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VORWORT

Liebe Mitglieder,

Vorwort Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing

sehr geehrte Kolleginnen und Kollegen,

Feste und Veranstaltungen im 6ffentlichen
Stadtraum sind ohne Frage ein beliebtes Instru-
ment zur Belebung unserer Stidte. Sie wurden
schon immer zur Emotionalisierung und In-
szenierung von Orten eingesetzt und sind bis
heute wichtige Mittel zur Kommunikation der
Stadtidentitét.

In Zeiten der fortschreitenden Digitalisierung
gewinnt die Verortung der Menschen durch das
Angebot authentischer, real erfahrbarer Stadt-
erlebnisse sogar weiter an Bedeutung, denn Je-
der und Jedem ist es inzwischen méoglich, sich
Feste aus der ganzen Welt nach Hause auf den
Bildschirm im eigenen Wohnzimmer zu holen
- allerdings als Beobachter und ohne dort ver-
ortet zu sein. Einer der Vorteile von Stadtfesten
ist es aber, vor Ort Menschen aus unterschied-
lichen Gesellschaftsteilen zu begegnen, sich
mit Freunden und Biirgern auszutauschen und
zusammen einen »Vergemeinschaftungsanlass«
(nach dem Sozialpsychologen H. Welzer) in der
Stadt zu feiern.

Dem Stadtmarketing kommt als Gestalter die-
ser Anldsse die anspruchsvolle Aufgabe zu, die
vielen unterschiedlichen Erwartungen an die
Veranstaltungen in der Stadt zu vereinen und
sie in erkennbarer Qualitit und professionell
umzusetzen. Vom Stadtmarketing organisierte
Feste sind kein Selbstzweck, sie miissen sich
konsequent auf die Stadtidentitdt beziehen,
um sich nicht dem Vorwurf der Festivalisie-
rung und Kommerzialisierung des 6ffentlichen
Raums auszusetzen. Es geht nicht um ein blo-
Bes Mehr an Festen oder um reine Aufmerk-
samkeit, sondern darum Relevanz fiir Biirger
und Besucher zu bieten.

Doch wie setzen die Stadtmarketingorganisati-
onen diese komplexe Aufgabe um? Wie schit-
zen sie selbst die Wirkungen ihrer Veranstaltun-
gen ein? Welche Herausforderungen begegnen
ihnen bei der Planung und Durchfiihrung und
wie gehen sie damit um? Diese Fragen stellte
die besd den Teilnehmern der Umfrage »Events
als Kernkompetenz im Stadtmarketing«. Die
Auswertung der Antworten ist auf den fol-
genden Seiten zu lesen. Ergédnzt wird sie durch
Hinweise und Handlungsempfehlungen zur
erfolgreichen Planung und Durchfithrung von
Veranstaltungen, die sich aus den Antworten
ableiten lassen. Durch ihre Mitarbeit und die
Einreichung zahlreicher Praxisbeispiele liefern
die Teilnehmer daher einen wertvollen Beitrag
zum Erfahrungsaustausch und zur Weiterent-
wicklung und Professionalisierung des Stadt-
marketings, fiir den ich mich im Namen der
besd herzlich bedanken mochte.

Mit freundlichen GriiBen

Bernadette Spinnen

Bundesvorsitzende der Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.
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Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing

GELEITWORT

Liebe Mitglieder,

sehr geehrte Kolleginnen und Kollegen,

die Stadte, in denen wir leben, haben fiir uns
langst weit mehr als eine reine Versorgungs-
funktion. Wir erwarten von unserer Stadt, dass
sie uns eine gewisse Aufenthalts- und Erlebnis-
qualitét bietet und uns ein Gefiihl von Zugeho-
rigkeit vermittelt. Wir moéchten die Eigenheiten,
die unsere Stadt besonders machen, spiiren.

Dies zu schaffen ist eine zentrale Aufgabe des
Stadtmarketings, das dafiir gerne auf Veranstal-
tungen und Inszenierungen von Orten zuriick-
greift. Mit der Organisation von Veranstaltun-
gen im oOffentlichen (analogen) Raum schafft
das Stadtmarketing Moglichkeiten der Freizeit-
gestaltung und Orte der Begegnung zwischen
Menschen aus unterschiedlichen Teilen der
Stadtgesellschaft, die ihre Lebensentwiirfe im
Zuge der Digitalisierung immer individuel-
ler gestalten und sich dennoch nach gemein-
samen Erlebnissen sehnen. Gelungene Veran-
staltungsformate, die alle Sinne ansprechen,
fillen die Stadt nachhaltig mit Leben und wir-
ken identitétsstiftend.

Weihnachtsméarkte sind laut der vorliegenden
Auswertung der Umfrage aus der Reihe »Stadt-
marketing im Profil«, die sich der Wirkung sowie
den Herausforderungen der Organisation und
Durchfiihrung von Stadtevents widmet, ein Ver-
anstaltungsformat, dass sich fiir die Starkung
der Stadtidentitét besonders gut eignet. Ob man
nach dem Feierabend mit den Arbeitskollegen
noch einen Glihwein trinkt oder alte Freunde,
die sonst auf der ganzen Welt zerstreut leben,
dort wiedertrifft, dieser besonderen Zeit des
Jahres wohnt ein Zauber inne, den es mit inno-
vativen Gestaltungsideen auch zu nutzen gilt.

Veranstaltungen, gerade rund um die Weih-
nachtszeit, sind ein Besuchermagnet. Ein gu-
tes Beispiel ist das Lichtspektakel Luci d’Artista
in Salerno, das aus einem Kiisten- und Bade-
ort durch durchdachte Beleuchtungskonzepte
auch eine beliebte Winterdestination macht.
Die Stadtidentitat pragende Orte und Geschich-
ten konnen, auch durch Licht, in Szene gesetzt
oder sogar mit einer neuen Bedeutung versehen
werden.

In der Umfrage wird deutlich, wie wichtig Ver-
anstaltungen sind, um die Identifikation der
Biirgerinnen und Biirger mit ihrer Stadt zu stir-
ken, aber auch welche zentrale Rolle sie dabei
spielen, die Stadt nach auBen ins Schaufenster
zu stellen. Die Inszenierung von Orten spielt
dabei eine besondere Rolle. Damit das gelingen
kann, braucht jede Stadt eine eigene Strategie
und ein Konzept, das der Marke entspricht.
Wir tragen gerne gemeinsam mit der besd und
Ihnen, den Stadtmarketingverantwortlichen,
dazu bei, besondere Stadterlebnisse zu schaffen
und Emotionen zu wecken. Wir wiinschen Ih-
nen zundchst aber viel SpaB bei der Lektiire der
vorliegenden Studie.

Mit freundlichen GriiBen

Karl-Heinz Konig

MK Illumination Handels GmbH



Die Umfrage »Events als Kernkompetenz

im Stadtmarketing« - eine Einordnung:

Die Entwicklung und Durchfiihrung von Veranstaltungen im 6ffentlichen
Raum sind eine Hauptaufgabe und damit auch eine Kernkompetenz von
Stadtmarketingorganisationen. Wie ausgepragt dieser Verantwortungs-

bereich ist, bestatigte die besd-Mitgliederbefragung »Stadtmarketing im
Profil - Aufgabe, Bedeutung und Entwicklung« aus dem Jahr 2014.

Dabei gaben 939% der Befragten an, an der Organisati-
on von Events beteiligt oder dabei sogar federfithrend zu
sein. Kein anderer Handlungsbereich der vielféltigen Auf-
gaben des Stadtmarketings vor Ort erreichte diesen Grad
an (eigenstdndiger) Verantwortung. Auffillig war des Wei-
teren, dass die Stadtmarketingverantwortlichen, gefragt
danach, in welchen Aufgabenfeldern sie gerne mehr Ver-
antwortung fiir die Kommune wahrnehmen wiirden, viele
Bereiche vom Citymanagement tiber Kulturmarketing und
Wirtschaftsférderung bis zum Hallenmanagement aufzéhl-
ten. Lediglich beim Aufgabenfeld Events wiinschten sie
sich, Verantwortlichkeiten abgeben zu kénnen. Der hieran
deutlich werdende Zwiespalt, einerseits einen eigenen Ak-

tionsbereich auszufiillen, bei dem Externe den Stadtmar-
ketingorganisationen offensichtlich eine hohe Kompetenz
zuschreiben und andererseits nicht geniigend Zeit, Geld
und Aufmerksamkeit fiir andere wichtige Aufgabenbereiche
des Stadtmarketings einsetzen zu konnen, wird sicherlich
durch die zunehmende Komplexitit bei der Durchfiihrung
von Veranstaltungen weiter vergréBert. Der schwierige
Spagat zwischen hohen Erwartungen, weiterem Bedeu-
tungszuwachs von Veranstaltungen, neuen Sicherheitsan-
forderungen und steigenden Kosten bei bestenfalls stag-
nierenden Budgets macht deutlich, welche anspruchsvolle
Aufgabe hier vom Stadtmarketing fiir die Stadtgesellschaft
professionell erledigt wird.
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Die Umfrage - eine Einordnung

Im Stadtmarketing sind Veranstaltungen iiber-
wiegend im 6ffentlichen Raum angesiedelt. Das
steigert die Sichtbarkeit und damit die Wirk-
samkeit als Mittel der Kommunikation. Durch
Veranstaltungen, wie beispielsweise Verkaufs-
offene Sonntage, wird die Stadt ins Schau-
fenster gestellt und eine (iber)regionale Auf-
merksamkeit erzeugt. Die Bewohner der Stadt
und des Umlandes konnen auf die Qualitdten
der (Innen-)Stadt aufmerksam werden und zu
weiteren Besuchen angeregt werden - natiirlich
nur, wenn sie positive Eindriicke mitnehmen
konnen. Daher ist die Aufgabe des Stadtmar-
ketings beim Eventmanagement nicht »nur« die
ordnungsgemiBe und professionelle Abwick-
lung von Veranstaltungen, sondern dariiber
hinaus, diese mit Relevanz fiir die Stadtgesell-
schaft aufzuladen und die Stadt so zu inszenie-
ren, dass die Identifikation der Biirger mit ihrer
Stadt, genauso wie das Image der Stadt bei den
Besuchern, positiv beférdert werden.

Veranstaltungen bringen Menschen auf 6f-
fentlichen Pldtzen zusammen und bieten einen
Anlass, die Stadt zu besuchen. Sie regen dazu
an, sich in der Stadt und nicht nur im virtuel-
len Raum zu begegnen. Dabei gilt es zu diffe-

renzieren, denn Veranstaltungsformate weisen
eine groBe Bandbreite auf, wie nicht zuletzt
auch diese Umfrage zeigt. Das Stadtmarketing
verantwortet Traditionsveranstaltungen und
schafft neue, kreative Formate. Mal nimmt ge-
fihlt die ganze Stadtgesellschaft an einer Ver-
anstaltung teil und mal richten sich die Events
an einzelne, spitze Zielgruppen. Veranstaltun-
gen konnen sich bestimmten Themen widmen
und dabei eine Agenda erfiillen, oder aber die
Stadt(-geschichte) selbst feiern.

Fiir die Bundesvereinigung City- und Stadtmar-
keting Deutschland ist das Eventmanagement
daher ein wichtiger Themenbereich, in dem wir
unseren Mitgliedern beratend zur Seite stehen,
etwa mit Leitfiden zur GEMA-Anmeldung, ge-
lungenen Praxisbeispielen und Checklisten zur
Veranstaltungsorganisation. Zudem bietet die
besd in diesem Bereich Qualifizierungen wie
das Seminar Eventmanagement und die Aus-
bildung zum Veranstaltungsleiter an. Auch
im Praxishandbuch City- und Stadtmarketing
nimmt das Thema einen hohen Stellenwert ein.



