédge zur Stadtentwicklung:

Im Vorfeld der Erneuerung des Coburger Marktplatzes wurden unter Moderation des Citymarketings
von Anliegern, Arbeitskreisen und Architekten 15 Verbesserungsvorschlage, unter anderem in Bezug
auf lllumination, Wasser, AuRengastronomie und Moblierung erarbeitet. Diese wurden in die Umge-
staltungskonzeption eingebunden.

Mitgliederberatung

Leerstandsmanagement

Weiterbildungsangebote und -mafRnahmen

Vermittlung von Kooperationen zwischen Mitgliedern und Partnern
Vermittlung von Knowhow an Mitglieder

.Lebendiger Stadt-Plan” als monatliche Veranstaltungslbersicht
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Best-Practice-Fazit

Professionalisiertes Citymarketing mit zahlreichen GroRveranstaltungen durch Ubergabe des
Managements an eine Agentur

Hohe Identifikation und breite Beteiligung der lokalen Wirtschaft

Ubergreifendes Citymanagementgremium

Klare Finanzierungszusage der Stadt

Klnftig: Integration des Citymarketings in ein ganzheitliches Stadtmarketing als verbreiterte
strategische Plattform

Bisher: Unklare Festlegung bzw. Vermischung der Rollen, Aufgaben und Zustandigkeiten
Zum Teil differierende Ziele zwischen Zentrum e.V. und der Stadt — ,, Politisierung”
Bisher fehlender Gesamtprozess birgt hoheres Konfliktrisiko

Ansprechpartner

Stadt Coburg

Stefan Hinterleitner

Rathaus | Markt 1 196450 Coburg

Tel: 09561 89 1014 I Fax: 09561 89 1019

Aktionsgemeinschaft Zentrum Coburg e.V.
Markt 12 1 96450 Coburg

Telefon: 09561 235794 | Fax: 09561 235795
E-Mail: info@zentrum-coburg.de

Internet: www.zentrum-coburg.de
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Straubing

Projektsteckbrief

Lagecharakteristika und
Besonderheiten

Solitarlage in stark landlich gepragter Region mit hoher Zentralitat
und Versorgungsfunktion fir das Umland

Grof3er, historischer Stadtplatz mit hoher Nutzungsdichte,
attraktivem Branchenmix und erganzenden publikumsorientierten
Angeboten, z.B. Gastronomie, Dienstleistung

Straubinger Gaubodenvolksfest als zweitgrofstes Volksfest in
Bayern

Stadtmarketingorganisation
Rechtsform

Straubinger Ausstellungs- und Veranstaltungs GmbH (SAuV)
GmbH

Finanzierung

Jahresumsatz SAuV ca. 4,4 Mio. €
Stadtischer Beitrag zum Stadtmarketing mind. jahrlich 10.000 €
Beteiligung Privater am Leitbildprozess: 50 % der Kosten

Personal

11 Vollzeitkrafte
6 Teilzeitkrafte

Inhaltliche Schwerpunkte

Messe- und Veranstaltungswesen (Gaubodenvolksfest), Einzelhan-
del, Events und Aktionen, Erreichbarkeit, Stadtgestaltung

Partner und Akteure

Stadt Straubing

Freunde der Stadt Straubing e.V. (u.a. Banken, regionale Zeitung,
lokale Unternehmen, Krankenhaus, Hochschule, Verbande ...)
Einzelhandel organisiert in vier Werbegemeinschaften (IG Gewer-
begebiet Straubing-Ost, WG Gaubodenpark, WG Straubing-Mitte,
WG Theresiencenter)

Oberbirgermeister Pannermayr zum Stadtmarketing Straubing

Unsere Stadt steht vor der Aufgabe, eine erfolgreiche Position im inter-
kommunalen Wettbewerb um Einwohner, Kaufer, Investoren und Besucher
einzunehmen.

Das Thema ,Stadtmarketing” in Straubing basiert auf der Identifikation ihrer
Burger mit ihrer Stadt, wie z.B. der , Freunde der Stadt Straubing”, die sich
gerne flr die Belange Straubings ehrenamtlich einsetzen. Und es sind alle Be-
reiche der Stadt gleichermalfien, die sich damit auseinandersetzen: Wirtschaft,

Verkehr, Tourismus, Umwelt und Wohnen, Soziales und Gesundheit, Kultur,
Sport und Bildung.

Ein verwaltungsinterner Stadtmarketing-Lenkungsausschuss koordiniert stadt-
marketingrelevante Projekte innerhalb der Verwaltung unter Einbeziehung der
stadtischen Ausstellungs- und Veranstaltungs GmbH. Fir die Zukunft wollen wir
den Stadtmarketing-Prozess unter noch starkerer Blindelung aller Krafte weiter
vorantreiben.

CIMA Beratung + Management GmbH I Brienner Strae 45 1 80333 Minchen I www.cima.de

57



Ausgangssituation und Prozessablauf

Die Idee fir ein Straubinger Stadtmarketing wurde im Jahr 2000
geboren. Der damalige Vorsitzende der Werbegemeinschaft hat zu-
nachst einen Runden Tisch , Quo vadis Straubinger Innenstadt?” ini-
tiiert, der sich in erster Linie Gedanken Uber die zuklinftige Entwick-
lung der Innenstadt machte.

Aus der Gruppe heraus entstand die Motivation, sich als Blrger
bewusst flr die Stadt Straubing einzusetzen und aktiv zu werden —
und zwar auf gesamtstéadtischer Ebene. Noch im selben Jahr wurde
der Verein Freunde der Stadt Straubing e.V. gegriindet. Der Verein
versteht sich als ,Lobby” flir den Standort Straubing und ist ein
Abbild der in der Stadt vertretenen Wirtschaftscluster und gesell-
schaftlichen Interessensgruppen. Treibende Kréafte waren dabei Ver-
treter der Wirtschaft, der Verleger der Uberregionalen Zeitung sowie
die Sparkasse.

In Gesprachen wurde dem Oberbilrgermeister, den Fraktionen und
der Verwaltung die Bereitschaft zum Engagement fir die Stadt
Straubing signalisiert. Prinzipiell stand man bei der Stadt der Idee
offen gegeniiber und nach einer Uberzeugungsphase wurde unter
Zusammenarbeit von Politik, Verwaltung und Verein ein Leitbildpro-
zess eingeleitet. Die Kosten flr den Prozess wurden je zur Hélfte
von der Stadt und den Freunden der Stadt Straubing getragen.

Mit der Verabschiedung des Leitbildes im November 2003 ging die
Arbeit vor Ort in anschlieRenden Workshops und Arbeitskreisen zu
strukturellen Themen Uber.

Da die Umsetzung der anstehenden MalRnahmen ehrenamtlich nur
schwer moglich gewesen ware, wurde das Stadtmarketing unter
dem Dach der bereits seit 1988 bestehenden Straubinger Ausstel-
lungs- und Veranstaltungs GmbH integriert. So ist der neue, seit
2004 amtierende, Geschaftsflhrer der SAuV gleichzeitig Leiter des
Stadtmarketings.

Praambel - Verein der Freunde der Stadt Straubing e.V.

Es fehlt in der Stadt Straubing an einer gesellschaftlichen Gruppierung, die versucht, die Interessen
der Straubinger Burger in politischer, kultureller, wirtschaftlicher und sozialer Hinsicht starker wahr-
zunehmen, zu bindeln und zu artikulieren. Ferner besteht das Anliegen, die oberzentrale Funktion
der Stadt Straubing zu sichern und zu verstarken.

Es geht darum, Dinge, die die Straubinger Blirger angehen, exakt zu thematisieren, damit sie ge-
genlber der kommunalen Politik und der stadtischen Verwaltung sorgfaltig zur Sprache gebracht
und diskutiert werden konnen. Zuallererst geht es um einen Prozess der Bewusstseinsbildung. Es
geht nicht um eine Kritik an der kommunalen Politik; vielmehr soll von den Biirgern her ein Aquiva-
lent geschaffen werden, das flr die Politik als Dialogpartner Sinn gibt. Es geht daher nicht zuerst
um kommerzielle Interessen, sondern darum in einer umfassenderen Weise in allen nur denkbaren
Formen , mitanzupacken”.

