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Das Versprechen der Stadt

Die meisten Stddte in Europa haben eine Qualitdt,
die ihren Birgerinnen und Blrgern sowie Besu-
cherinnen und Besuchern angenehme Lebens-
umstande bietet. Dazu tragt erheblich ein Leitbild
der Stadtentwicklung zur Europdischen Stadt bei,
das ihren Bewohnerinnen und Bewohnern eine
Uberlebenswichtige (Mindest-)Infrastruktur mit
den Funktionen Arbeiten, Wohnen, Versorgung
und die Méglichkeit zu sozialen Kontakten bereit-
stellt. Auf dieser essenziellen Basis schafft der
Austausch zwischen Menschen und Waren sowie
das Angebot an Kultur und Wissen eine Multifunk-
tionalitat, die wir heute gerne mit Lebensqualitat,
Resilienz und Nachhaltigkeit der Stadte beschrei-
ben. Im Alltag wird diese Basis erst richtig auffal-
lig, wenn sie in Teilen mangelhaft ist oder génz-
lich fehlt. Anders ausgedrickt, beschreibt die
Moglichkeitsvielfalt zur persénlichen Entfaltung
von Individuen oder auch von ganzen Personen-
gruppen den Grad an stadtischer Qualitat.

Mégen die einzelnen Funktionen von Stadten fir
sich genommen noch einigermaBen (berschau-
bar sein, wirken so viele unterschiedliche Fakto-
ren, menschliche Bedarfe, Bediirfnisse und An-
spriiche auf sie ein, dass eine urbane Komplexitat
entsteht, die die Stadte ohne Unterlass verdandert.
Hinzu kommen (globale) Trends und Entwicklun-
gen aus Kultur, Technik und Gesellschaft, die weit
Uber Stadtgrenzen hinaus pragenden Einfluss auf
den Zeitgeist der jeweiligen Epochen nehmen
und damit wieder die Entwicklung von Stddten
und ihren Gesellschaften beeinflussen. Spates-
tens an diesem Punkt wird deutlich, dass die Ent-
wicklung der jeweiligen Leistungs- und Innovati-
onskraft von Stadten sowohl nach innen als auch
nach auBen genauso von planerischen, organisa-
torischen und fachlichen Kompetenzen abhéangt,
wie von der Qualitdt der getroffenen Entscheidun-
gen von Birgerinnen und Birgern, Verwaltung
und Politik.

Mit Stadtentwicklungs-
konzepten und
Stadtmarketing im
Wettbewerb der Stadte

Die allgemeine Erkenntnis, dass

Stadte miteinander im Wettbewerb

stehen, ist also weder neu noch ver-

wundert sie besonders. Betrachtet

man hingegen einzelne Bereiche

des stadtischen Lebens und verge-

genwartigt man sich den Wettbe-

werb zum Beispiel um Einwohner,

Touristen und Kunden, die Attraktivi-

tat des Handels-, Kultur- und Freizeitangebots, um
Investoren, Wirtschafts- und Innovationskraft,
Fachkrafte und Familien, Fordermittel und Steuer-
gelder oder auch um Ideen, Projekte und das
Image, wird sehr schnell deutlich, wie aufgrund
von eigenen Starken oder Schwachen Vorteile
bzw. Nachteile unterschiedlicher Art auf den Wett-
bewerb der Stadte und damit auf die Stadtent-
wicklung einwirken. Prosperierend oder ge-
bremst, die jeweilige Ausgangslage fiir Stadte und
deren Entwicklungschancen bzw. ihre Anzie-
hungskraft hangt also von vielen Faktoren und
deren Zusammenspiel ab. Perspektiven und Leit-
linien der Stadtentwicklung kénnen so Gber Jahr-
zehnte stabil und verl&sslich sein, genauso wie sie
sich beispielsweise durch einen wirtschaftlichen
Strukturwandel und dessen mittel- und unmittel-
baren Auswirkungen auf viele stadtische Entwick-
lungsfaktoren innerhalb kiirzester Zeit drama-
tisch verdndern kénnen. Daher ist eine operativ
und strategisch ausgerichtete stadtische Einheit
unerldsslich, die es schafft, Analyse, Stadtentwick-
lungskonzept und dessen konsequente Umset-
zung zu koordinieren, unerl3sslich. Fir den Erhalt
und die Steigerung der Lebensqualitdt vor Ort
und damit auch fiir das regelmaBig erneuerte Zu-
kunftsversprechen einer Stadt an ihre Blrgerin-
nen und Biirger, Besucherinnen und Besucher
bedarf es einer ganzheitlichen, nachhaltigen und
biirgerorientierten Stadtmarketingarbeit, die sich
kompetent fiir die Belange der Stadt einsetzt und
gemeinsame Entwicklung erméglicht.