Die Umfrage - eine Einordnung

METHODIK UND RAHMEN DER UMFRAGE

Die umfangreiche Befragung zu den verschie-
denen Aspekten von Events in der Stadt wurde
vom 16. August bis zum 20. September 2017 als
Online-Befragung mit dem Umfragetool Sur-
vey Monkey unter den ordentlichen bcsd-Mit-
gliedern, weiteren Stadtmarketing-Verantwort-
lichen sowie Vertretern von Gewerbevereinen
und Werbegemeinschaften durchgefiihrt. Die
Einladung zur Teilnahme wurde per E-Mail ver-
schickt, die Teilnahme stand somit nur zuvor
identifizierten Organisationen offen. 295 Or-
ganisationen haben sich wihrend dieses Zeit-
raums an der Erhebung beteiligt. Aufgrund der
Moglichkeit der anonymen Beantwortung der
Umfrage léasst sich das Verhiltnis der Mitglie-
der zu den Nicht-Mitgliedern der besd nicht be-
schreiben. Bei der Bewertung der Ergebnisse ist
zu beachten, dass 24% der Befragten angeben,
kein hauptamtliches Stadtmarketing zu betrei-
ben. Dies trifft beispielsweise auf ehrenamtlich
tatige Stadtmarketingvereine oder Werbege-
meinschaften zu. Die Mehrheit der teilnehmen-
den Organisationen (610%) ist mit ein bis funf
Vollzeitkraften im Stadtmarketing ausgestattet.
Bei der Sortierung nach StadtgroBe tiberwiegt
der Anteil der Stddte mit weniger als 50.000
Einwohnern mit 73 9% deutlich (s. Abb. 2). Dies
entspricht zwar anndhernd der realen Vertei-
lung der StadtgréBen in Deutschland, ist aber
dennoch bei den folgenden Auswertungen und
Interpretationen zu berticksichtigen. Beziiglich
der Organisationsformen {berwiegt die Zahl
der kommunalen Teilnehmer, die bei rund der
Halfte liegt, wihrend jeweils rund ein Viertel
der Teilnehmer als Gesellschaft mit beschrénk-
ter Haftung oder als eingetragener Verein orga-
nisiert sind (s. Abb. 1). Trotz der teilweise gerin-
gen OrganisationsgroBe geben tiber die Hélfte
(55%) der Befragten an, alle Veranstaltungen
selbst zu verantworten und keine Auftrige zur
Organisation und Durchfiihrung von Veran-
staltungen im 6ffentlichen Raum an Dritte zu
vergeben. 38% geben an, zwischen einer und
funf Veranstaltungen pro Jahr an externe Ver-
anstalter auszulagern.

Mit den Ergebnissen der Umfrage entsteht ein

Uberblick dariiber, welche Arten von Veranstal-
tungen im Stadtmarketing durchgefiihrt wer-
den, wie diese organisiert und beworben wer-
den, welche Effekte Veranstaltungen erzielen
(kénnen), wie Veranstaltungen evaluiert werden
und wie die Sicherheit gewihrleistet wird.

Abb. 1: Organisationsformen

Abb. 2: StadtgroBen
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mm Gesellschaft mit begrenz-
ter Haftung (GmbH)

Eingetragener Verein (e.V.)

Kommune /Stadt
Eigenbetrieb der Kommune

Eingetragene
Genossenschaft

mm Sonstige

Prozentuale Verteilung der
Antworten auf die einzelnen
Antwortkategorien.

mm Unter 20.000

= 20.000 bis 49.999

W= 50.000 bis 99.999
100.000 und mehr

Prozentuale Verteilung der
Antworten auf die einzelnen
Antwortkategorien.



Ziele, Formate und Effekte

von Veranstaltungen

FUNKTION UND ZWECK VON VERANSTALTUNGEN

Um herauszufinden, wie Veranstaltungen im
offentlichen Raum und deren Effekte einge-
schitzt werden, wurden einige Thesen abge-
fragt, deren Bewertung im Folgenden vorge-
stellt wird. Unstrittig ist unter den Befragten,
dass Veranstaltungen zur Profilierung der Stadt
beitragen. 98% haben dieser These (eher) zu-
gestimmt. Veranstaltungen werden von Kunden
geschitzt (96% Zustimmung), férdern Gastro-
nomie (899%) und Handel (929). All das sind
Kernziele des City- und Stadtmarketings und so
sehen auch 94 9% der Befragten Veranstaltungen
als eine essentielle Aufgabe des Stadtmarke-
tings. Allerdings werden auch klare Grenzen
dessen gesehen, was Veranstaltungen bewir-
ken kénnen. Weder der Ausgleich des Bedeu-
tungsverlusts des Handels noch die Vermeidung
beziehungsweise Wiederbelebung von Leer-
stinden werden Veranstaltungen mehrheitlich
zugetraut.

Ergénzend zu den oben beschriebenen Thesen
wurde differenzierter nach den wichtigsten
Zwecken von Veranstaltungen gefragt. Die Er-
gebnisse decken sich: Die Belebung der Innen-

stadt (99 %), die Werbung ftr die Stadt im Um-
land (989%), die Forderung des Handels (94 %)
sowie die Stirkung der Stadtidentitdt (94 %)
werden von nahezu allen Befragten als verfolg-
te Ziele bei der Organisation von Veranstaltun-
gen genannt. Damit wird also versucht, genau
die oben in der Theorie den Veranstaltungen
zugeschriebenen Effekte der Profilierung der
Stadt und der Belebung des Handels in der
Praxis zu nutzen. Finanzielle Aspekte wie die
Erwirtschaftung von Deckungsbeitriagen fiir das
eigene Budget spielen dabei eine untergeord-
nete Rolle.

VERANSTALTUNGEN

IM OFFENTLICHEN RAUM ...

> beleben die Innenstadt
> werben fiir die Stadt
> tragen zur Profilierung der Stadt bei
> werden von Kunden geschétzt
> sind essentielle Aufgabe
des Stadtmarketings
> stirken die Stadtidentitét
> fordern Handel und Gastronomie



Ziele, Formate und Effekte von Veranstaltungen

VERANSTALTUNGSFORMATE:
AUSWAHL UND DURCHFUHRUNG

Der finanzielle Aspekt steht nicht im Vorder-
grund bei der Entscheidung zur Durchfithrung
einer Veranstaltung und spielt folglich auch bei
der Wahl des Formats oft eine untergeordnete
Rolle (s. Abb. 3). Zwar geben 76% der befrag-
ten Stadtmarketingverantwortlichen an, dass
dieser in die Uberlegungen zur Auswahl der
durchzufiihrenden Veranstaltungen einflieBt.
Damit wird dem Monetdren jedoch der vorletz-
te Platz zugewiesen, geringerer Einfluss wird
nur dem Willen der Politik zugeschrieben, der
aber immerhin bei 70% der Befragten Beriick-
sichtigung findet. Hingegen wird lokalen Wirt-
schafts- und Sozialpartnern, wie beispielsweise
Einzelhédndlern, eine grofere Bedeutung zuge-
schrieben. 899% beziehen deren Interessen bei
den Entscheidungen ein. Das wichtigste Aus-
wahlkriterium fiir die Befragten ist jedoch der
Beitrag der Veranstaltung zur Verbesserung des
Images (100 %).

Zudem geben 92 % der Befragten an, Veranstal-
tungen im oOffentlichen Raum (iiberwiegend)
selbst zu konzipieren, 8% geben an (iiberwie-
gend) mit der Durchfiihrung von Veranstaltun-
gen beauftragt zu werden. Das Stadtmarketing
kann also in den meisten Féllen selbst {iber das
Format der Veranstaltungen bestimmen. Sofern
ein Auftrag zur Durchfiihrung einer Veranstal-
tung gegeben wird, kommt dieser iiberwiegend
von der Stadtverwaltung (820%), aber auch
Werbegemeinschaften (329%) {bertragen die
Organisation von Veranstaltungen dem Stadt-
marketing,.

Ein besonderes Augenmerk wird auf den Einbe-
zug von die Stadtidentitdt prigenden Merkma-
len gelegt, beispielsweise von Gebduden, Per-
sonen, historischen Ereignissen und kulturellen
Besonderheiten. Rund drei Viertel der Befragten
gaben an, diese bei der Erarbeitung von Veran-
staltungskonzepten (eher) zu berticksichtigen.
Stadtfeste, Weihnachtsmérkte und Kulturveran-
staltungen sind laut Umfrage die am besten zur
Starkung der Stadtidentitit geeigneten Formate.

Beitrag der Veranstaltung zur Verbesserung des Images

Bediirfnisse der lokalen Wirtschafts- und Sozialpartner

Finanzielle Aspekte (z.B. Férderung, Kostendeckung,

Méglichkeit Sponsoren zu finden)
Ziele [ Wille der Politik (z.B. Oberbiirgermeister)

mm wichtig

\ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \
0% 20% 40 % 60 % 80%
mm eher wichtig

mm eher unwichtig unwichtig

100 %

Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing

Abb. 3: Auswahl
Veranstaltungsformate
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Abb. 4:

Vom Stadtmarketing
verantwortete Ver-
anstaltungen

Stadtfest
Weihnachtsmarkte
Kulturveranstaltungen
Verkaufsoffene Sonntage
Themenfeste
Themenmarkte
Jahrmarkt/Kirmes/Rummel [ Freimarkt [ Volksfest
Wochenmérkte

Wein- [ Bierfeste

Street-Food-Markte

mehrwdchige Veranstaltungen (Eisbahn, City Beach,
Kunst im 6ffentlichen Raum, etc.)

Sportveranstaltungen
StraBentheater, StraBenmusik etc.
Flohmarkte

Public Viewing

Stadtteilfeste

Abendmarkte

Open Air Kino

Erzeugermarkte
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25%

24 %

21 %

20 %

19 %
18 %
13 %
12 %
11, %
10 %
I
0% 10% 20% 30% 40% 50 9% 60 % 70 %

Die von den meisten der teilnehmenden Organisationen
durchgefiihrten Formate sind klassische Veranstaltungen,
die sich in fast jeder Stadt finden: Stadtfeste und Weih-
nachtsmérkte werden jeweils von rund zwei Drittel der
Befragten durchgefiihrt. Dicht dahinter folgen Kulturver-
anstaltungen (59 %), die damit knapp vor den anlassbezoge-
nen Verkaufsoffenen Sonntagen (57 %) liegen. Themenfeste
(44%), Themenmérkte (40 %) und Jahrmirkte (38 %) werden
von etwas weniger als der Hilfte der Befragten durchge-
fiihrt. Die Liste der zehn haufigsten Veranstaltungsforma-
te wird durch Wochenmaérkte (339%), Bier- und Weinfeste
(25%) und die Trendveranstaltung Streetfoodmarkt (24 %)
erginzt. Abendmirkte (12%) und Open Air Kinoveranstal-
tungen (119%) werden, laut der Befragung, nur von wenigen
Stadtmarketingorganisationen verantwortet (s. Abb. 4).

Neben den Formaten wurden auch die Merkmale und be-
sondere Attraktionen der jeweils wichtigsten vom Stadt-
marketing verantworteten Veranstaltung abgefragt. Imbiss
und Ausschank (869%) sowie Livemusik (77 %) sind fir die
groBten Events prigend. Uber die Hilfte der Befragten gibt
zudem an, dass es sich bei der bedeutendsten selbst ver-
antworteten Veranstaltung im oOffentlichen Raum um ein
wichtiges gesellschaftliches Ereignis handelt. Verhéltnis-
maBig selten wird Feuerwerk (219%) als Programmpunkt
genannt, was aber auch daran liegen konnte, dass oft der
Weihnachtsmarkt die groBte Veranstaltung der Stadt ist und
sich die Antworten ausschlieBlich auf die bedeutendste Ver-
anstaltung beziehen. Die besonderen Attraktionen sind viel-
faltig und oft auch ortstypisch: Segelregatta, Schifffahrten,
Riesenrad, fliegender Weihnachtsmann, Osterhasenalarm,
Eisbahnen, (Licht)Kunst, Streetfood, lokale Spezialititen,
Chore, lokale Hoheiten, Festumziige, Verkaufséffnung und
Modenschauen wurden hier beispielsweise genannt.



Ziele, Formate und Effekte von Veranstaltungen

SONDERFOKUS WOCHENMARKTE

UND SONDERNUTZUNGEN

Ein besonderer Schwerpunkt der Studie lag
auf dem Thema Wochenmirkte, da diese in
den Stddten besonders weit verbreitet sind und
aufgrund ihrer RegelmaBigkeit einen wichtigen
Beitrag zur Belebung der Innenstadt leisten kon-
nen. Gut funktionierende Wochenmairkte sind
Frequenzbringer, Begegnungsort und regionaler
Bezugspunkt in einem und daher als eine gene-
relle Aufwertung der Handelssituation und der
Aufenthaltsqualitdt vor Ort zu verstehen. Dies
spricht eigentlich dafiir, die Zustindigkeit dem
Stadtmarketing zu {iibertragen, jedoch geben
530 der Befragten an, dass eine andere Stel-
le in der Stadtverwaltung dafiir zustindig ist.
239 der teilnehmenden Stadtmarketingorgani-
sationen organisieren den Wochenmarkt selbst.
Weitere Organisationen verantworten »nur« die
Vermarktung (17 %) oder vergeben die Organi-
sation des Wochenmarkts an Dritte.