Quelle: Verein der Freunde der Stadt Straubing e.V.
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Organisation: Rechtsform, Aufbau und Organe

Das Stadtmarketing ist als GmbH in vorwiegend stadtischer Tragerschaft organisiert.

Die zwei Hauptgesellschafter sind die Stadt (52,4 %) und das Kraftwerk am Héllenstein AG (47,6 %),
das auch mehrheitlich der Stadt Straubing gehort. Insgesamt halt die Stadt Straubing somit einen
Gesellschafteranteil von 94,7 %.

Zentrales Entscheidungsgremium der GmbH ist der elfkdpfige Aufsichtsrat. Unter dem Vorsitz des
amtierenden Oberblrgermeisters sind darin weitere zehn Stadtrate vertreten.

Im Stadtmarketing werden die Interessen der vier Werbegemeinschaften geblndelt, die bis vor we-
nigen Jahren noch weitgehend fir sich arbeiteten und mit eigenen Aktionen konkurrierten. Neben
dem Kontakt in der alltdglichen Arbeit finden vierteljahrlich Treffen statt.

Die Freunde der Stadt Straubing sind ihrem Selbstverstdndnis nach weiterhin starke Promotoren und
Impulsgeber in der strategischen Entwicklung und Initiilerung von Projekten sowie der Akquisation
entsprechender Finanzierungsmittel, Gbernehmen jedoch keine Rolle in der operativen Umsetzung
des Stadtmarketings.

S Gesellschafter

Vereine/Verbande ]
Oberblrger-
meister Freunde Unternehmen )
Aufsichtsrat der Stadt
Straubing e.V.
Stadtrat ratning Banken ]
Sonstige ]
Ansprechpartner Schnittstell Straubinger
Ver\{valtung ennittstetie Ausstellungs- | 7,5ammenarbeit, Co-Finanzierung
beim OB direkter und
Kontakt Veranstaltungs WG Theresiencenter ]
Lenkungs- GmbH -
ausschuss Werbe- IG Gewerbegeblet-Ost]

gemeinschaften

WG Giubodenpark |

WG Straubing-Mitte |

Aktuell wird eine noch starkere Verkniipfung mit einschlagigen Amtern der Stadt Straubing initiiert.
Seit 2008 ist ein verwaltungsinterner Stadtmarketing-Lenkungsausschuss unter dem Vorsitz des
Oberbirgermeisters eingerichtet, der innerhalb der Verwaltung stadtmarketingrelevante Projekte
koordiniert. Treffen finden mehrmals im Jahr statt. Ein direkter Ansprechpartner in der Verwaltung
bildet die Schnittstelle zwischen 6ffentlicher Hand und der SAuV.
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Best-practice-Beispiele

Finanzierung und Personal

Die SAuV weist einen Jahresumsatz von ca. 4,4 Mio. € auf, Uber den die Kosten flir Personal und das
Blro gedeckt werden. Fir Stadtmarketing-Aktivitaten steht der SAuV davon jahrlich ein Budget von ca.
85.000 € zur Verfiigung. Hinzu kommen weitere projektbezogene Zuschiisse der Stadt.

Gesamtumsatz pro Jahr 4,4 Mio. €
davon Budget flr Stadtmarketing-Aktivitaten ca. 85.000€

Zusatzliche stadtische Ausgaben flr stadtmarketingrelevante/-verwandte Projekte

Zuschuss der Stadt (jahrlich) mindestens mind.  10.000 €
Refinanzierung der Stadthalle durch die Stadt (jahrlich) ca. 500.000€
Unterstitzung Burgerfest (alle 2 Jahre) 30.000 €
ZuschUsse z.B. flir Weihnachtsbeleuchtung und Pendelbus durch die Stadt ca. 50.000¢€
Sonstige projektbezogene Zuschiisse durch die Stadt ca. 75.000¢€

Ertrage

M Platzmiete Messen

M Platzmiete
Gaubodenvolksfest

7 Vermietung Stadthalle
Sonstige Ertrage

Defizitausgleich durch die
Stadt Straubing

5% 2%
Kosten

B Abschreibungen

B Personal (eigen und fremd)

% Gaubodenvolksfest

[l Ostbayernschau
Betrieb Immobilien
sonstige Kosten (Werbung)
Instandhaltung

Quelle: SAuV

Die Freunde der Stadt Straubing und die Werbegemeinschaften tragen zusétzlich zur Co-Finanzierung
von Projekten bei, z.B. bei der Einfihrung des Einkaufsgutscheins , Straubing-Scheck” oder bei der
Finanzierung von gemeinsamen Werbeplakaten flr verkaufsoffene Sonntage.

Bei der SAuV sind derzeit 11-12 Vollzeitkrafte und 6—8 Teilzeitkrafte angestellt.
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Erfolgsbewertung und -kontrolle

Die SAuV fihrt in regelmafigen Abstédnden ein breites Spektrum an Marktforschungserhebungen
durch:

Jéhrliche Befragung von Besuchern, Ausstellern und Mietern auf dem Volksfest und auf dem
Christkindlmarkt

Alle zwei Jahre stattfindende Parkplatzbefragungen ,,Am Hagen”

Umfragen auf dem Christkindlmarkt

Jahrliche Frequenzmessungen in der Innenstadt (5 Tage a 10 Stunden)

Leerstandsanalysen und Befragungen der Einzelhandler in der Innenstadt

Weitere Entwicklungsimpulse erhalt das Stadtmarketing auch durch die Vergabe von Diplomarbeiten

Die ausgewerteten Daten werden in den Gremien prasentiert und dienen als Grundlage fir die kontinu-
ierliche Optimierung der Stadtmarketingaktivitaten.

Erfolgsfaktoren und Mindeststandards

Die besondere Verkntpfung und Einbindung der Stadtmarketingaufgaben in die Straubinger Ausstel-
lungs- und Veranstaltungs GmbH (SAuV) bringt besondere Chancen und Erfolgsfaktoren fir die Ver-
marktung des Standortes Straubing als Ganzes:

Gleiche Zielstellung und synergiebringende Kombination der Aufgaben

Klare Kompetenz und Stellung in der 6ffentlichen Wahrnehmung des Standortes Straubing, aufgrund
der wirtschaftlichen Bedeutung der Ausstellungs-GmbH und ihrer Projekte fir die Stadt

Feste Verankerung in die regionale Wirtschaft und die Schnittstellenfunktion zur Stadt
Sehr gute personelle, finanzielle, technische und rdumliche Ausstattung

Auswahlverfahren des Stadtmarketing-Managers auf Basis eines genauen Punktekataloges analog
der Aufgaben, die im Leitbildprozess definiert wurden.

Moglichkeit als GmbH Entscheidungen auf kurzem Wege zu treffen und sie schnell operativ
umzusetzen.

Stolpersteine und mégliche Fehlerquellen bei der Einrichtung des Stadtmarketings

Aufbau einer Vertrauensbasis zu Beginn des Prozesses:

Hintergrund: Kritisches Moment zu Beginn des Stadtmarketingprozesses war die Frage, wie man die
von der Innenstadt ausgehende Initiative auf die gesamtstéadtische Ebene Ubertragen konne. Gerade
deshalb war es flr die private Initiative in der Projekt-Startphase unerlasslich, Gehor zu finden und in
offenen Gesprachen mit Politik, Verwaltung und Werbegemeinschaften eine Vertrauensbasis aufzu-
bauen um deutlich zu machen, dass das neue Stadtmarketing weder ein politisches Entscheidungs-
gremium ist noch als Konkurrenz oder Kontrollorgan fir die Werbegemeinschaften agieren wird. Viel-
mehr ging es darum, in der Gesamtstadt bestehende Aktivitaten entsprechend koordinieren, unter-
stltzen und dadurch insgesamt starken zu kbnnen.

Eine einheitliche Sichtweise auf den Stadtmarketing-Gedanken muss allen beteiligten Akteuren im
Netzwerk immer wieder aufs Neue erkennbar, verstandlich und bewusst gemacht werden.

Dauerhafte Aufgabe bleibt die strategische Arbeit an der Kommunikationskultur und die Verbesse-
rung der systematischen Rickkoppelung zwischen den Akteuren.