Jiirgen Block
Hauptgeschdftsfihrer
der Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing
Deutschland (bcsd)
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Stadtentwicklungsziele machen
den Unterschied

Wenn die Europdische Stadt grundsatzlich multi-
funktional ist und somit die Vorgaben fiir die Exis-
tenzgrundlage von vielen Menschen erfillt wer-
den, stellen sich zwei einfache Fragen: Wodurch
unterscheidet sich unsere Stadt von anderen
Stadten? Welche Stadtentwicklungsziele werden
aufgestellt und angestrebt?

Die Suche nach Antworten auf diese beiden Leit-
und viele weitere Detailfragen gibt ein integriertes
Stadtentwicklungskonzept, an dessen Anfang
immer eine empirische SWOT-Analyse steht,
deren Daten zum Beispiel durch Haushaltsbefra-
gung, Offentliche Statistik, Experteninterviews
und in thematischen Workshops erhoben werden.
So werden schnell Stédrken und Schwéchen, Chan-
cen und Risiken in den einzelnen Bereichen der
stadtischen Entwicklung deutlich. Die Prioritdten
bei der stadtischen Zielsetzung und die Einbet-
tung in einen Stadtmarketingprozess sollten in
Zusammenarbeit mit moglichst vielen Akteuren
der Stadtgesellschaft gesetzt werden. SchlieBlich
ist durch dieses systematische, analytische und
gemeinsame Vorgehen zur Stadtentwicklung zu
erwarten, dass Unterschiede und Besonderhei-
ten, die es so nicht in vielen Stddten gibt und
somit gerne als Alleinstellungsmerkmale bezeich-
net werden, zu Tage geférdert werden.

Ist die konzeptionelle Basis erarbeitet und ge-
meinsam festgestellt worden, gilt es im ndchsten
Schritt, Wettbewerbsvorteile zu identifizieren. Lo-
gischerweise konzentriert sich das Stadtmarke-
ting dabei vor allem auf die besonderen Stdrken
einer Stadt und prift deren Potenzial zur Allein-
stellung und die Markenkraft.
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Stadt als Marke

Im Unterschied zu einzelnen Produktmarken ist
die Komplexitdt einer Stadt meist eine besondere
Herausforderung bei der Abbildung einer Stadt-
marke. Umso mehr benétigt sie eindeutige Ab-
stimmungsprozesse, eine eingdngige Wort-Bild-
Sprache und eine Vermarktungsreihenfolge der
wichtigsten Wettbewerbsvorteile, die von authen-
tischer und Uberzeugender Kommunikation ge-
tragen wird. Das gilt iber den gesamten Marken-
prozess hinweg und muss in jeder Phase neu
reflektiert werden, denn es gibt verschiedene Fal-
len, die den Erfolg schon wahrend der Erarbeitung
oder auch bei der Umsetzung der Marke grund-
sétzlich gefdhrden kénnen. Eine Uberpriifung der
Markeninhalte, der geplanten Ausrichtung und
somit des Selbstbildes einer Stadt(-gesellschaft)
sollte immer mit Personengruppen durchgefiihrt
werden, die von auBen auf die Stadt schauen und
somit eine Fremdwahrnehmung der Stadt mit ge-
ringerem Markenwissen haben. So offenbaren
sich wichtige Unterschiede zwischen Fremd- und
Selbstbildnis rechtzeitig genug, um darauf reagie-
ren und Nachbesserungen vorzunehmen zu kén-
nen. Es gibt viele weitere Fehlerquellen, die einen
erfolgreichen Markenprozess gefdhrden und hier
nur kurz und unvollstdndig erwdhnt seien, wie die
Dominanz einzelner Personen oder Gruppen, feh-
lendes Erwartungsmanagement und mangelnde
Ergebnisausrichtung, laienhafte Steuerung solch
komplexer Beteiligungsprozesse oder eine
schlechte Kommunikation der gemeinsamen Be-
mihungen. Auch die Angst einzelner Akteure, in
der Stadt nicht als Treiber der Lebensqualitat an-
erkannt und damit in vorderster Reihe als Wettbe-
werbsvorteil kommuniziert zu werden, kann Geg-
nerschaft aufbauen und den Markenprozess
entscheidend schwachen. Daher sollte allen Pro-
zessbeteiligten von Beginn an klar sein, dass die
vielen Stdrken einer Stadt im Ergebnis und somit
bei der anschlieBenden Kommunikation immer
eine Reduktion der stddtischen Komplexitat er-
fahren werden. Das heifBt nicht, dass Starken igno-
riert oder als minderwertig eingeschdtzt werden,
im Gegenteil kdnnen sie sogar fur die Identifikati-
on der Birgerinnen und Bilirger mit ihrer Stadt
eine wichtige Funktion ibernehmen und missen
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Identifizierung von Wettbewerbsvorteilen, Inhalten und Zielen fiir ein