Die Befragten schétzen die Qualitdt ihres Wo-
chenmarktes meist als gut ein. So schreiben
300 ihrem Wochenmarkt eine hohe Qualitit
zu, 45% ordnen die Qualitit als eher hoch ein.
Auch hinsichtlich der AuBenwirkung der Wo-
chenmaérkte sind sich die Befragten sicher: rund
drei Viertel beurteilen die Akzeptanz des Wo-
chenmarktes bei Blirgerinnen und Biirgern und
deren Besuchshiufigkeit als (eher) hoch.

Angesichts dieser positiven Angaben und der
wichtigen Funktionen des Wochenmarktes wird
das Marketingpotenzial von Wochenmaérkten

wenig genutzt, denn 819% der Befragten geben
an, (eher) keine Aktionen oder Themenschwer-
punkte zur Bewerbung oder Qualitatsentwick-
lung durchzufiihren.

Die Durchfiithrung eines Wochenmarkts stellt
ebenso eine Sondernutzung des offentlichen
Raums dar wie andere Events. Der Bereich
Sondernutzungen umfasst, grob gesagt, die
Verwaltung des offentlichen Raums, wie bei-
spielsweise die Kontrolle tiber die, hdufig kos-
tenpflichtige, Nutzung 6ffentlicher Flachen fiir
Veranstaltungen, Maérkte, AuBengastronomie,
Auslagen von Geschiften, die Vergabe von
Werbefldchen und anderes. Durch die Kontrolle
iiber diesen Bereich kann das Stadtmarketing
die Qualitdt des offentlichen Raums steuern
und {ber die Vergabe von Werbefldchen sogar
Einnahmen generieren. Obwohl die Verwaltung
von Sondernutzungen nicht direkt in den Be-
reich Veranstaltungen im offentlichen Raum
fallt, wurde abgefragt, wie viele der Befragten
die Verantwortung fiir diesen Bereich tragen.
Die Befragung zeigt, dass dieses Instrument,
trotz der oben genannten Vorteile, bislang von
iber 50% der befragten Stadtmarketingver-
antwortlichen nicht genutzt wird. Dies liegt
daran, dass diese Zustindigkeit hdufig bei den
Ordnungs- bzw. Hauptidmtern angesiedelt ist.
Wiinschenswert ist daher, dass Sondernutzun-
gen hdufiger im Verantwortungsbereich des
Stadtmarketings verankert werden.

Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing 13
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ZWISCHENFAZIT

> STADTIDENTITAT ALS AUSSCHLAG-
GEBENDE ZIELSTELLUNG

Welche Art von Veranstaltung ist am besten
geeignet, die Stadt zu reprisentieren und ihr
zu nutzen? Diese Frage lasst sich nicht pau-
schal beantworten, denn so vielfiltig wie die
Stadte sind, sind folglich auch die passenden
Veranstaltungsformate fiir diesen Auftrag. Was
eine Veranstaltung sicher nicht muss, ist: al-
len gleich gut zu gefallen. Egal welches Format
gewdhlt wird, welches Thema anlassgebend
ist, welcher Ort und welcher Veranstaltungs-
zeitraum gewaihlt wird, kritische Stimmen und
Klagen werden immer laut werden. Dennoch
formuliert gerade die Politik immer wieder
das Ziel, Veranstaltungen fiir alle machen zu
wollen und das ist auch ehrenhaft, jedoch fiir
eine Markenbildung wenig zielfiihrend. Marke-
ting lebt auch vom Weglassen. Und die Gefahr
besteht, dass eine Veranstaltung, die allen ge-
fallen soll, gefillig wird, keinen Wiedererken-
nungswert hat, niemanden emotional anspricht
und auch nicht dazu beitragt, die Stadtidentitét
zu festigen.

Ziele, Formate und Effekte von Veranstaltungen

Dass bei der Auswahl und Konzeption der Ver-
anstaltungen die Steigerung der Identifikation
mit der Stadt bzw. die Starkung der Stadtiden-
titdt ein entscheidendes Ziel ist, ist ein sehr
erfreuliches Ergebnis. Veranstaltungen werden
von den Befragten als wichtiger Beitrag zur
Marken- und Identititsbildung, zur Belebung
der Stadt und als Kommunikationsinstrument
aufgefasst und entsprechend genutzt. Wirt-
schafts- und Sozialpartner, Verwaltung sowie
Politik sind in die Entscheidungen einbezogen,
das Stadtmarketing hat jedoch iiberwiegend
freie Hand bei der konkreten Konzeption der
Veranstaltungen.

> VIELFALT ALS GEMEINSAMKEIT

Bei der Analyse der verantworteten Veranstal-
tungsformate im 6ffentlichen Raum ist auffal-
lig, dass eine sehr groBe Spannbreite vorhanden
ist. Die »Klassiker« Stadtfest, Weihnachtsmarkt
sowie Verkaufsoffener Sonntag und Kulturver-
anstaltungen sind die einzigen Formate, die
von einer Mehrheit der Stidte durchgefiihrt
werden. Alle anderen Formate sind hingegen
sehr unterschiedlich und das ist wenig iiberra-
schend, wenn man sich vor Augen fiihrt, dass



Ziele, Formate und Effekte von Veranstaltungen

nicht jedes Format zu jeder Stadt passt und
dass es Aufgabe des Stadtmarketings ist, auch
Veranstaltungsformate gezielt an den Vorgaben
der Stadtmarke auszurichten.

Wie die Ergebnisse auf die Frage nach den
besonderen Attraktionen und Merkmalen der
Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum zeigen,
sind aber selbst innerhalb eines Veranstal-
tungsformates sehr breite Variationsméglich-
keiten vorhanden. Beispielsweise kénnen sich
Weihnachtsmirkte speziellen Themen wid-
men, etwa als Mittelalterweihnachtsmarkt oder
Bergweihnachtsmarkt. Weihnachtsmérkte kon-
nen an sehr unterschiedlichen Orten stattfin-
den, beispielsweise unter Tage, auf dem Markt-
platz, dezentral in Hofen oder in Gebduden wie
Schlossern oder Kirchen. Sie kdnnen professi-
onell oder von lokalen Initiativen veranstaltet
werden, als Kunsthandwerkermarkt ein geho-
benes Preissegment bedienen oder als sozialer
Weihnachtsmarkt auch finanziell weniger be-
giiterte Personen teilhaben lassen.

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist wei-
terhin zu beriicksichtigen, dass nur abgefragt
wurde, ob die Befragten diese Veranstaltung

verantworten und nicht, ob diese in der Stadt
existiert. So werden beispielsweise Wochen-
mirkte oft von einem (anderen) Amt in der
Stadt oder einem externen Veranstalter verant-
wortet.

Obwohl Abendmairkte und Open Air Kinos re-
lativ selten vom Stadtmarketing durchgefiihrt
werden, ldsst sich daraus nicht auf die Qualitit
der Veranstaltungsformate schliefen. In den
entsprechenden Gemeinden werden diese gut
umgesetzt und angenommen. Abendmairkte
sind eine Sonderform von Wochenmirkten, die
sich wachsender Beliebtheit erfreut.

Mit (Wochen-)Mirkten kann das Stadtmar-
keting die Innenstadt beleben und zudem zur
Verbesserung der oft mangelhaften Nahver-
sorgung in der Innenstadt beitragen. Dass die
Biirger die Mérkte gerne annehmen, zeigen die
Umfrageergebnisse. Besondere Aktionen und
Themenschwerpunkte halten die Mérkte ab-
wechslungsreich und sprechen unterschiedli-
che Besuchergruppen an. Das Stadtmarketing
sollte dieses Potenzial nutzen, was nicht zwin-
gend heifit, dass es die Mirkte deshalb auch
selbst organisieren muss.
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Finanzierung von Veranstaltungen

Mit der Durchfithrung von Veranstaltungen
lassen sich laut den Befragungsergebnissen
nur sehr selten Gewinne erzielen. Im Gegen-
teil; Veranstaltungen sind sogar itiberwiegend
ein Zuschussgeschift. Bei Anwendung einer
Vollkostenrechnung, also unter anderem bei
Beriicksichtigung des Personalaufwands, erzie-
len nur zwei Prozent der Befragten auf das Jahr
gesehen Uberschiisse mit der Organisation von
Veranstaltungen. Ohne Anwendung einer Voll-
kostenrechnung arbeiten 19% kostendeckend
und 10% erzielen so gerechnet sogar Gewinne.
Die tiberwiegende Mehrheit (699%) der Umfra-
geteilnehmer muss jedoch Geld zuschieBen (s.
Abb. 5).

Den wichtigsten Beitrag zur Deckung des jahr-
lichen Budgets fiir Veranstaltungen im 6ffent-
lichen Raum tragen Eigenleistungen (929%).
Auch Finanzsponsoren (819%), Standgebiih-
ren/Beitrdgen von Partnern (76 %), Projektzu-
schiissen (689%) sowie Sachsponsoring (67 %)
kommt eine wichtige Rolle zu. Eher selten wer-
den Einnahmen durch die Erhebung von Ein-
trittsgeldern genannt. Von 24% werden diese
Einnahmequellen als (eher) wichtig fiir den
Veranstaltungsetat bezeichnet (s. Abb. 6).

Die Antworten auf die Frage nach der Entwick-
lung der Veranstaltungskosten lassen erwarten,
dass sich das Problem der fehlenden Deckungs-
beitrage zukiinftig eher noch verschirfen wird.
530 der Umfrageteilnehmer geben an, dass
die Kosten fiir die Veranstaltungsdurchfiih-
rung in den letzten fiinf Jahren zwischen zehn
und zwanzig Prozent gestiegen sind. Eine so-
gar noch groBere Steigerung von iiber zwanzig
Prozent geben 19 9% der Befragten an (s. Abb. 7).
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Abb. 5: Finanzielle Bilanz Veranstaltungen

Nein, wir miissen Geld zuschieBen 69 %
Die Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum tragen sich selbst,
erwirtschaften aber keine Gewinne (gerechnet ohne Vollkosten-Rechnung)
Ja, wir ziehen einen finanziellen Vorteil, aber nur, wenn wir

keine Vollkosten-Rechnung (Eigenleistungen, Mitarbeiter) ansetzen

Ja, wir ziehen einen finanziellen Vorteil
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Abb. 6: Budget Veranstaltungen
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Abb. 7: Ist die Veranstaltungsdurchfiihrung in den letzten fiinf Jahren teurer geworden?
mm Nein
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Prozentuale Verteilung der
Antworten auf die einzelnen
Antwortkategorien.
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Abb. 8: Zusammenarbeit mit der GEMA

Finanzierung von Veranstaltungen

Zu den wachsenden Ausgabeposten gehdren
auch die Gebiihren fiir die Gesellschaft fiir mu-
sikalische Auffithrungs- und mechanische Ver-
vielfaltigungsrechte, besser bekannt unter dem
Kiirzel GEMA. 76% der Befragten geben an,
dass die abzufiihrenden GEMA-Gebiihren in den
letzten flinf Jahren deutlich gestiegen sind.
Ebenso viele beklagen eine intransparente Ab-
rechnung. Obwohl zahlreiche Teilnehmer Mit-
glied der besd sind und daher von einem zwan-
zigprozentigen Gesamtvertragsnachlass auf die

Ich nutze den 20% Gesamtvertragsnachlass der besd auf die GEMA-Gebiihren

Die GEMA-Gebiihren fiir meine Veranstaltungen sind in den letzten fiinf Jahren stark gestiegen
Die Zusammenarbeit mit der GEMA funktioniert problemlos
Die Abrechnung der GEMA ist transparent

Die GEMA-Gebiihren sind angemessen

mm Trifft zu

ZWISCHENFAZIT

Veranstaltungen konnen in Einzelféllen eine Fi-
nanzierungsquelle fiir das Stadtmarketing sein,
iiberwiegend sind sie jedoch ein Zuschussge-
schift. Dass sie dennoch durchgefiihrt werden,
liegt zum einen daran, dass das Stadtmarketing
hdufig offentliche Aufgaben {ibernimmt, zu
denen auch die Durchfiihrung von qualitéts-
vollen Veranstaltungen gehort, zum anderen
aber auch daran, dass nicht so sehr die direkte
Rentabilitit, sondern vor allem die Umwegren-
tabilitdt das entscheidende Kriterium ist. Daher
unterliegt das Stadtmarketing nur bedingt den-
selben Bedingungen wie privatwirtschaftliche
Veranstalter, kann andere Arten von Veranstal-
tungen organisieren und dabei unterschiedli-
che Aspekte berticksichtigen. Veranstaltungen
locken Besucher in die Stidte, die Geld beim
Handel, bei der Gastronomie, der Hotellerie
und fir Kultur ausgeben. Dies entspricht also
den Zielen der Handels- und Gastronomiefor-
derung, schldgt sich aber nur sehr bedingt im
eigenen Budget des Stadtmarketings fiir die
Veranstaltung nieder. Denn viele, die von der
Arbeit des Stadtmarketings profitieren, tragen

GEMA-Gebiihren profitieren, halten 839% der
Befragten die Gebiihren fiir zu hoch und nicht
angemessen. Auch bei der Zusammenarbeit be-
steht weiterer Handlungsbedarf. Die These »Die
Zusammenarbeit mit der GEMA funktioniert
problemlos« wird mehrheitlich (eher) abge-
lehnt. Explizit wird beispielsweise die Zentra-
lisierung der Ansprechpartner, die eigentlich
mehr Service und Kundenfreundlichkeit mit
sich bringen sollte, als Riickschritt empfunden
(s. Abb. 8).