Der Zwang als GmbH rentierlich zu arbeiten, fihrt in der alltdglichen Arbeit der SAuV insbesondere
bei der Gewichtung der Aufgaben immer wieder zu einem Balanceakt.
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Erfolgreiche Schliisselprojekte

Stadtgestaltung und Aufenthaltsqualitat

Inszenierung® des Offentlichen Raumes

Einen besonderen Akzent in der Stadtgestaltung setzen die Fahnen in den Seiten-
stralden Albrechtsgasse, Flurlgasse und jlingst auch in der Fraunhoferstraf3e in der
Straubinger Innenstadt. Wéhrend der Volksfestzeit sind diese Straldenzige festlich
dekoriert.

Im Rahmen eines Projektes der Fachoberschule wurde tber die Geschichte der
StralRe recherchiert und Fahnen mit historischen Motiven passend zu den einzelnen
Geschaftshausern gestaltet. Parallel dazu erschien eine Postkartenserie mit Bildaus-
schnitten und Erlduterungen zu den Gebauden.

Die Idee wurde von Anfang an vom Stadtmarketing unterstltzt und in der Umset-
zung begleitet.

Die Geschaftsleute und die Straubinger Volksbank teilten sich die Kosten fur die Fah-
nen und die Montage und finanzierten die Halfte der Postkarten. Die andere Hélfte
der Finanzierung der Postkarten wurde von der SAuV Ubernommen.

Die Gesamtkosten inklusive Hand- und Spanndienste des Bauhofes betrugen zwi-
schen 8.000-10.000 €.

Neben der dekorativen Verbesserung der Stadtgestaltung ist das Projekt ein Beispiel
far:

Die erfolgreiche Kooperation innerhalb der Straflengemeinschaft sowie mit der
Fachoberschule und der Stadt

Eine identitatsstiftende MalRnahme und die Erzeugung eines Wir-Gefihls und
damit die Starkung des Bewusstseins flir den Standort Straubing

Erreichbarkeit und Parken

Verbesserung der Erreichbarkeit der Innenstadt
Steigerung der Passantenfrequenz

Zur besseren und vor allem bequemen Erreichbarkeit der Innenstadt wurde bereits
im Jahr 2002 ein Pendelbus eingeflihrt, der wahrend der Haupteinkaufszeiten den

gebilhrenfreien Grof3parkplatz ,,Am Hagen” mit der Innenstadt im 10-Minuten-Takt
verbindet. Die Nutzung ist flr die Mitfahrer kostenfrei.

Die Kosten fiir den Pendelbus von 80.000 € werden zur Hélfte von der Stadt und zur
Halfte von Banken und privaten Sponsoren (Uberwiegend Straubinger Einzelhdndler)
getragen.

Der Shuttle-Service erfreut sich bei den Besuchern und Einkdufern in der Stadt
grolRer Beliebtheit. Die Zahl der Mitfahrer ist im Zeitraum von 2002 bis 2007 von
244.470 auf 345.156 um Uber 40 % gestiegen.

3 Unter Inszenierung versteht man meist temporare, aufeinander abgestimmte, gestalterische MaRnahmen, die
eine Innenstadt ,in Szene"” setzen und dabei Uber die klassischen, stéadtebaulichen Gestaltungsmafinahmen hin-
aus gehen. Mit dem Ziel die Aufenthaltsqualitdt und die Attraktivitat der Innenstadt fir Besucher zu erhéhen, ist
sie zu einem wichtigen Element im Instrumentarium des Stadtmarketings geworden.
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Straubing

Quelle: SAuV

im 10 minutentakt

straubing zum nulltarif

der straubinger pendelbus

Quelle: SAWVY A stadtmarketing

SR. Y
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Best-practice-Beispiele

Image und Marketing

Projekt Cl-/CD-Konzept*
Ziel Steigerung des Bekanntheitsgrades

Beschreibung Der werbliche Auftritt der SAuV und des Stadtmarketings Straubing lauft unter dem
Motto , SR.erleben”. In Abstimmung mit der Stadt Straubing und in Anlehnung an
das stadtische Logo wurde von einer Werbeagentur ein neues Cl-/CD-Konzept mit
Logo-Familie flr die verschiedenen Veranstaltungen in Straubing entwickelt. Das
neue Layout wird auch bei Prasentationen des Kulturamtes, der stadtischen Offent-
lichkeitsarbeit und des Tourismusamtes eingesetzt.

Umsetzungsoptimierte GroRwerbeanlagen wurden an exponierten Standorten ins-
talliert. Doch nicht nur optisch, sondern auch inhaltlich werden die Werbemal3nah-
men bspw. Uber die Herausgabe eines vierteljahrlich erscheinenden gemeinsamen
Einzelhandelsblattes in Kooperation mit der Werbegemeinschaft Straubing-Mitte
beim Stadtmarketing geblndelt.

Finanzierung Die Kosten fir das Konzept in Hohe von 5.000 € wurden von der SAuV getragen.

Erfolg = Hoher Wiedererkennungswert der Werbemaflinahmen und Plakate durch das
einheitliche Erscheinungsbild
= Erhohte Aufdenwirkung durch inhaltliche Bindelung der Werbemafsnahmen

jazzbrunch fiir 8.90 Euro

samstag, den 19. juli
10 bis 14 uhr

5ubodenoksfest ostbayerchau -
At christkindimarkt

Sorihebt i mmang rend us den iEadilure”

33 12
Ld.1E.¢

ki

"wstraubing) 05!1

i
o
RS

gaubodenvolksfest ostbayernschau
SR.FrPvT) se.rvTYR

Quelle: www.ausstellungs-gmbh.de

Weitere Projekte

= Straubinger Winterzauber: Weihnachtsmarkt mit Christbaum-Patenschaften, Kinderbackstube,
Eislaufbahn und Adventskalender mit gesponserten Gewinnen

= Einfihrung des Straubing-Schecks als Kundenbindungsinstrument im Januar 2009
= Anstofd und Betreuung eines Info-Leitsystems

= Anstofd zur Umgestaltung des Volksfestplatzes (Hagen-Gelande) mit neuer Beleuchtung,
Orientierungs- und Leitsystem und Schaffung neuer Wegeverbindungen

= Auswahl an Veranstaltungen: Ostbayernschau, Gdubodenvolksfest, Fit&Vital, Blrgerfest,
Christkindlmarkt, Public Viewing, Straubinger Jazzbrunch, u.v.a.m.

4 CI/CD = Corporate Identity / Corporate Design; Gemeint sind die Identitat und der persoénliche Charakter einer
Stadt, die durch ein einheitliches Auftreten nach innen und auf3en reprasentiert werden sollen und die sich ent-
sprechend in einem einheitlich gestalteten Design der Werbemittel widerspiegeln.
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Best-Practice-Fazit

VerknUpfung des Stadtmarketings mit dem Veranstaltungsmanagement
Professionalitat des Stadtmarketings

Starke AuRenwirkung durch einheitlichen Werbeauftritt

Koordinierte, kooperative Zusammenarbeit der privaten Akteure
Vorbildliche Evaluierung und Erfolgskontrolle

Notwendigkeit von GmbHs gewinnbringend zu arbeiten und dadurch Gefahr der Vernachlassigung
von non-profit-Aufgaben; Priorisierung der Aufgaben ist ein Balanceakt

Ausbau der Ruckkoppelungsmaoglichkeiten mit den politischen Gremien der Stadt (nicht nur Gber
Aufsichtsrat)

Ansprechpartner

Straubinger Ausstellungs- und Veranstaltungs GmbH

Ginter Reimann, Geschéftsfliihrer und Manager fir Stadtmarketing
Am Hagen 75 194315 Straubing

Telefon: 09421 8433-0 I Fax: 09421 8433-25

E-Mail: info@ausstellungs-gmbh.de

Internet: www.ausstellungs-gmbh.de
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AbschlieRend lassen sich aus der Fllle der unterschiedlichen Best-practice-Beispiele wesentliche Kern-
elemente flr eine praxisorientierte Stadtmarketingarbeit ableiten. Diese sind entscheidend flr eine er-
folgreiche Institutionalisierung und Umsetzung des Stadtmarketings:

Fokus und Marketingansatze

Je nach rdumlich-inhaltlichem Fokus reicht kommunales Marketing vom Citymarketing mit der Wir-
kungsebene Innenstadt bis zum ganzheitlichen Marketing auf gesamtstadtischer Ebene. Eine reine
Fokussierung auf bestimmte Themenschwerpunkte (z.B. nur Handel oder City-Events) kann jedoch zu
Konflikten mit anderen gesamtstadtischen Interessen flihren. Organisationen, die sich zu stark auf ein
Handlungsfeld konzentrieren, laufen im Zuge einer zu stark ausgepragten Lobbyfunktion Gefahr, lokale
Akzeptanz und Kooperationsbereitschaften z.B. bei der Politik zu verlieren. Ein klares Rollenverstandnis
sowie eine mit den lokalen Interessensvertretungen (Einzelhandelsverbénde, Haus- und Grundbesitzer,
Hotel- und Gaststattenverbande ...) abgestimmte Aufgabenteilung ist hier hilfreich. Langfristig und inte-
griert angelegte Prozesse sind in sich stabiler und weniger konflikttrachtig.