integriertes Stadtentwicklungskonzept im Rahmen der Stadtmarketingarbeit
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zur konzeptionellen Basis der kooperierenden
Stadtentwicklung gezdhlt werden. Aber gleichzei-
tig ist zu bedenken, dass sie fir das Image einer
Stadt und damit fir die Attraktivitdt und Anzie-
hungskraft von auBen ohne Strahlkraft sein kon-
nen.

Auch der Zeitgeist zahlt

Ist also eine konzeptionelle Basis aufgestellt, zu-
sammengefasst und mit gemeinsamer Zielset-
zung erarbeitet, sind daraus Zuspitzungen erfolgt
und wird sie von mdglichst vielen stadtischen Ak-
teuren getragen, ist das Stadtmarketing nun als
Huter der Marke oder als Impulsgeber und Um-
setzungsgarant besonders gefragt. Denn nun geht
es um die geeigneten Vermarktungsprojekte und
Kommunikationsbotschaften. Um dies inhaltlich
entsprechend vorzubereiten, ist ein tiefes Wissen
Uber die Eigenlogik der Stadt' oder den Stadtcha-
rakter unerldsslich. Identitdtsstiftende und image-
pragende Merkmale lassen sich aus der Stadtge-
schichte bis in die Gegenwart, aus den archi-
tektonischen und stddtebaulichen Strukturen
genauso wie bei der Betrachtung von Herrschafts-
und politischen Entscheidungsstrukturen, die
sozialen und emotionalen Formen einer Stadtkul-
tur immanent sind, ableiten.
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Durch die permanente Analyse des Zeitgeistes
und damit der Sichtung von Mikro- und Mega-
trends aus Gesellschaft, Kultur und Technik wird
eine Schnittmenge mit den pragenden Merkma-
len der Stadt aufgezeigt, die sich aktuell fir die
Vermarktung nach innen und auBen besonders
eignet. Diese Schnittmenge ist nicht feststehend
oder abgeschlossen, sondern verdndert sich ge-
nauso wie Trends und Entwicklungsleitlinien. Als
eindriickliches Beispiel sei hier nur kurz an das
stddtebauliche Leitbild der 1960er Jahre - die
JAutogerechte Stadt” - erinnert. Darlber hinaus
verandert sich der Megatrend ,Urbanisierung” in
seinen Facetten stdndig und fordert das Stadt-
marketing damit regelmaBig zur Neubewertung
der Lebensqualitdt vor Ort auf.

Fir die Tragfahigkeit einer erfolgreichen Vermark-
tung und Weiterentwicklung der stadtischen
Lebensqualitdt sind noch zwei weitere Saulen
entscheidend. Zum einen muss die Stadtmarke-
tingorganisation Uber eigene Qualitat verfiigen,
das heiBt, sie muss Analysen auswerten, Wettbe-
werbsvorteile erkennen, Gemeinschaft herstellen
und organisieren kénnen. Darliber hinaus mis-
sen der schmale Grat zwischen Image und Kli-
schee ausbalanciert und Kampagnen und Kom-
munikationskanale professionell bedient werden.
Und die Stadtmarketingorganisation muss mit
den notwendigen Ressourcen ausgestattet sein,

Abb. 1 Identifizierung
von Wettbewerbsvortei-
len durch Stadtmarketing

Quelle: Block, J. (2018): ,Stadt-
marketing denken, planen, ma-
chen” In: Meffert et. al. (Hrsg.)
Praxishandbuch City- und Stadt-
marketing; S. 11-26.