0%

20% 40% 60 % 80 %

mm Trifft eher zu  mmm Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu

nicht zu dessen Finanzierung bei. Des Weite-
ren sind die Veranstaltungen auch als Aushén-
geschild fiir die Stadt zu sehen, bringen also
Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe der Besu-
cher aus dem Umland und bei Touristen. Ver-
anstaltungen konnen Identitit stiften und den
Eindruck einer Stadt positiv prigen: Menschen
treffen sich auf den Veranstaltungen und im
Idealfall wird ihr Zugehorigkeits- und Zusam-
mengehorigkeitsgefiihl gestdrkt. Dariiber hin-
aus bieten Veranstaltungen eine Kommunika-
tionsplattform, iiber die eine Kommune in den
Kontakt mit Biirgern und Besuchern treten und
wichtige Botschaften vermitteln kann.

Dass die Zusammenhédnge hier selten eindeutig
kausal nachzuweisen und die Effekte schwer
zu beziffern sind, ist ein Problem, mit dem vie-
le Stadtmarketingorganisationen zu kadmpfen
haben. Der Erfolg von Veranstaltungen ist eben
nicht (nur) monetir messbar, sondern ergibt
sich vielmehr durch viele sogenannte weiche
Kriterien, die die Lebensqualitdt von Stddten
mitpragen.

100 %



Bewerbung von Veranstaltungen

Auch wenn Veranstaltungen, wie bereits he-
rausgearbeitet, unter anderem eine Funktion
der Werbung fiir die Stadt haben, werden auch
die Veranstaltungsformate selbst beworben.
Dabei setzen die Befragten vor allem auf klas-
sische Medien. Am beliebtesten sind redakti-
onelle Beitrige in Zeitungen (97%). 949% der
Befragten nutzen die eigene Homepage fiir die
Veranstaltungsankiindigung. Facebook (82 9%)
schafft es als einziges soziales Medium unter
die fiinf am héufigsten genutzte Kanéle, nach
Flyern (88%) und Plakaten (86%), aber vor
Stadtmagazinen (76%) und Zeitungsanzei-

gen (729%). Andere Social-Media-Kanile wie
Instagram (239%), Youtube (20%), Whats App
(18%) und Twitter (18%) werden noch deut-
lich seltener genutzt (s. Abb. 9). Bei der Nutzung
von Social Media zur Ankiindigung und Evalu-
ierung von Veranstaltungen ist also noch Hand-
lungsbedarf zu erkennen. Generell ist aber zu
beobachten, dass das Stadtmarketing sich diese
neuen Kanédle zunehmend erschlieBt. Allerdings
ist auch dies eine Frage des Budgets, insbeson-
dere da die digitalen Kanile die etablierten Me-
dien, zumindest derzeit, nicht ersetzen, sondern
erganzen.
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Bewerbung von Veranstaltungen

Abb. 9: Nutzung Medien Bewerbung, Addition der Werte ,Hoch" und ,eher hoch"

Zeitungen (redaktionell)

ZWISCHENFAZIT

Immer wieder hat das Stadtmarketing, als eine
im kommunalen MaBstab noch junge Disziplin,
die zudem querschnittsorientiert agiert und eine
freiwillige kommunale Aufgabe ist, mit Legiti-
mationsproblemen zu kdmpfen. Umso wichti-
ger wire es, dass bei den vom Stadtmarketing
verantworteten Produkten und Projekten das
Stadtmarketing klar als Absender erkennbar
ist. Insgesamt besteht bei den Marketingverant-
wortlichen noch deutlich Potenzial, sich selbst
und ihren wichtigen Beitrag zur Stadtkultur

409% 60 % 80 %

100 %

als Kultur des Zusammenlebens in der Stadt,
besser darzustellen. Das Eigenmarketing und
die Prasenz der Stadtmarketingorganisationen
auf den eigenen Veranstaltungen sollte dem-
entsprechend ausgebaut werden. Bislang tritt
es vor allem als Absender auf den Medien und
Plakaten auf. Einen eigenen Stand nutzen 37 %
der Befragten, 32 9% legen Informationsmaterial
an anderen Stinden aus. 15% geben an, gar
nicht priasent zu sein.



Organisation und Kooperation

TERMINABSTIMMUNG

Eine der groBen Herausforderungen bei der
Organisation von Veranstaltungen ist die Ko-
ordination der Akteure untereinander, aber
auch die Abstimmung von Veranstaltungster-
minen in der Gemeinde und im Umland. 68 %
der Befragten fiihren die Terminkoordination
iiber einen gemeinsamen Veranstaltungskalen-
der durch. Eine informelle Abstimmung unter
den Beteiligten wird von 589% der Umfrage-

liber gemeinsamen Veranstaltungskalender
informell durch Absprache untereinander
iber die Anmeldung bei der Stadtverwaltung

regelméBige formelle Abstimmungstermine

offener Veranstaltungskalender
mit redaktioneller Priifung

meistens gar nicht

Online-Datenbank mit beschranktem Nutzerkreis
(ggf. mit Zugriff der Polizei)

teilnehmer praktiziert. Diese erfolgt teilweise
zusdtzlich zu einem Veranstaltungskalender.
Ebenfalls haufig genutzt wird die Anmeldung
bei der Stadtverwaltung als Instanz der Koor-
dination (569%). Nur 26 % nutzen formelle Ter-
mine zur Abstimmung und 11% geben sogar
an, Veranstaltungstermine nicht mit anderen
Akteuren aus der Gemeinde abzustimmen (s.
Abb. 10).

|
68 %
59 %

56 %

1
0%

20% 409% 60 % 80 % 100 %

Abb. 10:
Methoden der
Terminabstimmung
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Organisation und Kooperation

ZUSAMMENARBEIT

Nicht nur im Vorfeld, sondern auch auf der
Veranstaltung selbst, ist das Stadtmarketing
als Koordinator gefragt. Stinde und Attrak-
tionen konnen bei Festen mit einheimischen
Vereinen, Gastronomen und Hindlern besetzt
werden. Durch lokales Kolorit entstehen Beson-
derheiten und die lokalen Wirtschaftskreislau-
fe werden gestarkt. Aufschlussreich ist jedoch,
dass die Befragten die Zusammenarbeit mit den
lokal ansissigen Héndlern und Gastronomen,
die sich mit Aktionen und Stidnden beteiligen,
schlechter bewerten, als die Zusammenarbeit
mit externen Schaustellern. Rund 259% bewer-
ten die Zusammenarbeit mit den einheimischen
Akteuren als (eher) schlecht, wihrend es bei den
externen Schaustellern nur 15% sind. Das Er-
gebnis kann sich beispielsweise durch eine ho-
here Professionalitit externer Schausteller er-
klaren lassen. Dennoch sollte weiterhin auch der
Einbezug lokaler Partner angestrebt werden,
da diese die Attraktivitit erh6hen und einen
ortlichen Bezug herstellen. Geradezu kurios
mutet da die mangelnde Beteiligung der Kauf-
mannschaft an. Sie ist fiir 68% der Stadtmar-
ketingverantwortlichen ein Problem bei der

Veranstaltungsorganisation (s. Abb. 13). Dies
ist umso verwunderlicher, da an anderer Stel-
le bereits deutlich wurde, dass Veranstaltungen
nicht zuletzt zur Férderung des Handels und des
Standortes Innenstadt durchgefiihrt werden.

Dass eine friihzeitige Vorbereitung und eine gute
Abstimmung der beteiligten Akteure so man-
ches Problem und Missverstiandnis gar nicht erst
entstehen ldsst, hort sich selbstverstidndlich an.
So nennen alle Befragten den rechtzeitigen Be-
ginn der Planung und den Einbezug der rele-
vanten Akteure als ein Erfolgskriterium. Dass
zudem das Programm stimmen muss, antworten
99 0 (trifft voll zu und trifft eher zu zusammen-
genommen). Mindestens unerwartet ist, dass
die Gewéhrleistung der Sicherheit (90 % Zustim-
mung) und die rechtliche Absicherung (87 %)
auf den Pldtzen acht und neun leicht abge-
schlagen folgen. Deutlich wird an dieser Stelle
noch einmal, dass die Erzielung eines finanzi-
ellen Uberschusses von nachgeordneter Wich-
tigkeit ist (33% Zustimmung) und auf dem
letzten Platz der 13 vorgegebenen Antwortmog-
lichkeiten landet (s. Abb. 11).



SICHERHEIT

Dass keine ernsthaften Bedrohungen fiir die
Besucher eines Stadtfestes auftreten, ist der Re-
gelfall, tritt jedoch die Ausnahme ein, hat dies
oft weitreichende Folgen. Deshalb ist die Ge-
wiéhrleistung einer sicheren Veranstaltung und
die Planung und Organisation von Vorsichts-
und RettungsmaBnahmen eine zentrale An-
forderung bei der Veranstaltungsorganisation.
Veranstaltungssicherheit soll vor allem mog-
liche Gefahren von Gésten und Veranstaltern
abwenden. Der Veranstalter und dessen gesetz-
liche Vertreter tragen die Verantwortung und
haften ggf. fiir entstandene Schaden. Auch da-
her sind professionelle Sicherheitsmanahmen,
wie Gefdahrdungsbeurteilungen und Sicher-
heitskonzepte nicht nur zu empfehlen, sondern
Pflicht fiir jedes professionelle Stadtmarketing.
Hierzu gehort auch, einen Krisenkommunikati-
onsplan zu erstellen, auf den im Notfall schnell
zuriickgegriffen werden kann.

Abb. 11: Erfolgskriterien

Friihzeitige Planung
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Trotz der, auch unter dem Eindruck von
Ungliicksfillen und Anschligen auf (GroB-)
Veranstaltungen, immer weiter verschirften
Sicherheitsbedingungen, geben 30% der Be-
fragten an, keine Gefdhrdungsbeurteilung fiir
ihre Veranstaltungen zu erstellen. Zudem ha-
ben 209% der Befragten kein Sicherheitskonzept
fiir ihre Veranstaltungen (s. Abb. 12). Ebenso
bilden lediglich 49% der Befragten ihre Mitar-
beiter im Bereich der Veranstaltungsorganisati-
on weiter. In allen genannten Punkten besteht
eindeutig Nachholbedarf. Immerhin 799% der
Befragten stimmen sich im Vorfeld der Veran-
staltungen mit Sicherheits- und Rettungskraf-
ten ab. Insgesamt werden Sicherheitsauflagen
zu oft als Hemmnisse und nicht als Orientie-
rungshilfe wahrgenommen. Dies wird deutlich,
wenn 74% der Befragten (»trifft zu« und »trifft
eher zu« zusammengenommen) die zu erfiillen-
den Auflagen zur Sicherheit (Brandschutz etc.)
als groBtes Hemmnis bei der Organisation ein-
schitzen (s. Abb. 13).

Frithzeitiger Einbezug relevanter Akteure

Programminhalte

Werbung

Atmosphére im &ffentlichen Raum

Auswahl der Stinde[Schausteller

Erreichbarkeit

Gewidhrleistung der Sicherheit

Rechtliche Absicherung (Schutzschrift, Sicherheit, etc.)
Shoppingmadglichkeiten

Barrierefreiheit

Prominente Teilnehmer

Finanzieller Uberschuss
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Organisation und Kooperation

Es zeigt sich bei diesem Punkt auch eine Ver-
unsicherung in Bezug auf die Definition der
Fachbegriffe im Bereich Sicherheit, denn die
Angaben beziiglich des Vorhandenseins von
Sicherheitskonzepten und Gefiahrdungsbeurtei-
lung widersprechen sich teilweise. Obwohl Si-
cherheitskonzepte auf Gefahrdungsbeurteilun-
gen griinden bzw. aufbauen, geben die Befrag-
ten hiufiger an, dass sie Sicherheitskonzepte
umsetzen, ohne eine vorherige Gefihrdungsbe-
urteilung durchzufiihren.