Themenfelder

Die wichtigsten Ziele flr das Stadtmarketing sind ohne Zweifel nach wie vor die Steigerung der regio-
nalen und Uberregionalen Anziehungskraft, die strategische Starkung des Einzelhandels, die Erhéhung
der Bekanntheit, der Passantenfrequenz und damit verbunden die Steigerung der Kaufkraftbindung vor
Ort, die Inszenierung des Offentlichen Raumes sowie die Verbesserung der Erreichbarkeit der Innen-
stadt. Aus diesen Zielen resultieren die mafdgeblichen Handlungsfelder des Stadtmarketings in bayeri-
schen Stadten:

Angebotsvielfalt und -qualitat

Stadtgestaltung und Aufenthaltsqualitat

Erreichbarkeit und Parken

Erlebnis und Service

Image und Marketing

Ein weiterer Punkt wird deutlich: Neben kurzfristig realisierbaren Projekten und Events gewinnen vor
allem mittel- bis langfristige MafRnahmen an Bedeutung, die pragend fir die Stadt beziehungsweise die
Stadtstruktur sind. Mittlerweile stellen beispielsweise die aktive Branchenmixsteuerung und ein inner-
stadtisches Flachenmanagement eine Grundlage fir erfolgreiche Stadtmarketing-Projekte dar. Auch die
Bewirtschaftung des 6ffentlichen Raumes und die Mitarbeit im Bereich der Stadtplanung und -entwick-
lung gehoren vielerorts bereits zu den alltdglichen Aufgaben des Stadtmarketing und werden zukiinftig
noch mehr Gewicht bekommen.

Ganz im Sinne einer Attraktivitdtssteigerung der Gesamtstadt ist weiterhin der Trend erkennbar, zuneh-
mend auch touristische Aufgaben unter dem Dach des Stadtmarketings zu integrieren. Das Einzugsge-
biet von Besuchern bei gelungenen Events hat sich in den letzten Jahren vom Lokalen aufs Uberregi-
onale ausgedehnt, die Grenzen zwischen Erlebniseinkauf und Stéadtetourismus verschwimmen immer
starker. Der flieRende Ubergang der jeweiligen Zielgruppen sollte fir das Stadtmarketing Grund sein,
hier die dementsprechende inhaltliche und fachliche Néhe der Akteure herzustellen und vorhandene
Synergien in den Bereichen Marketing, einheitlicher Aufdenauftritt und Angebotserstellung, z.B. Pau-
schalarrangements zu Events, Werbematerial, Beschilderung und Besucherleitsystemen zu nutzen.
Nicht zuletzt bedeutet eine starkere Einbindung der Privaten aus dem Bereich der Gastronomie und
Hotellerie eine weitere Unterstltzung und Vernetzung der Beteiligten zum Wohle der Stadt.
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Fazit

Prozess und richtiger Start

Stadtmarketing setzt gemeinsame Ziele voraus. Der Zielfindungsprozess spielt deshalb eine entschei-
dende Rolle. Im Rahmen dieses Prozesses missen die Ziele klar formuliert, die Aufgaben und die Rolle
der Akteure eindeutig definiert, sowie Erwartungen aufeinander abgestimmt werden. In Stadten, in
denen bereits auf einen solchen Prozess aufgebaut werden kann, l&sst sich Stadtmarketing struktu-
rierter und zielgerichteter umsetzen. Entwickelt sich das Stadtmarketing aus bestehenden Initiativen
ohne Prozess heraus, werden zu Beginn die Ziele und Rahmenbedingungen nicht klar definiert, bezie-
hungsweise wird ,sofort mit Malinahmen” begonnen, kommt es in der Regel aufgrund unterschiedli-
cher Erwartungshaltungen und Interessen zu mehr Stérungen zwischen und Unzufriedenheit bei den
Akteuren. Wahrend in der Startphase nahezu ausnahmslos auf externe Moderation zuriickgegriffen
wird, arbeiten die Organisationen nach erfolgter Zielfindung und Institutionalisierung weitestgehend
eigenstandig.

® Suche und Kontaktaufnahme mit moglichen Partnern und
Multiplikatoren
m Sensibilisierung und Entwicklung eines gemeinsamen
Initiative Stadtmarketingverstandnisses
® Grdndung eines Projekt- und Koordinationsteams
= Festlegung der Vorgehensweise (Projektplan)

= Auswertung vorhandener Grundlagendaten (z.B. Statistiken, Gutachten,
Umfragen, Konzepte bisheriger Stadtentwicklungsprozesse ...)
Analyse = Image- und Standortanalyse im Kontext zu Wettbewerbsstadten
Grundlagen = Starken-Schwachen-Chancen-Risiko-Bilanz

Definition der Ziele, Leitbilder (raumliche und inhaltliche Schwerpunkte)
Positionierung und Profilierung gegenlber Konkurrenzstadten

Festlegung der Handlungsfelder

Entwicklung von MalRnahmen und Erarbeitung eines Umsetzungsplans
(Prioritat, Verantwortlichkeit, Fristigkeit, Ressourcen) {'
Entwicklung eines Organisationskonzeptes (Festlegung der Organisa-
tionsform, klare Regelung der Kompetenzen der beteiligten Akteure,
Definition von Schnittstellen)

m Projekt- und Finanzierungsplanung

= Grldndung bzw. Institutionalisierung des Stadtmarketings
= Einsatz eines Stadtmarketingverantwortlichen

(ggf. Stellenbesetzungsverfahren) <-
= Aufnahme der Téatigkeit und Umsetzung der MalRnahmen
m Pflege der Kontakte im Netzwerk zu den beteiligten Akteuren

= Festlegung der Kontrollmechanismen (qualitativ und quantitativ)

= Evaluierung der umgesetzten MaRnahmen

= RegelmaRige Rickkoppelung mit den Zielen der Stadtmarketing- ‘_
Strategie

= Kritische Auseinandersetzung mit der Stadtmarketing-Strategie —
ggf. Anpassung der Strategie
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Schnittstelle zwischen 6ffentlicher Hand und privaten Akteuren

Stadtmarketing basiert auf der kooperativen Zusammenarbeit zwischen 6ffentlicher Hand und privaten
Partnern. Unabhangig von der Form der Organisation bedarf es einer Schnittstelle, die eine direkte An-
bindung an das Rathaus sicherstellt. Die Chance zum direkten Kontakt mit der Stadtspitze und der Zu-

gang zu den betroffenen Ansprechpartnern in der Verwaltung sind die Grundlage fir eine erfolgreiche

Kooperation und eine reibungslose Stadtmarketingarbeit. Die Zusammenarbeit und Abstimmung in ge-
meinsamen Gremien ist darlber hinaus wichtig, jedoch alleine nicht ausreichend.

Rolle der (Ober-)Biirgermeister

Der Stadtfihrung kommt beim Stadtmarketing eine zentrale Rolle zu. Prozesse und Projekte, die direkt
von den (Ober-) Blrgermeister/Innen zur ,,Chefsache” erklart werden, geniel3en ein besseres Ansehen
und damit eine hohere Akzeptanz. Die Kooperation zwischen privaten Akteuren und Verwaltung gestal-
tet sich reibungsloser. Entscheidungen werden schneller getroffen. Die Arbeit ist effizienter.
Besonders wichtig ist dies bei Formen des Stadtmarketings, deren Kooperation auf einer starker pro-
zess- und konsensorientierten Gremienarbeit basiert. Diskussions- und Abstimmungsprozesse sind
zeitaufwendiger, die Umsetzung von MalRnahmen dauert in der Regel langer und erfordert deshalb eine
starke Federflihrung und hohes Engagement von Seiten der Stadtspitze.