Einzelne notwendige SicherheitsmaBnahmen,
wie Notfall-Leitsysteme fiir Besucher (519%),
Notbeschallung (47%) und Notbeleuchtung
(41 %) werden noch deutlich zu wenig bedacht
und umgesetzt. Nur vereinzelt, ndmlich bei 9%
der Befragten, wird Videoiiberwachungstech-
nik eingesetzt (s. Abb. 12). Eine relativ neue
und dafiir bereits weit verbreitete MaBnahme
zur Gefahrenabwehr ist das Errichten von Ab-

Fluchtplan/Rettungswege

sperrungen (519%), beispielsweise durch Beton-
poller oder andere Terrorsperren. 42% der Be-
fragten setzen bereits im Vorfeld darauf, einen
moglichst risikoarmen Veranstaltungsort zu
wihlen. Eine geschlossene Veranstaltungsstitte
mit Einlasskontrollen wird von 36% der Um-
frageteilnehmer genutzt. Die noch strengeren
Rucksackverbote wenden immerhin 18% an.
Bei nur rund einem Drittel der Veranstalter
werden externe Mitarbeiter und Helfer einer
Eignungskontrolle unterzogen. Personen- und
Verhaltensspotter, die Besucher beobachten
und auffillige Personen bzw. Bedrohungen
praventiv identifizieren, sind noch wenig
verbreitet und werden explizit von 12% der
Befragten eingesetzt (s. Abb. 15). Die tatsdch-
liche Zahl dieser eingesetzten Personen diirfte
sich weiter erhohen, da Sicherheitsdienste ihre
Mitarbeiter immer hiufiger auf diese Fahigkei-

ten hin schulen.

Abb. 12: Sicherheit

Sicherheitskonzept

Gefahrdungsbeurteilung
Kommunikationsplan
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Risikomanagement
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AbD. 13: Hemmnisse Larmbeldstigung [ Lirmmessung

AuBere Einfliisse (z.B. Witterung, Terrorgefahr)

Auflagen (Sicherheitskonzepte, Brandschutz, etc.)

Gebiihren (GEMA, KSK, Sicherheit, etc.)

Mangelndes Interesse [ Beteiligung (Schaufenster, Aktionen [ Angebote vor dem Ladenlokal, ...) der Kaufmannschaft
Unsichere Finanzierung

Mangelndes Interesse von Sponsoren und Partnern

Mangelnde Bereitschaft der Blirger zum Engagement
Beschwerden von Anwohnern

UbermaBiger Alkoholkonsum und seine Folgen

Gewalt, Schligereien, Ubergriffe

Mangelnde Kompetenz der Aktiven [ Helfer

Aufbau der Infrastruktur

Vandalismus

Beschaffenheit und Absicherung des Platzes[Veranstaltungsorts
Arbeitsschutz

Reinigung/Aufrdumen

Erreichbarkeit sicherstellen

Unfallgefahren reduzieren
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Abb. 14: Entwicklung/Aufwand

Die Veranstaltungsorganisation ist in den letzten 5 Jahren komplizierter geworden
Die Veranstaltungsdurchfiihrung ist in den letzten 5 Jahren komplizierter geworden
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Kurzfristige Riicksprache mit der Polizei zur aktuellen Gefahrenlage
Errichten von Absperrungen (Beton, Polizeifahrzeuge, etc.)7
Geschlossene Veranstaltungssté'tte/Einlasskontrollen7
Uberpriifung von Helfern [ externen Mitarbeitern7
Wahl eines risikoarmen Veranstaltungsortes

Rucksackverbote

Personen- [ Verhaltensspotter

0

Abb. 15: MaBnahmen zur Terrorabwehr mm Trifft zu

ZWISCHENFAZIT

Das Stadtmarketing steht mit der Organisati-
on von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum
vor einer groBen logistischen Herausforderung,.
Haufig haben sich die Prozesse eingespielt,
doch sind die Beispiele fiir gelungene und for-
malisierte Abstimmungen von Terminen im-
mer noch rar. Auch bei der Zusammenarbeit
des Stadtmarketings mit lokalen Héndlern und
Gastronomen haben sich teilweise Ablaufe ver-
stetigt, jedoch ist immer noch ein Defizit ge-
geniiber der Zusammenarbeit mit professionel-
leren Schaustellern zu verzeichnen.

Die zunehmende Komplexitdt bei der Ver-
—durchfithrung
Organisatio-

anstaltungsorganisation und
stellt gerade
nen vor immer grofBere Aufgaben und ver-
ursacht Aufwand, der in diesen Strukturen
kaum noch verantwortungsvoll zu leisten
ist (s. Abb. 14). Daher werden Veranstaltun-
gen oft dem hauptamtlichen Stadtmarketing

ehrenamtliche

ibertragen, ohne ein entsprechendes Bud-
get aufzustellen. Doch ohne ein ausrei-
chendes Budget konnen auch Hauptamtliche
nicht die aktuellen Vorgaben (hohe Attraktivi-
tat und hohe Sicherheitsstandards) umsetzen,
so dass auch zu beobachten ist, dass auf solche
Veranstaltungen immer hiufiger komplett ver-
zichtet wird. Im selben MaBe wie der Aufwand
fiir die Organisation und Durchfiihrung von

mm Trifft eher zu

[ [
% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

mm Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu

Veranstaltungen wichst, miissen auch die dem
Stadtmarketing zur Verfiigung stehenden Mit-
tel wachsen oder Kosten von anderen Stellen
tibernommen werden. Ebenso sollte gerade an-
gesichts der gednderten Auflagen und Bedro-
hungslagen eine konsequente Weiterbildung
der Mitarbeiter gewéhrleistet werden, um Ge-
fahren gar nicht erst entstehen zu lassen oder
sie im Ernstfall schnell und wirkungsvoll zu be-
kdampfen. Auch wenn ein formales Sicherheits-
konzept erst ab einer bestimmten Veranstal-
tungsgroBe rechtlich vorgeschrieben ist (siehe
Versammlungsstéttenverordnung),  empfiehlt
die bcsd, immer ein solches zu erstellen oder
zumindest eine Gefihrdungsbeurteilung durch-
zufiihren. Beide Instrumente kdnnen dann fort-
laufend aktualisiert werden und helfen bei der
Umsetzung von Wiederholungen und zukinf-
tigen Events, stirken das Stadtmarketing und
geben den beteiligten Sicherheitskriften eine
gute Orientierung.

Nur so kann das Stadtmarketing seine Aufga-
ben verlésslich erfiillen. Sicherheit kostet Geld,
fordert Know-How und ist doch nicht zu 100%
zu garantieren. Abgestimmt mit den weiteren
Zielen (hohe Attraktivitit, Identitatsstiftung,
hohe Besucherzahl) sollte jedes Veranstaltungs-
format ein positives Kosten-Nutzen-Verhiltnis
aufweisen.



Dokumentation und Evaluation

Ein wichtiger Teil des Veranstaltungsmanagements ist die
Dokumentation der Umsetzung. Hier dokumentieren die Be-
fragten vor allem entstandenen Schaden (899%), auch um
eventuelle Haftungsrisiken zu minimieren. Die Dokumen-
tation von Auf- und Abbau sowie von Arbeitsabldufen
wird bereits deutlich seltener durchgefiihrt (71% bzw. 70%
der Befragten). Dabei konnen die daraus gewonnen Ein-
blicke helfen, standardisierte Arbeitsabldufe zu generieren
und zum Beispiel bei der Kldrung von Schuldfragen oder
einem Wechsel der Verantwortlichkeiten von groBem Vor-
teil sein. Die Einweisung von Schaustellern, Mitarbeitern,
Helfern und externen Dienstleistern wird iiberwiegend nicht
dokumentiert, obwohl die Pflicht zur ordnungsgeméBen
Auswahl der externen Dienstleister beim Veranstalter, also
oftmals beim Stadtmarketing, liegt.

Die Dokumentation von Veranstaltungen bezieht sich aber
nicht nur auf die Erfassung von Arbeitsabldaufen, son-
dern ist auch ein wichtiger Schritt, um Veranstaltungen

Foto

Pressespiegel

Text

Social Media Analyse [ Social Media Monitoring

Video

weiterzuentwickeln und eine Erfolgskontrolle durchzu-
fiihren. Hierfiir nutzen die Befragten Fotos (98%) und
Pressespiegel (769%). Bei der Rezeption von Events in der
Stadtgesellschaft kann die Auswertung von Beitrigen in
Social Media hilfreiche Hinweise liefern. Sie wird jedoch
vergleichsweise selten eingesetzt, ndmlich von 42% der
Befragten (s. Abb. 16). Nur unwesentlich seltener wird die
Entwicklung der Besucherzahlen als Gradmesser fiir den
Erfolg der Veranstaltungen herangezogen. Die wichtigs-
te Quelle ist die Presse, deren Berichterstattung 639% aus-
werten. 28% der Teilnehmer geben an, die Zufriedenheit
der Teilnehmer mit den Veranstaltungen nicht zu messen.

Die Abfrage iiber die Zufriedenheit von Sponsoren mit den
Veranstaltungen insgesamt und der Umsetzung der spezi-
ellen Gegenleistungen durch den Veranstalter sollte selbst-
verstandlich sein und doch wird dieser Schritt nur von drei
Viertel der Befragten, meist iiber personliche Gespriche,
durchgefiihrt. Besucherzahlen einer Veranstaltung sind ein

\
98 % Abb. 16:

Nutzung Medien
78 % Dokumentation
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Eigene Schitzungen [Hochrechnungen

Erhebung von Indikatoren wie Zufriedenheit der Handler,
Auslastung Parkhauser, Zahl auswartiger Kennzeichen etc.

Z3hlungen mit Handgeraten (Stichproben)

Dokumentation und Evaluation

einfaches Kriterium fiir den Erfolg eines Veran-
staltungsformats und ein wichtiger Faktor so-
wohl bei der Kommunikation mit Sponsoren, in
der Berichterstattung der Presse, bei der Recht-
fertigung der Veranstaltung als auch fiir die
Anpassung der Planungen kommender Veran-
staltungen. Dennoch fithren 15% der Befragten
keinerlei Erhebung der Besucherzahlen durch.
Wenn Besucherzahlen erhoben werden, so ge-
schieht dies meist iiber Schitzungen [ Hochrech-
nungen (81 %) oder die Ubernahme der (geschitz-
ten) Angaben der Polizei zu den Besucherzahlen.
Nur 119% erheben die Daten {iber Frequenzmes-
sungen. Weitere praktizierte Methoden sind
manuelle Zahlungen, WLAN-Frequenzmessung,

Schédtzungen der Polizei

Eintrittsgelder

Wir erheben keine Besucherzahlen 15%
Befragungen

Frequenzmessung

Luftbilder

WLAN-Frequenzmessung

direkte Befragungen, Daten aus dem Ticketver-
kauf bzw. Eintrittsgelder, die Auslastung der
Parkhéuser/-plitze sowie die Auswertung von
Luftbildern (s. Abb. 17).

Die befragten Stadtmarketingverantwortlichen
schitzen die Zufriedenheit der Biirger mit Qua-
litdit und Quantitit der Veranstaltungsformate
sehr hoch ein. 99% glauben, dass die Biirger
damit (eher) zufrieden sind. Gleichzeitig ge-
ben 449 der Befragten auch an, dass es in ih-
rer Stadt kritische Diskussionen zu Sinn und
Zweck der durchgefiihrten Veranstaltungen im
offentlichen Raum gibt.

‘ Abb. 17: Ermittlung
81 % von Besucherzahlen

0% 20% 40 9%

60 % 80 % 100 %

Anteil Mittel Erhebung Besucherzahlen

ZWISCHENFAZIT

Die Reflexion des Erreichten und der sich da-
raus ergebende Spielraum fiir Anpassungen
gehoren zu jedem Projektmanagementplan
und sind folglich auch bei der Organisation
von Veranstaltungen im o6ffentlichen Raum
ein eigener Bearbeitungsschritt. Je fundierter
die Datengrundlage, umso besser ldsst sich
Anpassungsbedarf erkennen, begriinden und
durchsetzen und umso besser lassen sich auch
Sponsoren werben. Auch fiir die Legitimation
und Beantragung von Veranstaltungen im o6f-
fentlichen Raum, die unter anderem durch Kla-
gen liber Ruhestérung, blockierte Ladenfronten
oder die eingeschriankte Nutzbarkeit des 6ffent-
lichen (StraBen-)Raums in Frage gestellt wer-
den, kénnen solche Datengrundlagen eminent

wichtig sein. Trotz der erfreulich hohen Anzahl
der Stadtmarketingverantwortlichen, die davon
ausgehen, dass die Biirger (iiberwiegend) mit
dem Veranstaltungsangebot zufrieden sind,
muss dieses immer wieder tiberdacht und hin-
terfragt werden. Veranstaltungen enden also
nicht mit dem letzten Veranstaltungstag oder
dem Abbau, sondern ziehen idealerweise auch
eine Evaluierung nach sich. Eine Intensivie-
rung dieses Bereichs birgt neue Chancen, auch
fr die Legitimation und Selbstdarstellung des
Stadtmarketings. Gerade wenn Veranstaltungs-
inhalte so etabliert sind, dass sie von den Biir-
gern, der Stadt oder der Presse erwartet werden,
sollten Weiterentwicklungen moglich sein und
das Stadtmarketing Innovationskraft beweisen.



Fazit

DIE BEDEUTUNG VON VERANSTALTUNGEN IM
OFFENTLICHEN RAUM FUR DAS STADTMARKETING

Uber den Zeitraum der letzten fiinf Jahre be-
urteilen die Teilnehmer die Komplexitdt der
Organisation und Durchfithrung von Veran-
staltungen als stetig steigend. Insbesondere
die Organisation ist laut den Befragten in den
letzten fiinf Jahren deutlich aufwendiger ge-
worden-899% sehen das (eher) so. Zudem ist
die Durchfithrung komplizierter (74%) und
teurer (90%) geworden. Ebenso ist die Geneh-
migung der Veranstaltungen (549%) {iber die
Jahre immer schwieriger zu erlangen. Neben
den Sicherheitsauflagen und dem mangelnden
Interesse der Kaufleute werden duBere Einfliisse
wie Witterung und Terrorgefahr (669%) sowie
die steigende Gebiihrenlast (660%), beispiels-
weise fiir GEMA-Gebiihren und Sicherheit, am
haufigsten als Hemmnis genannt. Die medial
prasenteren Probleme wie Gewalt und Schli-
gereien werden hingegen als geringstes der 19
vorgegebenen Hemmnisse betrachtet (29 %).

Dass Veranstaltungen damit, wie oben darge-
legt, fiir das Stadtmarketing auch teurer und
personell aufwendiger geworden sind, ist die
logische Konsequenz. Bei der Frage nach dem
(geschitzten) Anteil der Veranstaltungsorgani-

sation am gesamten Arbeitsaufwand wurden
durchschnittlich 50% angegeben - die Hélfte des
Jahres bzw. die Halfte der gesamten Arbeitskraft
werden also von den Stadtmarketingorganisati-
onen flr Veranstaltungen eingesetzt. Analog zu
dieser bemerkenswerten Aussage nehmen Ver-
anstaltungen auch im Etat eine sehr prominente
Position ein. Die teilnehmenden Stadtmarke-
tingverantwortlichen geben an, dass sie durch-
schnittlich 46% ihrer finanziellen Aufwendun-
gen fiir Veranstaltungen einsetzen.

Dementsprechend bescheinigen die Ver-
antwortlichen den Events im offentlichen
Raum einen enormen Bedeutungszuwachs.
819 erkldren, dass die Bedeutung von Ver-
anstaltungen im o6ffentlichen Raum fiir das
Stadtimage in den letzten fiinf Jahren zuge-
nommen hat. Dartiber hinaus wird den Ver-
anstaltungen im o6ffentlichen Raum von den
Umfrageteilnehmern bescheinigt, an Quali-
tit (72%) und Reichweite (70%) zugenom-
men zu haben und dementsprechend auch
immer besser besucht zu werden (s. Abb. 18).
Angesichts dieser Erfolgsgeschichte wundert
es wenig, dass 87 % der These zustimmen, dass
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Abb. 18: Entwicklung Veranstaltungen in den letzten fiinf Jahren

Bedeutung von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum fiir das Stadtimage
Kommunikationswirkung / Reichweite von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum
Zahl der Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum

Zahl der vom Stadtmarketing organisierten Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum
Qualitdt von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum

Besucherzahlen von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum
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Veranstaltungen auch in Zukunft noch wich-
tiger werden. Wenn sich also dieser Trend
fortsetzt, ist zu erwarten, dass der prozentuale
Anteil von Veranstaltungen an der Arbeitszeit
und dem Budget des Stadtmarketings sogar
noch weiter zunimmt. Jedenfalls wenn es nicht
gelingt, bei der Kommunalpolitik und den Ver-
waltungsspitzen diese wichtige und anspruchs-
volle Aufgabe fiir die Stadtgesellschaft auch
mit entsprechenden Budgets zu versehen, so
dass das Stadtmarketing verstarkt Moglichkei-
ten zur Delegation von Aufgaben aus diesem
Bereich erhélt und somit Ressourcen frei wer-
den, um andere wichtige Aufgabenbereiche des
Stadtmarketings wahrnehmen zu kénnen.

SicherheitsmaSnahmen sollten nicht als not-
wendiges Ubel, sondern als Chance fiir die si-
chere und professionelle Gestaltung von Stadt-
events begriffen werden. Es darf nicht sein,
dass die Erstellung von Sicherheitskonzepten
oder die Weiterbildung von Mitarbeitern als
Einsparpotenzial missbraucht werden oder
andere wichtige Aufgabenbereiche des Stadt-
marketings in den Hintergrund gedriangt oder
gar nicht bearbeitet werden. Angesichts der
steigenden Herausforderungen ist es als ebenso
fahrldssig einzuschitzen, wenn ehrenamtliche
Akteure (auch erfahrene) mit der Organisati-
on und Durchfiihrung von Stadtfesten betraut
werden. Verantwortung, Sicherheit und Quali-
tdt von Veranstaltungen haben ihren Preis und
ihren Wert. Im Schadensfall sind verantwor-
tungsloses, risikoreiches und minderwertiges
Handeln dann selten mit Geld aufzurechnen.

Eher abgenommen Abgenommen unbekannt

Mit der Zunahme von Frequenz, GréBe und
Effekt der Veranstaltungen wird auch deren
Bedeutung fiir die Legitimation des Stadtmar-
ketings wachsen. Bereits jetzt sind Veranstal-
tungen ein wichtiger, weil sichtbarer Leistungs-
nachweis. Wihrend viel der notwendigen und
grundsitzlichen Koordinations- und Vernet-
zungsarbeit des Stadtmarketings im Hinter-
grund geschieht, werden die Leistungen und
deren Effekte auf die Lebensqualitit der Biirger
bei Veranstaltungen im o6ffentlichen Raum fiir
jeden sichtbar. Dabei sollte das Stadtmarketing
zukiinftig noch selbstbewusster als Absen-
der auftreten und den Kontakt zu Besuchern,
Sponsoren und anderen gesellschaftlichen Ak-
teuren suchen.

So wirksam Veranstaltungen als Instrument
sind, sollten sie dennoch gezielt und dosiert
eingesetzt werden, um eine »Eventisierung« des
offentlichen Raums zu vermeiden und um die
Strahlkraft der einzelnen Veranstaltungen und
deren Besonderheiten herausstellen zu kénnen
sowie die Akzeptanz durch die Anwohner nicht
zu stark zu strapazieren. Ahnlich wie mit dem
Spot im Theater kann eine Veranstaltung die
Stadt ins Rampenlicht stellen und tiberregiona-
le Aufmerksamkeit erzeugen. Wenn jedoch die
ganze Biihne beleuchtet wird, sind keine High-
lights mehr zu erkennen. So ist der Trend zu
immer mehr Veranstaltungen auch kritisch zu
sehen. Umso wichtiger sind grundlegende Da-
ten {iber den Nutzen von Veranstaltungen, um
eine Entscheidungsgrundlage fiir deren Aus-
wahl zu schaffen.



Als ein wichtiges Instrument zur Kommuni-
kation im Stadtmarketing bieten Veranstal-
tungsformate viele Moglichkeiten, die Stadti-
dentitdt zu starken, das Image zu verbessern,
dem Markenversprechen der Stadt zu folgen
und die Innenstadt zu beleben. »Klassische«
Stadtfeste und Weihnachtsmirkte sind die am
haufigsten durchgefiihrten Veranstaltungen.
Es werden aber immer wieder auch neue For-
mate ausprobiert und umgesetzt. City-Beaches,
Abendmairkte und Street Food Markte sind nur
einige bekannte Beispiele fiir eine Vielzahl von
Weiterentwicklungen bei den Veranstaltungs-
formaten.

AUSBLICK

Noch nicht géinzlich abzuschitzen ist, wie sich
die zunehmende Digitalisierung auf die Akzep-
tanz und Organisation von Events auswirken
wird. Dass die virtuelle Realitdt Veranstaltun-
gen im offentlichen Raum obsolet macht, ist
kaum zu erwarten, eher das Gegenteil scheint
der Fall zu sein. Die Biirger identifizieren sich
mit ihrer Stadt, sie nutzen Veranstaltungen,
wie Prof. Dr. Harald Welzer in seiner Keynote
anldsslich des Deutschen Stadtmarketingtages
2018 in Aachen erlduterte, als Vergemeinschaf-
tungsanliasse und zur eigenen Verortung. So
werden die neuen Technologien das Besuchser-
lebnis eher erweitern kénnen und neue Ansitze
flir Attraktionen liefern, genauso wie sie sicher-
lich eine noch wichtigere Hilfe bei der Vorbe-
reitung und der Gewihrleistung der Sicher-
heit tibernehmen werden.

Eindeutig zu beobachten ist hingegen, dass
das Thema Nachhaltigkeit immer bedeuten-
der bei der Entwicklung von Stadtevents wird.
Ein nachhaltiges Event wird positiver wahr-
genommen und ldsst sich entsprechend gut
bewerben". Dieser Trend entspricht der gene-
rellen These, dass sich das Event der Zukunft
vom reinem Erlebniskonsum noch stéarker hin
zu einer Veranstaltung mit unterschiedlichen
Orientierungsmoglichkeiten entwickelt (z.B.
soziale Communities oder Vergemeinschaf-
tungsanlisse fiir die Stadtgesellschaft, 6kologi-
sche und 6konomische Regionalkreislaufe, kul-
turelle und emotionale (Stadt-)Besonderheiten).
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Dass sich die lokale Handlerschaft selten ange-
messen unterstiitzend in die Organisation ein-
bringt, obwohl eines der Kernziele von Events
die Forderung des lokalen Handels ist, scheint
auf den ersten Blick iiberraschend, angesichts
der zunehmenden Filialisierung, des demo-
graphischen Wandels sowie des wachsenden
Onlinehandels, dokumentiert sich hiermit aber
auch die abnehmende Bedeutung des Handels
fiir die Innenstadte. Das Stadtmarketing ist also
auch hier aufgefordert, sich weitere Zielgrup-
pen und Partner zu erschlieBen, die insgesamt
flir einen attraktiven Mix und die Multifunkti-
onalitdt der Innenstéddte stehen.

Hinsichtlich dieser Trends und dem Anspruch,
Veranstaltungen anzubieten, die identitatsstif-
tend wirken und einen Begegnungsraum fiir
Menschen aus unterschiedlichen Teilen der
Stadtgesellschaft schaffen sollen, zeigt sich
noch einmal, wie anspruchsvoll die Planung
von Events in der Stadt tatsdchlich ist. Norbert
Kéthler fasst in seinem Beitrag fiir das Praxis-
handbuch City- und Stadtmarketing dement-
sprechend die Bedeutung von Veranstaltungen
im offentlichen Raum fiir das Stadtmarketing
wie folgt zusammen:

»Das Konzipieren und Umsetzen von Stadte-
vents ist eine der herausforderndsten und fas-
zinierendsten Aufgaben des Stadtmarketings.
Auch wenn sich zahlreiche Rahmenbedingun-
gen in den letzten Jahren deutlich verdndert
haben, so liegt gerade in der emotionalen Wir-
kung von Events die Chance, die Identitét einer
Stadt zu beeinflussen. [...] Im Kern geht es bei
Stadtevents darum, prigende Identitdtsmerk-
male einer Stadt zu finden, daraus eine Story
und ein Programm fiir die Veranstaltung zu
entwickeln, dies als Beteiligungsprojekt anzu-
legen und die sich daraus ergebenden Unplan-
barkeiten auszuhalten. Alles andere ist Hand-
werk«!