Ist das Stadtmarketing hingegen in einer festen und stark operativ ausgerichteten Organisation bspw.
in einer GmbH mit strengeren Regulationsmechanismen (z.B. Kontrolle durch Aufsichtsrat oder Gesell-
schafter) institutionalisiert, ist vor allem die positive Einflussnahme durch die Stadtfihrung in diesen
Gremien von zentraler Bedeutung.

Steuerung und Kompetenzen

Weiterer Erfolgsfaktor flir das Stadtmarketing ist eine klare Regelung der Kompetenzen und Entschei-
dungsbefugnisse. Wahrend langfristige, strategische Fragen der Ausrichtung des Stadtmarketings ide-
alerweise in Gremien mit Vertretern der 6ffentlichen Hand, der Politik und den privaten Akteuren ge-
meinsam getroffen werden, empfiehlt es sich bei kurzfristigen Entscheidungen die Kompetenz dem
Geschéaftsflhrer oder kleineren Steuerungsteams der Stadtmarketingorganisation zu tbertragen. Vor
allem bei eigener Budgethoheit und ausreichend finanzieller Mittelausstattung kénnen solche Organi-
sationen schlagkraftiger und flexibler reagieren. Rechenschaft wird in entsprechenden Kontrollorganen
abgelegt. Grundsétzlich setzt Stadtmarketing immer auf Kooperation und Konsens, eine direkte Wei-
sungsbefugnis gegenlber Vertretern der Stadtverwaltung, Unternehmen oder anderen Partnern gibt
es nicht.

Anforderungen an die Verantwortlichen des Stadtmarketings

Wichtige Voraussetzung und Anforderung an die Verantwortlichen des Stadtmarketings sind Praxiser-
fahrung sowie Akzeptanz und Ansehen in der Stadt und bei den Beteiligten. Der Aufbau und die stetige
Pflege der Kontakte im Netzwerk zu den offentlichen Entscheidungstragern und privaten Akteuren aus
Handel, Gewerbe, Gastronomie und Wirtschaft sind ausschlaggebend flr die erfolgreiche Arbeit. Die
Leitung und Betreuung des Stadtmarketings ist im Grundverstandnis kein temporarer Job, sondern viel-
mehr Beruf(ung). Gefordert sind integrierende Personlichkeiten mit unternehmerischem Denken, Ver-
handlungsgeschick, Fach- und Sozialkompetenz. Die oder der Verantwortliche sollte dabei eine neutrale
Position beziehen und Interessen im Sinne der Gesamtstadt vertreten. Sowohl die Vorstdnde der unter-
stlitzenden Organisationen und Wirtschaftsverbéande als auch die Stadtspitze missen das Stadtmarke-
ting zur ,gemeinsamen Sache” erkldren und dies auch durch ihr Handeln untermauern.

Finanzierung, Personal und Ressourcen

Die Minimalanforderung flr die operative Tatigkeit des Stadtmarketings ist die sichere Finanzierung
von Personal und Blro. Die Erfahrung zeigt, dass die Finanzierung von einzelnen MaRnahmen nicht
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ausschlieRlich pauschal aus einem allgemeinen Finanztopf, sondern auch fallweise, beziehungsweise
projektbezogen erfolgt und die Kosten entsprechend dem Nutzen auf die Beteiligten aufgeteilt werden.

Durch entsprechende Anreizsysteme und festgelegte Quoten von privaten und 6¢ffentlichen Finanziers
werden einseitige Forderungen und zweifelhafte Projekte frihzeitig identifiziert. Die Pflicht zur Co-Fi-
nanzierung zwingt zum kritischen Hinterfragen der Sinnhaftigkeit einzelner MaRnahmen.

Von Vorteil ist einerseits, dass die Beteiligten dadurch eher bereit sind, konkrete Projekte finanziell zu
unterstitzen als allgemeine Zuschlsse zu geben. Andererseits ist die standige Notwendigkeit, Finan-
zierungsmittel oder Sponsorengelder zu akquirieren aufwendig und insofern problematisch, da die ra-
sche Umsetzung von Ad-hoc-Malinahmen oder das , Testen” neuer MalRnahmen schwerer moglich ist.

Als besonders empfehlenswert ist daher die Ausstattung des Stadtmarketings mit einem Grundbud-
get, das zumindest die Vor- und Anschubfinanzierung von MalRnahmen gewaébhrleistet. Im Zuge der zu-
nehmenden Bedeutung der Filialisten, die sich generell schwerer fir eine Co-Finanzierung gewinnen
lassen, kommt der Gewinnung neuer Partner und Zielgruppen (z.B. Haus- und Grundbesitzer) und Ein-
nahmequellen (z.B. Eigenertrage aus Gutscheinsystemen, Festen ...) eine wichtige Bedeutung zu. Da
in kleineren Stadten weniger Maglichkeiten flr eigenwirtschaftliche Tatigkeiten mit entsprechenden
hohen Einnahmemaglichkeiten bestehen, muss hier der kommunale Finanzierungsanteil regelméRig
hoher sein als in groReren Stadten.

Entscheidend fir den Erfolg und die Kontinuitét ist auch eine mittelfristige Finanzierungssicherheit.
Jéhrliche Budgetdebatten verunsichern und wirken demotivierend auf die hauptamtlichen Akteure.
Ideal ist eine 5-jahrige Finanzplanung, im Minimum sollten 3 Jahre Planungssicherheit gegeben sein.
Somit kénnen auch langerfristige Themen umgesetzt werden, die bei einer Forderung nach schnellen
Erfolgen — und der Notwendigkeit, diese auch zu finanzieren — auf der Strecke bleiben wirden.

Ausblick

Stadtmarketing ist in Bayern Gberwiegend erfolgreich und wird haufig mit groRer Kraft und viel Profes-
sionalitat betrieben. Uber den Erfolg entscheiden weniger die dueren Rahmenbedingen als die ,.innere
Einstellung” und professionelle Herangehensweise der Akteure. Dennoch kénnen die Erwartungen an
das Stadtmarketing nicht immer erfllt werden. Der Grund dafir ist regelmafig die zu geringe Mittel-
ausstattung und mangelnde Unterstltzung der wichtigsten lokalen Akteure in Verbindung mit den Uber-
hohten Erwartungen an das Stadtmarketing als ein , Allheilmittel”.

Da aber der Druck auf die Akteure durch die sich zuspitzenden Rahmenbedingungen (Verscharfung des
interkommunalen Wettbewerbs bis hin zu Globalisierungseffekten, Demographie, Konzentrationspro-
zesse und Strukturbriiche im Handel und anderen Wirtschaftsbereichen, Leerstande) zunimmt, konnen
Stadtmarketing-Projekte gegebenenfalls in einem wiederholten Anlauf erfolgreich realisiert werden,
sofern die Erwartungen und die Mittelausstattung in Gleichklang gebracht werden. Viel Ballast, der die
Umsetzungsfahigkeit beeintrachtigt hat, wurde abgeworfen. Wahrend die erste Generation des Stadt-
marketings zwischen 1988 und etwa 2002 h&ufig noch von zu breit angelegten partizipativen Prozes-
sen, zu allgemeinen Leitbildentwirfen und einem oftmals zu weit gefassten Wirkungsanspruch und
einer mancherorts ernliichternden Umsetzungsbilanz gepragt waren, werden heute schlankere, effizien-
tere und objektivere Methoden der Birgerbeteiligung (Panels, Fokusgruppen, représentative Befragun-
gen) eingesetzt, die Zielkonzepte raumlich (z.B. ,Innenstadt, Stadtteilzentren, Region”) oder inhaltlich
(z.B. Branchenmixentwicklung, , Stadt als Marke, Generationenwohnen, Kulturstadt”) fokussiert und
die Umsetzung professionalisiert. Neben den zu Beginn eher event- und werbelastigen Aktivitaten ri-
cken strukturorientierte Anséatze wie gezielte Branchenmixsteuerung, professionelles (Leer-)Flachen-
management sowie qualitativ hochwertige Gestaltung des stadtebaulichen Umfeldes zudem starker in
den Fokus der Akteure. Blrgerinnen und Blirger missen in die Stadtmarketing-Prozesse einbezogen
werden. lhre Ideen, gepaart mit Impulsen von lokalen Experten, Spezialisten und Profis kénnen die
Stadte nach vorne bringen. Aus einer vormals immer wieder aufgetretenen , Konkurrenz” zur Stadtpla-
nung ist heute vielfach eine klare Aufgabenteilung und Kooperation geworden.