1) vgl. Kéthler,
Norbert (2018):
Stadtinszenierungen
durch Veranstaltungen.
In: H. Meffert et al.
(Hrsg.), Praxishandbuch
City- und Stadtmarketing
(S.155-172, hier S.164).
Wiesbaden:
Springer Gabler



Handlungsempfehlungen fur Events

1) vgl. Kathler,
Norbert (2018):
Stadtinszenierungen
durch Veranstaltungen.
In: H. Meffert et al.
(Hrsg.), Praxishandbuch
City- und Stadtmarketing
(S.155-172, hier S.164).
Wiesbaden:
Springer Gabler

Aufgrund der hohen Bedeutung des Eventmanagements
fiir das City- und Stadtmarketing haben wir im Folgenden
Handlungsempfehlungen zusammengestellt, die als
Orientierung und Arbeitshilfe fir die erfolgreiche
Umsetzung von Veranstaltungen im Offentlichen Raum
dienen sollen. Sie entstammen weitestgehend Norbert
Kathlers Artikel »Stadtinszenierungen durch Veranstaltun-
gen« aus dem Praxishandbuch City- und Stadtmarketing”
und werden durch Empfehlungen erganzt, die aus den
Ergebnissen dieser Umfrage abgeleitet werden.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 1:
Eventstrategie ist in die Gesamt-
marketingstrategie einzubinden.

Eine der wichtigsten aber auch schwierigsten

Aufgaben ist es, Themen fiir Veranstaltungen

zu setzen. Bei der Eventkonzeption sollte das

Storytelling fiir die Stadt mitgedacht und mit-

geplant werden. Neben der Stadtmarketingkon-

zeption bieten Jahrestage oder Jubilden gute

Ankniipfungspunkte fiir Stadtmarketingevents.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 2:

Veranstaltungsorganisation ist

ein Projektmanagementprozess
Die Durchfiihrung von Veranstaltungen ist als
ein Projektmanagementprozess mit klar struk-
turierten Aufgaben, produktbezogenen Beson-
derheiten und zeitlichen und organisatorischen
Rahmenvorgaben zu verstehen, die in allen
Phasen der Planung beriicksichtig und evalu-
iert werden missen, um die Zielstellung der
Veranstaltung zu tiberpriifen und ggf. frithzei-
tig nachsteuern zu konnen. Hierbei hilft eine
detaillierte Checkliste um die Komplexitit von
Veranstaltungen zu beherrschen.



> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 3:
Eventkonzepte fiir Stadte dramaturgisch
aufbauen und in der Wirkung verldngern

Die Wirksamkeit und Nachhaltigkeit von gro-

Ben Events ldsst sich dadurch steigern, dass eine

Veranstaltungsreihe kreiert und ggf. ein Pre-

Event bzw. Post-Event umgesetzt wird. Auch

lassen sich der Konzeptionsprozess und die

Eventkommunikation selbst als Event gestalten.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 4:

Alle Veranstaltungsformate in die

Stadtmarketingarbeit einbeziehen
Veranstaltungsformate, die regelmaBig erfolg-
reich sind und wichtige Funktionen (Wochen-
mirkte, Themenmairkte) fiir die (Innen-)Stadt
besitzen, sollten ebenso in die Eventstrategie
des Stadtmarketings einbezogen und aufge-
wertet werden wie weniger hdufige Highlight-
Veranstaltungen.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 5:
Events zur Biirgeraktivierung nutzen

Viele Stadtinszenierungen funktionieren nur
mit starker Biirgerbeteiligung. Ernsthafte Betei-
ligung setzt jedoch voraus, dass es echte Gestal-
tungsspielraume gibt. Damit die Beteiligung von
Bevolkerung, Vereinen und Institutionen erfolg-
reich ist, sollten die Rahmenbedingungen vorher
sehr klar definiert und kommuniziert werden.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 6:

Ziele definieren und evaluieren
In die Eventkonzeption sind moglichst klare
Zieldefinitionen Zielgruppen
sollen moglichst genau definiert werden. Eine
Evaluation sollte in jeder Konzeptionspha-
se durchgefiihrt werden, damit ggf. friithzeitig
nachgesteuert werden kann, wenn die Zieler-
reichung gefahrdet ist.

aufzunehmen;

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 7:
Konzepte flexibel planen

Bei Events mit unterschiedlichen Programm-
bausteinen sollte man in Alternativen denken
und davon ausgehen, dass nicht alle Pline
umsetzbar sind. Eventideen konnen z.B. an Si-
cherheitsauflagen, Finanzierungsrestriktionen,
Naturschutzauflagen oder Anwohnerbeschwer-
den scheitern. Fiir die Kosten eines groBen
Events sollten Puffer im Budget in Hohe von
finf bis zehn Prozent des Gesamtbudgets ein-
kalkuliert werden.

Handlungsempfehlungen fiir Events

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 8:
Konzeptionellen Kern und Rahmen-
programme differenzieren

Weiterhin kann es Sinn machen, zwischen

Kernprogrammen, Rahmenprogrammen und

Frequenzbringern zu unterscheiden. Das Kern-

programm entscheidet dabei liber die Qualitit

der Stadtinszenierung und damit des Events.

Mit den Rahmenprogrammen I&sst sich eine

Vielzahl von Beteiligten in das Programm

integrieren und Nischenformate fiir engere

Zielgruppen aufnehmen. Bereits etablierte un-

komplizierte Frequenzbringer wie klassische

Volksfestelemente sind weniger aufwendig in

der Organisation und hinsichtlich Wirkung und

Besucherzahl kalkulierbar.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 9:

Finanzierung friihzeitig sichern
Die notwendigen Finanzmittel ergeben sich
durch die angestrebten Ziele und Zielgruppen.
Ein groBer Teil, jedoch mindestens 80 Prozent
der gesamten Mittel, sollten friihzeitig gesichert
sein, um die notwendigen Freiheitsgrade in der
Eventplanung und Eventumsetzung zu haben.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 10:

Sponsoren und Partner friihzeitig einbinden

und Erwartungen managen
Der privat akquirierte Finanzierungsanteil kann
sehr unterschiedlich sein. Bei anspruchsvollen
Stadtinszenierungen wird dieser Anteil in der
Regel nicht iiber 30 Prozent liegen. Generell
gilt, dass Sponsoren einen immer stdrkeren
Einfluss auf das Programm und eine genauere
Passgenauigkeit zwischen Event und Produkt-
bzw. Unternehmensbotschaften erwarten. Des-
halb ist eine Einbindung der Sponsoren zu ei-
nem sehr frithen Zeitpunkt empfehlenswert. Es
sollte jedoch auch bereits am Anfang deutlich
gemacht werden, welche Themen nicht verhan-
delbar sind, wie z.B. Fragen des Corporate De-
signs, der Gestaltung des offentlichen Raums
oder des Denkmalschutzes.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 11:
Professionelles Projektmanagement und
Entscheidungsstrukturen aufsetzen

Der Bereich des Projektmanagements hat sich

in den letzten Jahren enorm professionalisiert.

Die Anspriiche an Sicherheit, Nachhaltigkeit,

Besucherfiithrung, Einholen von Genehmigun-

gen und die Kenntnis von Gebiihrenordnungen
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Handlungsempfehlungen fiir Events

(z.B. GEMA), sind in den letzten Jahren stark
gestiegen. Bereits bei kleinen Veranstaltun-
gen mit wenigen Besuchern erfordern Geneh-
migungs- und Haftungsfragen spezialisiertes
Know-how, das durch professionelle Struk-
turen erbracht werden sollte. GleichmaBen
bedeutsam ist eine entscheidungsfreudige Or-
ganisationsstruktur, damit auf gednderte Rah-
menbedingungen schnell reagiert werden kann.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 12:
Qualitat von Stadtevents sichern

Die Qualitit von Stadtinszenierungen, Stadt-
festen und Events kann sich bei mehrmaliger
Wiederholung durchaus steigern. Qualitétsstei-
gerungen sind bei konsequentem Qualitdtsma-
nagement, systematischer Evaluation und konti-
nuierlichen Verbesserungen moglich. Es besteht
aber auch das Risiko von Abwiértsspiralen, wenn
versucht wird, die Einnahmen in Form von
Gastronomie-Lizenzen, Preiserhhungen, Inten-
sivierung der Fldchenvermarktung sowie ver-
starkter Werbeprasenzen im offentlichen Raum
unverhéltnismiBig zu steigern.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 13:

Rechtliche Rahmenbedingungen

kennen und managen
Die rechtlichen Rahmenbedingungen sollten
ausfiihrlich geprift werden. Hierbei sind z.B.
Sicherheitsfragen, Haftungsrisiken, Fragen des
Urheberrechts, des Vergaberechts, des Wettbe-
werbsrechts oder des Medienrechts relevant.
Dadurch soll ein Imageschaden abgewendet
werden, der der Veranstaltung bzw. der Stadt
und dem Stadtmarketing entsteht, wenn es zu
rechtlichen Streitigkeiten kommt.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 14:
Sicherheitskonzepte und deren Umsetzung
als Unterstiitzung ansehen

Sicherheitsanforderungen sollten nicht als not-

wendiges Ubel, sondern als Chance fiir die si-

chere und professionelle Gestaltung von Stadt-
events begriffen und umgesetzt werden.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 15:
Zielgruppen und Festinhalte fiir die
Kommunikation klar definieren
Zentral fiir die Kommunikationsstrategie sind
die Zielgruppe und die Festinhalte. Die Ziel-
gruppe sollte hinsichtlich der Regionalitit, der
soziodemografischen Daten und ggf. auch hin-

sichtlich der Milieus moglichst klar definiert
sein, um Streuverluste zu vermeiden. Bei den
Festinhalten sind wesentliche Meilensteine in
der Eventvorbereitung fiir die Kommunikation,
wie die Wettbewerbe zur Gestaltung der Events
oder die Buchung wichtiger Kiinstler, zu nutzen.

Grundsitzlich sollte fiir die Kommunikation ein
ausreichendes Budget zur Verfligung stehen. Je
nach Ziel, Zielgruppe und Art der Veranstal-
tung sind 10 bis 30 Prozent des gesamten Pro-
jektbudgets fiir Kommunikation einzuplanen.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 16:
GroBe Bilder erzeugen
Events sollten groBe Bilder erzeugen, die dann
auch als Blickfang in der medialen Kommu-
nikation einsetzbar sind. Bei den Bildern ist
darauf zu achten, dass sie neue Perspektiven
ermoglichen, Ungewohntes kombinieren und
damit die Besonderheit der Stadt bzw. des
Events schnell erfassbar machen.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 17:

Wirkung der Kommunikation

nach innen multiplizieren
Grundsitzlich sollte man bei Stadtevents neben
der direkten Besucherwerbung auch die inter-
nen Strukturen und Unterstiitzer zur Kommu-
nikation einsetzen. Die Netzwerke von Sponso-
ren, Medienpartnern, Kulturinstitutionen oder
Verwaltungsstrukturen schaffen eine Hebel-
wirkung und vervielfiltigen den Kommunika-
tionseffekt des Stadtmarketings. Unverzichtbar
ist die Kommunikation von Veranstaltungen
uber soziale Netzwerke, dies insbesondere
dann, wenn Veranstaltungen tiber einen lan-
geren Zeitraum gehen bzw. eine Making-Of-
Geschichte erzidhlt werden kann.

> HANDLUNGSEMPFEHLUNG 18:
Dokumentation und Evaluation
in jeder Event-Phase
Die Dokumentation der unterschiedlichen Pla-
nungs- und Umsetzungsphasen ist ein wichti-
ger Baustein des Veranstaltungsmanagements
und erleichtert die Umsetzung, Kommunikation
und Evaluation der jeweiligen Ziele.



Beispielevents

> AMBERG - ERFOLGREICHER WELTREKORDVERSUCH
MENSCH ARGERE DICH NICHT

»Mensch drgere dich nicht« Weltrekord: Am Samstag, den
29.07.2017 hat die Stadt Amberg den Weltrekord in »meiste
gleichzeitige Mensch-drgere-dich-nicht Spieler« geknackt.
Zwischen 19.21 und 19.51 Uhr spielten 1692 Menschen
am Amberger Marktplatz gleichzeitig das berithmte Gesell-
schaftsspiel. Dieses ist geschichtlich eng mit der Stadt Am-

Amberg

berg verbunden, da der Erfinder des Spiels, Josef Friedrich
Schmidt in Amberg geboren wurde. Daher rief der Stadt-
marketing-Verein gemeinsam mit der dritten Blirgermeiste-
rin Brigitte Netta die Veranstaltung ins Leben und versuchte
den Rekord in die Geburtsstadt zu holen, was dank der zahl-
reichen Teilnehmer auch gelang. Die Veranstaltung wurde
begleitet von einem attraktiven Rahmenprogramm: Musik,
Tanz, Moderation, natiirlich Essen und Trinken, aber auch
einer Hiipfburg fiir die Kleinen. Bereits ab 16.00 Uhr ver-
sammelten sich daher die Besucher am Marktplatz, lieBen
sich registrieren und bekamen ein Spiel ausgeliehen und ei-
nen Tisch zugewiesen. Im Anschluss wurde auf dem ganzen
Marktplatz fleifig gewiirfelt. Am Ende des Rekordversuchs
konnte bereits die Zahl der Teilnehmer verkiindet und der
gelungene Rekord gefeiert werden.

> PUBLIC GAMING - BOCHOLT

Beim Public Gaming wurde auf der Spielkonsole Playsta-
tion 4 eine FIFA Meisterschaft ausgespielt und das im 6f-
fentlichem Raum, auf 18 qm groBer LED Wand. Teilnehmen
konnte jeder - egal ob Gelegenheitsspieler oder Vollprofi,
Einzelspieler oder Teamplayer. Clou der Bocholter FIFA Meis-
terschaft war es, die Menschen »aus dem Sofa« in die reale
Welt - in die Innenstadt - zu holen. Angesprochen wurde
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so eine junge Zielgruppe iiber Bocholts Grenzen hinaus, die
Bocholt von einer anderen, digitalen und innovativen Seite
kennen lernen konnte.

Zunéchst mussten sich die Spieler in den Vorrunden in aus-
gewdihlten Kneipen der Bocholter Wirte qualifizieren, um
dann im K.0.-System gegeneinander anzutreten. Die Fi-
nalspiele wurden anschlieBend auf der Strafe an mehreren
Spielstationen mit Ton- und GroBbild live tibertragen. Die
insgesamt 128 Teilnehmer sorgten mit Fans und Freunden
und einer langen Verweildauer fiir Stimmung und Stadio-
natmosphire.

> HAFENFESTE - LANGENARGEN

An jedem 2. Donnerstag im Monat von Juni- September am
malerischen Gemeindehafen. Die Langenargener Gastwirte
verlagern ihre Kiiche nach drauBen und zelebrieren »Front
Cooking« direkt am See mit Sonnenuntergang und Blick auf
das Schloss Montfort. Es gibt kulinarische Kdstlichkeiten,
leckere Getrdnke und Live-Musik von Jazz iiber Italo-Pop
bis zu Stimmungsmusik. Neu in 2017: erstmals Winterha-
fenfest am 7.12.2017.

> BURGERFEST »10 AN EINEM LANGEN TISCH« —
TAUNUSSTEIN

Auf rund 800 Metern wird die HauptstraBe im Stadtteil Hahn
gesperrt und alle Vereine, Institutionen, Dienstleister, Hand-
werker, etc. aus allen 10 Stadtteilen werden eingeladen, sich
dort mit Standen, Mitmachaktionen und Speisen / Getrianken
zu présentieren. Das Fest fand 2015 zum zweiten Mal statt
(alle 4 Jahre) und konnte nach 49 Teilnehmern im ersten
Jahr, beim zweiten Mal tiber 110 Teilnehmer verzeichnen, bei
rund 15.000 Besuchern an zwei Tagen. Alle Stdnde sind ver-
bunden tiber einen langen Tisch aus Bierzeltgarnituren, der
mittig auf der StraBe verlduft. Das Fest verbindet alle Stadt-
teile und fordert Zusammenhalt und gemeinsames Agieren.

> ESSEN LIGHT FESTIVAL

Seit 2016 veranstalten wir ab dem letzten Sonntag im Okto-
ber fiir zwei Wochen das Essen Light Festival. Es hat mittler-
weile internationalen Charakter. Es gehort zu der Internatio-
nal Organisation of Light Festivals, einem Netzwerk von 13
Festivals (z.B. Montreal, Jerusalem, Eindhoven oder Lyon).
Auf einem Rundgang durch die Innenstadt werden verschie-
dene Gebdude illuminiert, sei es durch Strahler, innen wie
auBen, Beleuchtungen oder Videomapping. Das Essen Light
Festival ist eingebunden in die Essener Lichtwochen, die zu-
sammen mit dem Essener Weihnachtsmarkt ca. 5 Mio. Be-
sucher anlockt. In 2017 sind Lichtkunstwerke aus Jerusalem
und Eindhoven ebenfalls zu sehen.

> EUROPAISCHE NACHT/FEST DER STRASSENKUNST -
HASLACH IM KINZIGTAL

Doppelfestival »Europiische Nacht/Festival der StraBen-
kunst« am letzten Juliwochenende in der Altstadt. 20 ort-
liche Wirte, Bicker und Metzger (Profis), Euro-Fahnenmeer,
Samstag: jeder Wirt ein Land, 7 Bands; Sonntag Kleinkiinst-
ler ersetzen die Bands. Damit wurde der Sonntag zu einem
gleichwertigen Event bei Austausch des Publikums (Nacht-
schwirmer / Familien), womit sich Aufwand und Verdienst-
moglichkeiten optimiert haben.



> |BB ON ICE - IBBENBUREN

»Ibb on Ice« glanzt jedes Jahr mit hoher Akzeptanz bei den
Bewohnern aus und um Ibbenbiiren. Die Eisbahn befin-
det sich auf einem zentralen Platz in der Innenstadt. Die
Veranstaltung ist nicht nur regional sehr bekannt, sondern
auch iiberregional genieB3t »Ibb on Ice« ein positives Image.
Viele Sponsoren - Unternehmer und Einzelhdndler - sind
jedes Jahr aufs Neue begeistert und werden Unterstiitzer
der Eisbahn. Die Eisbahn wird {iber einen Zeitraum von 43
Veranstaltungstagen bzw. 612 Wochen veranstaltet. Diverse
wiederkehrende Programmpunkte wie »Lattln« und Eisstock-
schiefen mit ca. 400 Teams bringen immer wieder neuen
Schwung in die Veranstaltung. Auch neue Aktionen wie
Feuerspucker oder ein Kinderprogramm werden eingebun-
den. Ob ein heiBer Kakao, ein Glithwein oder eine Bratwurst
- die Gastronomiestinde um die Eisbahn herum sorgen fiir
das Wohl aller Besucher von 0-99 Jahren.

> STALLGASSE INNENSTADTFEST RUND UMS PFERD -
VERDEN (ALLER)

Das Pferd, der Reitsport und die Pferdezucht sind wesentliche

Imagetrdger der Stadt. Die Verdener Innenstadt verwandelt

sich anldsslich des Internationalen Spring- und Dressurfesti-

vals im Verdener Stadion in eine Stallgasse. Aussteller rund

um Pferdesport, Handwerk, Natur, Landwirtschaft & Gast-

ronomie prasentieren rustikale Dekoration mit Strohballen,
Milchkannen, Pferdeboxen, Sonnenblumen, Tiere hautnah,
Live-Band, Indianerkultur, Pferdeshooting, u.v.m. Idee die-
ser Veranstaltung ist es, das Geschehen auf dem Turnierge-
ldnde in die Innenstadt zu holen und damit eine Verbindung
zwischen hochkaritigem Turnier, Innenstadt und Bevolke-
rung herzustellen. Die Veranstaltung wird vom Kaufménni-
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schen Verein mit Unterstiitzung und in Kooperation mit der
Stadt und dem Turnierveranstalter durchgefiihrt. Seit eini-
gen Jahren erfolgreich etabliert, hat diese Veranstaltung sich
zu einem groBen Publikumsmagnet entwickelt.

> LUTHERS HOCHZEIT -
LUTHERSTADT WITTENBERG

Das Fest »Luthers Hochzeit« ist eines der schonsten Feste
Deutschlands mit historischem Bezug. Tausende Biirgerin-
nen und Biirger engagieren sich in historischen Vereinen
und gestalten das Fest wesentlich mit. Tausende Géste besu-
chen das Fest an 3 Tagen im Juni und lassen sich von dem
unbeschreiblichen Flair der Lutherzeit begeistern. Sténde
und Bithnenprogramme von hoher Qualitét priagen die Plat-
ze und StraBen der Altstadt. Ein historischer Hochzeitszug
mit iber 2000 Teilnehmern ist der Hohepunkt des Festes.
Jahrlich wird das Paar Martin Luther und Katharina von
Bora durch andere Biirger dargestellt.



38 Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing Literaturverzeichnis

LITERATURVERZEICHNIS /
WEITERFUHRENDE LITERATUR

Abele Kerstin, Holzbaur Ulrich (2011):
Nachhaltige Events - Nachhaltiger Erfolg durch Verantwortung;
https://www.bcsd.de/media/leitfaden_nachhaltige_events.pdf

Betz, Gregor; Hitzler, Ronald; Pfadenhauer, Michaela (2011):
Urbane Events.

Henschel, Oliver (2010): Lexikon Eventmanagement - Strategie,
Kreativitit, Logistik, Verwaltung.

Kiel Hermann-Josef; Biuchl, Ralf (2014):
Eventmanagement. Konzeption, Organisation, Erfolgskontrolle.

Meffert, Heribert; Spinnen, Bernadette; Block, Jiirgen (2018) besd e.V.:
Praxishandbuch City- und Stadtmarketing.

Mikunda, Christian (2015):
Marketing spiiren: Willkommen am dritten Ort.

Paul, Siegfried; Ebner, Michael; Klode, Kerstin; Sakschewski, Thomas
(2014): Sicherheitskonzepte fiir Veranstaltungen - Grundlagen fiir
Behorden, Betreiber und Veranstalter.

Paul, Siegfried; Klode, Kerstin; Sakschewski, Thomas (2016):
Sicherheitskonzepte fiir Veranstaltungen - Best Practices. Beispiele und
Lésungen.

Wiinsch, Ulrich (2016):
Handbuch Erlebniskommunikation.
Grundlagen und Best Practice fiir erfolgreiche Veranstaltungen.

Zukunftsinstitut GmbH (2016):
Event der Zukunft - Vom Erlebnis zur Orientierung.



IMPRESSUM

Herausgeber:
Bundesvereinigung City- und
Stadtmarketing Deutschland e.V.
TieckstraBe 38, 10115 Berlin
www.bcsd.de

Redaktion:

Jurgen Block (ViSdP)
Johanna Matt
Hannah Nolle

Frank Simon

Mit freundlicher Unterstiitzung der @k/
MK Illumination Handels GmbH
ILLUMINATION

Bilder:

Titelbild, S. 5, 15 © Peter Wieler; S.7 © Brigitte
Kappenberg; S. 8 © Hildesheim Marketing GmbH;

S. 10, 35 © Stadtmarketing Amberg e.V./Manfred
Wilhelm; S. 13, 19, 22, 32 © besd e.V. ; S. 14 © Stadt
Leinfelden-Echterdingen /Wolfgang Schmidt; S. 16

© Webrock-Foto; S. 21 © Heilbronn Marketing GmbH /
Jurgen Hiffner; S. 27 © Handels- und Gewerbeverein
Haslach e.V.; S. 29, S. 36 links unten: © Tourist-Infor-
mation Langenargen (Bodensee); S. 36 links oben:

© Wirtschaftsforderungs- und Stadtmarketing Gesell-
schaft Bocholt mbH & Co. KG Stadtmarketing;

S. 36 rechts unten: © Handels- und Gewerbeverein
Haslach e.V.; S. 37 © Angelika Revermann

Layout & Satz:
DreiDreizehn, Berlin
www.313.de

Urheberrechte:

Die in dieser Broschiire veroffentlichten Inhalte und Werke
sind urheberrechtlich geschiitzt. Jede vom deutschen
Urheberrecht nicht zugelassene Verwertung bedarf der
vorherigen schriftlichen Zustimmung des Herausgebers.

© bcesd, September 2018



www.bcsd.de

besd

Bundesvereinigung City- und
Stadtmarketing Deutschland e.V.

TieckstraBe 38, 10115 Berlin

Tel.: 030/28 04 26 71
Fax: 030/28 04 26 73

E-Mail: office@bcesd.de




	Stadtmarketing im Profil – Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing
	Vorwort
	Geleitwort
	Die Umfrage »Events als Kernkompetenz im Stadtmarketing« – eine Einordnung:
	Methodik und Rahmen der Umfrage

	Ziele, Formate und Effekte von Veranstaltungen
	Funktion und Zweck von Veranstaltungen
	Veranstaltungsformate: Auswahl und Durchführung
	Sonderfokus Wochenmärkte und Sondernutzungen 
	Zwischenfazit

	Finanzierung von Veranstaltungen
	Zwischenfazit

	Bewerbung von Veranstaltungen
	Zwischenfazit

	Organisation und Kooperation
	Terminabstimmung
	Zusammenarbeit
	Sicherheit
	Zwischenfazit

	Dokumentation und Evaluation
	Zwischenfazit

	Fazit
	Die Bedeutung von Veranstaltungen im öffentlichen Raum für das Stadtmarketing
	Ausblick

	Handlungsempfehlungen für Events
	Beispielevents
	Literaturverzeichnis / weiterführende Literatur
	Impressum