Das Spektrum und die Komplexitat von Finanzierungs- und Beteiligungsmodellen ist groRer geworden.
Im Zuge der Diskussionen um neue Finanzierungsmodelle sowie der Neugestaltung der Férderkulis-
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sen, wie z.B. der Forderung der aktiven Stadt- und Ortsteilzentren werden lokale Kooperationen sowie
die Einbeziehung von Haus- und Grundbesitzern gezielt forciert und ausgebaut. Inwieweit eine weiter-
hin zunehmende Filialisierung im Handel die Zahl der potenziellen Akteure weiter reduziert und damit
gréReres Engagement seitens der ¢ffentlichen Hand notwendig macht, hdngt unter anderem auch
davon ab, ob es gelingt weitere Gruppen wie die der freien Berufe und der Haus- und Grundbesitzer in
entsprechende Projekte einzubinden.

Anforderungen an ein Stadtmarketing der Zukunft

Stadtmarketing soll Stadte verandern. Wo Stadtmarketing mehr als Stadtwerbung sein soll, muss zu-
erst ein umfassendes Verstandnis entwickelt werden. Im Stadtmarketing sollen idealerweise die Auf-
gaben Entwicklung (Projektentwicklung, Entwicklung des , Produktes” Stadt), Betrieb (etwa Bewirt-
schaftung von Infrastrukturen, 6ffentlichen Raumen und Geb&uden) und Marketing-Kommunikation
(Stadtwerbung, Markenflihrung) zusammengefiihrt werden. Stadtmarketing in diesem Sinne zielt als
Bestandteil integrierter Stadtentwicklungspolitik sowohl auf die Verbesserung der Standortqualitat flr
die Wirtschaft, auf die Erhéhung der Lebensqualitat fir die Bewohner und Besucher, die Attraktivitats-
steigerung v.a. der Innenstadt als auch auf die Effektivierung von Verwaltung und Politik. Diese Ziel-
setzung vertritt Stadtmarketing nicht exklusiv und auch nicht ber, sondern neben anderen Akteuren.
Seine Rolle versteht sich als zentrale Schnittstelle zur Kommunikation, Kooperation und Koordination in
der Stadt.

Inszenierung der Stadt

Stadtmarketing soll Motor, Moderator und Mit-Gestalter des Strukturwandels sein. Dafir muss die
Stadt kundenorientiert (um-)gestaltet und ihre Starken herausgeputzt werden. Viele natlrliche Qualita-
ten kommen erst zur Geltung, wenn sie , bespielt” und in Szene gesetzt werden. Die , Inszenierung”
der Stadt wird leider noch missverstanden und dann diffamiert, dabei ist sie eine so wichtige Technik
des Stadtmarketings. Gegenstande der Inszenierung sollen natirlich nicht geklnstelt oder aufgesetzt
sein, sondern aus den Wurzeln der Stadt abgeleitet werden. Sobald ein solches Thema oder Profil be-
stimmt ist, kann es durch verschiedene Medien und Methoden im Offentlichen Raum inszeniert wer-
den, z.B. durch verschiedene Materialien, Formen und Effekte von Oberflachen, Dekoration, Kunst und
Design, Licht- und Wasserinszenierungen.

Die Stadt als Raum fiir Talente

Durch die 6ffentliche Armut (z.B. SchlieRung 6ffentlicher Einrichtungen) sowie die Filialisierung und
Konzentration im Handel drohen unsere Stadte zu verarmen, was die Breite und Tiefe der Angebote an-
geht. Innovative Konzepte und Initiativen in Handel, Kultur oder Gastronomie gehen haufig in in vitale
Stadtteile mit hohem Wohnanteil affiner Lebensstilgruppen und lassen sich dort nieder. Wir missen
auch unsere Innenstadte zum Aktionsraum fUr kreative und talentierte Existenzgrinder und neue kom-
merzielle Konzepte machen. Flachenmanagement, Inkubatoren, pop-up-Stores, Vernetzung von City-
Management und Wirtschaftsférderung und ein innovationsfreudiges, aufgeschlossenes Stadtklima
sind beste Voraussetzungen.

~Convenience” in der Stadt

Unsere Gesellschaft ist bequem und steht unter stdndigem Zeitdruck. Dieser Entwicklung muissen
auch unsere Stadte Rechnung tragen: Sie missen ,,convenient” sein, bequem, stressfrei und zeitspa-
rend. Haufig ist genau das Gegenteil der Fall. Gerade in unseren Stadten werden Menschen (Kunden)
Unbeqguemlichkeiten zugemutet (schlechtes Parkplatzangebot, Tlten schleppen, keine Kundentoiletten,
keine Kinderbetreuung, schlechte StraRenmobel etc.), die sie wegen des gréReren Komforts in die Ein-
kaufszentren treiben.
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Stadte mussen ihr Profil scharfen

Ein Stadtprofil gewinnt in der AuRendarstellung nur durch Konzentration auf bestimmte, herausragende
Eigenschaften an Scharfe. , Liebenswert und Lebenswert” reichen als Profilierungsmerkmal nicht aus.
Die Fokussierung auf tatsachlich einmalige Merkmale erfordert eine klare Profilierungsstrategie und
-aussage. Mit dem Versuch, von allem etwas zu bieten und sich moéglichst umfassend zu prasentieren
wird jedoch genau das Gegenteil erreicht und keine der Zielgruppen fihlt sich ernsthaft angesprochen.

Stadtmarketing muss wirtschaften

Die heutigen Organisations- und Finanzierungsformen des Stadtmarketings mit dem Mix aus 6ffentli-
chen Zuwendungen und freiwilligen Beitragen der Wirtschaft sind an die Grenzen ihrer Leistungsfahig-
keit gestoRen. Der Nutzen von Stadtmarketing muss evaluiert werden und der Aufwand muss gerech-
ter auf die NutznieRer verteilt werden. Die starkere Einbindung der Haus- und Grundeigentimer sowie
die Verbesserung der Forderkulisse im Rahmen der aktiven Orts- und Stadtteilzentren sind in diesem
Zusammenhang wegweisend. Aber auch das Selbstverstdndnis von Stadtmarketing als Kostenfaktor
muss sich dndern. Die Anwendung bereits vorhandener Méglichkeiten wie zum Beispiel Fremdenver-
kehrsabgabe bieten die Chance die finanzielle Basis fUr eine stadtisches Marketing weiter auszubauen.
Wenn den Stadtmarketing-Organisationen bestimmte Ertragsquellen (wie z.B. Parkraumbewirtschaf-
tung, Veranstaltungsmanagement und das Management offentlicher Raume) Ubertragen werden, kon-
nen sie Ertrage erwirtschaften und ihren Handlungsspielraum selbst erweitern. Die 6ffentlichen Mittel
sind dann nur die Basis, um Uberhaupt handlungsfahig zu werden.

City-Management und Quartiersmanagement

Das City-Management konzentriert sich raumlich auf die Innenstadt, das Zentrum einer Stadt. Konzep-
tionell lehnt sich das City-Management an das Centermanagement an. Das heif3t, man versucht die
Verfahren eines Managements von Einkaufszentren auf eine Innenstadt zu Ubertragen. Das geht natUr-
lich nur in Anséatzen. Der wesentliche Unterschied besteht darin, dass im Shopping-Center Mieter und
Management durch Vertrage aneinander gebunden sind, in der Innenstadt alles auf Freiwilligkeit lauft

— oder eben nicht. Dort, wo das City-Management finanziell und personell hinreichend ausgestattet

ist, besteht kein Mangel an konzeptioneller Kompetenz, Professionalitat und Kreativitdt. Aber dort, wo
es sich von Event zu Event, von Werbeaktion zu Werbeaktion ,tingelt”, durch Unsicherheiten auf der
Einnahmeseite eine mittelfristige Malinahmenplanung nicht ermdglicht wird und zugleich die positiven
Krafte vom Phanomen der , Trittbrettfahrer” zermurbt werden, dort ist City-Management nach einer
kurzen Welle der Euphorie haufig nicht dauerhaft erfolgreich. Beim City-Management gilt, was schon
beim Stadtmarketing dargestellt wurde: Dem Management missen formale Kompetenzen und Ertrags-
quellen zugewiesen werden, wenn es sich dauerhaft etablieren soll. Es muss unternehmerisch geftihrt
werden mit Blick auf geschéftliche Chancen, die sich aus der Stérkung des Stadtzentrums ergeben. In
Coventry (GB) betreibt das Town Center Management (als Einheit des Stadtmarketings) z.B. das Glasfa-
ser-Datennetz in der Innenstadt, koordiniert die Stadtreinigung und vergibt die Flachen im 6ffentlichen
Raum fUr private Nutzungen.

Nicht nur in der Innenstadt, auch in Stadtteilzentren und Nebenlagen etablieren sich zunehmend solche
Managementansétze, z.T. unter der Bezeichnung ,,Quartiersmanagement” im Modellprojekt ,Leben-
findetinnenstadt”. Sie sind (noch) deutlich zu unterscheiden vom sozialen Quartiersmanagement, das
haufig in problematischen Stadtbezirken zur Stabilisierung der sozialen Situation eingesetzt wird und
sich oft mit Wohnumfeldverbesserungen, Integration und kulturellen Initiativen beschéaftigt. Das 6kono-
mische Quartiersmanagement ahnelt auf kleinraumlicher Ebene eher dem City-Management. Es ist ein
Prozess der Wirtschaftsférderung, ein mikrodkonomischer Impuls, immer haufiger ein immobilienwirt-
schaftlicher Ansatz. Es ist abzusehen, dass die beiden Anséatze an vielen Orten, nicht zuletzt durch die
verbesserten Forderbedingungen integriert werden.
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Ubersicht Best-practice-Stadte

Bedeutung

Roding Karlstadt Traunstein Schwabach Memmingen Coburg Straubing
Regierungsbezirk Oberpfalz Unterfranken Oberbayern Mittelfranken Schwaben Oberfranken Niederbayern
Einwohner 11.480 15.070 18.598 38.862 41111 41.638 44.504
Zentralortliche Magliches Mittelzentrum | Mittelzentrum Magliches Oberzentrum Maogliches Oberzentrum Oberzentrum Oberzentrum Oberzentrum

Stadtmarketing
Organisation

stadt. Tourismusamt;
enge Kooperation mit
Werbekreis Schaufenster
Roding e.V.

Gewerbe- und
Fremdenverkehrsverein
Karlstadt e.V.

Stadtmarketing
Traunstein GmbH

Werbe- und
Stadtgemeinschaft
Schwabach e.V

mm-marketing e.V.

Zentrum Coburg e.V.

Straubinger
Ausstellungs- und
Veranstaltungs GmbH

Organisationsform

stadtisch

Verein

GmbH

Verein

Verein

Verein

GmbH

Auslésende Faktoren

groRe Kaufkraftabfllisse

Gemeinsame
Interessensverfolgung
der Innenstadtakteure

Suche nach neuen
Marketinginstrumenten

Reaktion der privaten
Akteure auf Trends
im Handel

EH-Entwicklung Innen-
stadt vs. , Grline Wiese"

Positionierung der Stadt

Fragen zur Zukunft
der Innenstadt und
der Stadt

Initiative von ...

1. Blrgermeister

Privaten gemeinsam mit
der Stadt

Werbegemeinschaft

Stadt Schwabach
Gewerbebetriebe

Mittelstandische
Unternehmen, Stadt

Private Akteure,
Stadt Coburg

Freunde der
Stadt Straubing e.V.

Externe Beratung

Prozessbegleitung,
weiterhin projektbezogen

Prozessbegleitung,
Organisationsberatung

Anlaufphase

Prozessbegleitung,
Organisationsberatung

Prozessbegleitung
weiterhin projektbezogen

Prozessbegleitung,
Organisationsberatung

Prozessbegleitung
weiterhin projektbezogen

ohne Personalkosten

inkl. Personalkosten

inkl. Personalkosten

inkl. Personalkosten

inkl. Personalkosten

inkl. Personalkosten

Promotoren 1. Blrgermeister, Gewerbe- und Traunsteiner Unterneh- Stadt Schwabach, Stadt, IHK, HWK, Innerstadtischer Freunde der Stadt Strau-
Gewerbetreibende Fremdenverkehrsverein men und Vereine in der Handel, Gewerbe, Werbegemeinschaft Handel, Stadt Coburg bing e.V.,
Karlstadt e.V. Stadt Dienstleistung Werbegemeinschaften
Stadt Karlstadt
Jahresbudget 20.000-30.000 € 75.000 € 100.000 € 90.000 € 37.000 € 210.000 € 95.000 €

ohne Personalkosten

Finanzierung

zzgl. stadt. Personal,

Mitgliedsbeitrage,

100.000 € pro Jahr

Mitgliedsbeitrage,

Mitgliedsbeitra-

Mitgliedsbeitrage,

Umsatz 4,4 Mio. €

standsmanagement,
Veranstaltungen,
Erreichbarkeit der
Innenstadt

Tourismus,
Gewerbebetreuung

Stadtentwicklung,

Marketing

Flachenmanagement,
Veranstaltungen

(pro Jahr) projektbezogene Projektbezogenes (stadtischer Anteil Projektbezogenes ge 20.000 € projekt- Projektbezogenes davon 85.000 € flr
finanzielle Beteiligung Sponsoring, ca. 67 %) Sponsoring bezogene finanzielle Sponsoring Stadtmarketing;
privater Akteure und ggf. Zuschuss der Stadt Projekte: finanzielle Beteiligung privater Projektbezogene
Zuschisse der Stadt Karlstadt Beteiligung privater Akteure und ggf. Zuschisse der Stadt

Akteure/Sponsoring ZuschUsse der Stadt mind. 10.000 €
Personal 1,56-2 Stellen innerhalb 1 Teilzeitstelle 1 Vollzeitstelle 1 Teilzeitstelle 1 Halbtagsstelle 1 Vollzeitstelle 11 Vollzeitstellen
der Verwaltung 1 Teilzeitstelle 2 Auszubildende 6 Teilzeitstellen
zus. 1 Vollzeitstelle
bei der Stadt
Schwerpunkte Einzelhandel, Leer- Veranstaltungen, Einzelhandel, Veranstaltungen, Einzelhandel, Veranstaltungen Veranstaltungsmanage-

ment, Stadtgestaltung,
Marketing, Erreichbarkeit
der Innenstadt

Erfolgskontrolle

fallweise/projektbezogen

projektbezogen

nein

projektbezogen

qualitativ

projektbezogen

permanent quantitativ
und qualitativ
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Ubersicht Best-practice-MaRnahmen

Angebotsvielfalt und -qualitéat Ziel/Erfolg Realisierung Wirkung Kosten
Memmingen: Aktionsprogramm Branchenmix Strategische Stéarkung des Einzelhandels mittelfristig langfristig 44.000 €
Stadtgestaltung und Aufenthaltsqualitat Ziel/Erfolg Realisierung Wirkung Kosten
Memmingen: ,Memmingen bllht |ns;emerung des Offentlichen Raumes kurzfristig mittelfristig | langfristig KA
Steigerung der Passantenfrequenz
Memmingen: Einkaufen im Lichterglanz Steigerung der Passantenfrequenz
Steigerung der Kaufkraftbindung kurzfristig kurzfristig k.A.
Temporare Inszenierung des Offentlichen Raumes
Straubmg: temporare Fahnendekoration Temporare Inszenierung des Offentlichen Raumes mittelfristig kurzfristig 8.000-10.000 €
in der Innenstadt
Erreichbarkeit und Parken Ziel/Erfolg Realisierung Wirkung Kosten
Roding: Dauerparkschein und Birgerbus Verbesserung der Erreichbarkeit der Innenstadt . . o
Steigerung der Kaufkraftbindung mittelfristig langfristig 8.000 € p.a.
Straubing: Pendelbus Verpesserung der Erreichbarkeit der Innenstadt mittelfristig langfristig 80.000 € p.a.
Steigerung der Passantenfrequenz
Image und Marketing Ziel/Erfolg Realisierung Wirkung Kosten
Roding: Einkaufsgutschein Steigerung der Kaufkraftbindung mittelfristig langfristig k.A.
Karlstadt: CI/CD ,Karschter Flaak" Steigerung des Bekanntheitsgrades mittelfristig langfristig k.A.
Traunstein: NeubUrger-Empfang Steigerung der Kaufkraftbindung kurzfristig mittelfristig k.A.
Schwabach: ,, Schwabach ist goldrichtig” Steigerung des Uberregionalen Bekanntheitsgrades mittelfristig | langfristig langfristig k.A.
Memmingen: Jugendeinkaufsflhrer ,Memmler” Steigerung des Bekanntheitsgrades kurzfristig mittelfristig k.A.
Straubing: Cl-/CD-Konzept Steigerung des Bekanntheitsgrades mittelfristig langfristig 5.000 €
Erlebnis und Service Ziel/Erfolg Realisierung Wirkung Kosten
Roding: Festival Roding International Ste!gerung des Bekanntheitsgrades mittelfristig kurzfristig | mittelfristig KA
Steigerung der Passantenfrequenz
Karlstadt: Oktobermarkt Steigerung der Passantenfrequenz
Steigerung des Bekanntheitsgrades kurzfristig kurzfristig 3.500 €
Steigerung der Kaufkraftbindung
Traunstein: Hauser und Handel im Wandel der Zeit Steigerung des Bekanntheitsgrades . . . . .
. mittelfristig kurzfristig | mittelfristig k.A.
Steigerung der Passantenfrequenz
Schwabach: Schwabacher Autoshow Stefgerung der Passantenfrequenz kurzfristig kurzfristig ca. 10.000 €
Steigerung der Kaufkraftbindung
Schwabach trempelt Steigerung der Passantenfrequenz o . . o
Steigerung der Kaufkraftbindung kurzfristig kurzfristig | mittelfristig ca.5.000 €
Memmingen: Service-Wochen Qualifizierung im Einzelhandel
Steigerung der Passantenfrequenz kurzfristig mittelfristig k.A.
Steigerung der Kaufkraftbindung
Coburg macht blau Ste!gerung des Bekanntheitsgrades kurzfristig kurzfristig | mittelfristig ca. 20.000 €
Steigerung der Passantenfrequenz
Coburg spielt Steigerung des Bekanntheitsgrades kurzfristig kurzfristig | mittelfristig A

Erhéhung der Besucherattraktivitat
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Best-practice-Checkliste

Analysephase/Grundlagen

Auf welche Grundlagendaten kann aufgebaut werden?
Statistiken, Umfragen
Image- und Standortanalysen
Leitbild
Starken-Schwéachen-Bilanz
Einzelhandels-, Stadtentwicklungskonzepte

Beschreibung der eigenen Situation Bewertung

Gibt es ein gemeinsames Stadtmarketing-Verstandnis unter den zu beteiligenden Akteuren?
Was verstehen wir unter Stadtmarketing?
Welche Erwartungen stellen die beteiligten Akteure an das Stadtmarketing?
Im welchem Verhaltnis soll das Stadtmarketing zu anderen Organisationen und Prozessen stehen?

Leitbild, Strategie und Konzept

Gibt es eine genaue Zieldefinition?
Welche Ziele sollen kurz-, mittel- und langfristig erreicht werden?
Wie soll sich die Stadt zukUnftig positionieren?
Wie kann sich die Stadt gegentber den Mitbewerbern profilieren?

Beschreibung der eigenen Situation Bewertung

Sind die Schwerpunkte des Stadtmarketings genau definiert?
Welche Themen sollen im Stadtmarketing behandelt werden?
In welchen Themen/Projekten soll Stadtmarketing die Federflihrung haben,
wo soll es unterstltzend beteiligt werden?

Gibt es einen MalRnahmenkatalog?
Auf welche erfolgreichen Projekte der Vergangenheit kann aufgebaut werden?
Welche Projekte sollen im Stadtmarketing behandelt werden?

Gibt es einen Umsetzungsplan (Mafinahme, Prioritat, Verantwortlichkeit, Fristigkeit, Ressourcen, Partner ..

)?

Gibt es einen 5-Jahres- und Jahresprojektplan?

Organisation und Steuerung des Stadtmarketings

Ist die Stadtspitze vom Projekt Uberzeugt? Unterstltzt sie es?

Beschreibung der eigenen Situation Bewertung

Sind die Kompetenzen zwischen den beteiligten Akteuren klar geregelt?

Gibt es einen Organisationsplan und eine ,, Geschéaftsordnung”?

Gibt es ein zentrales Entscheidungsgremium?

Sind alle wesentlichen beteiligten Akteure in diesem Entscheidungsgremium vertreten?
Politik
Verwaltung
Gewerbe (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleister, Freie Berufe, Industrie ...)
Sonstige wichtige Gruppen wie Verbédnde, Vereine, Kammern, Initiativen

76 CIMA Beratung + Management GmbH I Brienner Stral3e 45 180333 Miinchen I www.cima.de

CIMA Beratung + Management GmbH I Brienner Stralse 45 180333 Miinchen I www.cima.de

77




Kooperation

Wer ist Ansprechpartner/in als Schnittstelle
zur Verwaltung?
zu den politischen Gremien der Stadt?

Beschreibung der eigenen Situation Bewertung

Wer pflegt den Kontakt zu den beteiligten Partnern?
Gewerbetreibenden
Vereinen
Wirtschaftsverbdnden

Gibt es besondere Kritiker?
Welche Motive haben sie?
Wie kénnen sie integriert werden?
Gibt es eine Argumentationsliste ,, pro Stadtmarketing”?

In welcher Form ist der Kontakt zu den wichtigsten Partnern institutionalisiert?
Gewerbetreibenden
Vereinen
Wirtschaftsverbanden

Finanzierung

Ist die Finanzierung flr Personal und Blro Giber mindestens 3 Jahre gesichert?

Beschreibung der eigenen Situation Bewertung

Gibt es ein fixes Umsetzungsbudget?

Gibt es Anreizsysteme und herausgestellte Vorteile fir die Mitfinanziers?
Welche Forderer und Sponsoren kénnen angesprochen/gewonnen werden?
Werden aktuelle Fordermittel/-programme genutzt?

Offentlichkeitsarbeit/Marketing

Wie wird die Presse eingebunden?
Gibt es eine Selbstdarstellung?
(Wer sind wir? Was wollen wir? Wie kdnnen Sie sich engagieren?)
Welche Medien werden genutzt?
Internet
Zeitung
Eigene Broschiren
Newsletter

Beschreibung der eigenen Situation Bewertung

Wer pflegt den Kontakt zur Presse? Gibt es einen festen Ansprechpartner?

Erfolgskontrolle

Wie findet die Erfolgskontrolle statt?
Findet eine qualitative Erfolgskontrolle statt (z.B. Strategiegruppe/Bilanzkonferenzen, in denen
ermittelt wird, ob die MaRnahmen den gewlinschten Erfolg gebracht haben)?
Findet eine quantitativ messbare Erfolgskontrolle statt?
(z.B. Umsatz- und Angebotsentwicklung, Besucherzahlungen, Frequenzmessungen, Imageanalysen
und Befragungen von Kunden, Touristen und Gewerbetreibenden, Parkplatzauslastung,
Umlauf Geschenkgutscheine, Mitgliederentwicklung)?
Gibt es Controlling- und Strategierunden zur Projektevaluierung?

Beschreibung der eigenen Situation Bewertung

Wie flieRen die Ergebnisse in die weitere Arbeit ein?
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BAYERN

\www.bayern.de

DIREKT

Tel. 0180 1 201010 )

Wollen Sie mehr Uber die Arbeit der Bayerischen
Staatsregierung wissen?

BAYERN | DIREKT ist Ihr direkter Draht zur
Bayerischen Staatsregierung. Unter Telefon

0180 1 201010 (3,9 Cent pro Minute aus dem

dt. Festnetz; abweichende Preise aus Mobilfunk-
netzen) oder per E-Mail unter direkt@bayern.de
erhalten Sie Informationsmaterial und Broschren,
Auskunft zu aktuellen Themen und Internetquellen
sowie Hinweise zu Behorden, zustandigen Stellen
und Ansprechpartnern der Bayerischen Staats-
regierung.



Bayerisches Staatsministerium flir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie
www.stmwivt.bayern.de
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