1 Die Begriffspragung Eigenlo-
gik der Stadte geht auf Helmuth
Berking und Martina Low zuriick,
die unter diesem Label mehrere
Biicher zur interdisziplinaren
Stadtforschung veréffentlicht
haben (vgl. Berking, Helmuth/
Léw Martina (2008): Die Eigenlo-
gik der Stadte. Neue Wege flr die
Stadtforschung. Frankfurt/ New
York: Campus Verlag,

Low, Martina/ Terizakis, Georgios
(2011): Stadte und ihre Eigenlo-
gik. Ein Handbuch fiir Stadtpla-
nung und Stadtentwicklung-
Frankfurt/ New York: Campus
Verlag.
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um erfolgreich arbeiten zu kdnnen. Dazu gehéren
Budget, Personal und Macht. Auch hier ist das
Zusammenspiel von birgerschaftlichem Engage-
ment, privaten Unterstltzern aus der Wirtschaft
und der Zugang zu offentlichen Zuschissen als
gemeinsame Grundlage fir Entwicklung und Ver-
marktung entscheidend. Ebenso die enge Zusam-
menarbeit der stadtischen Disziplinen Stadtmar-
keting, Tourismus, Wirtschaftsforderung, Cityma-
nagement, Kultur- und Hochschulmarketing. All
diese Bereiche sind von einer vertikal getrennten
und stark auf sich selbst bezogenen Organisati-
onsausrichtungin den letzten Jahrzehnten immer
starker zusammengerickt.

Kooperativ und ganzheitlich

In prosperierenden Stddten verstehen sich stadti-
sche Disziplinen immer mehr als kooperative Ein-
heit fir die Stadtentwicklung. Das ist auch drin-
gend geboten, denn es kommen vielerlei
unterschiedlich ausgepréagte Herausforderungen
auf die Stadte zu, wie zum Beispiel:

e Das Leitbild der Europaischen Stadt mit
seinen vielfaltigen Funktionen zu erhalten.

e Nicht zu versuchen, die Lebensqualitat aus
dem Jahre 2000 wiederherzustellen, sondern
die lebenswerte Stadt von 2020/25/30 zu
gestalten.

e Netzwerke und gemeinsames Handeln zu
fordern, Synergien auf allen Ebenen zu su-
chen (hybride Losungen) — die meisten Inno-
vationen liegen zwischen den Disziplinen.

e Begegnungen (mit) der Stadtgesellschaft zu
ermoglichen, Dialog und Teilhabe auszubauen.

e Frequenzen zu schaffen, die Stadt in Szene
zu setzen, attraktive Aufenthaltsorte zu ent-
wickeln — belebte Stadte fordern das Erleben.

e Stadtmarketingstrukturen und Projekte der
Stadtgesellschaft zu férdern und damit die
Demokratie zu starken.

e Kreativitdt und Innovationen zu zulassen,
auszuprobieren, zu férdern.

Hochschule und Stadt Wissensallianzen in Rheinland-Pfalz

Wer also eine Stadt fit fiir den Wettbewerb ma-
chen mochte, der sollte individuell angepasste
Antworten auf diese Leitentwicklungen finden
und die Evolution einer Stadt ganzheitlich den-
ken, entwickeln und leben, um so ein aussage-
starkes Zukunftsversprechen fiir (potenzielle)
Birgerinnen und Blrger sowie Gaste zu definie-
ren.
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Stadt der Wissenschaft - wissensbasierte

Stadtentwicklung

Die Stadt Mainz ist als ,Stadt der Wissenschaft
2011 vom Stifterverband fiir die Deutsche Wis-
senschaft ausgezeichnet worden. Sie hat das Jahr
2011 ganz im Sinne der Wissenschaft mit etwa
300 Veranstaltungen, welche durch mehr als 200
Menschen konzipiert und umgesetzt wurden, fiir
und mit ca. 150.000 Besucherinnen und Besu-
chern verwirklichen kénnen.

Aber wer hat die Bewerbung initiiert, welche The-
men haben hierbei eine Rolle gespielt, wie wurde
diese Bewerbung erfolgreich, welches waren die
Highlights und Erfahrungen und: Welche Impulse
sind zehn Jahre danach noch spirbar?

Mainzer Wissenschaftsallianz

Dank ihrer lebendigen Wissenskultur hat sich die
Gutenberg-Stadt Mainz tiber die Jahrhunderte re-
gelmaBig weiter entwickeln kénnen und steht in
der Wissenskultur fiir Innovation und deren welt-
weite Sichtbarkeit. Mehr als 4.000 Personen sind
im Dienst der Wissenschaft tatig. In groBer Dichte
konzentrieren sich in der Stadt die Johannes Gu-
tenberg-Universitdt als eine der groBten Universi-
taten Deutschlands, zwei Hochschulen fiir Ange-
wandte Wissenschaften, zwei Max-Planck-
Institute, zwei Leibniz-Institute, das Helmholtz-In-
stitut, die Akademie der Wissenschaften und der
Literatur sowie weitere Forschungseinrichtungen,
forschende Museen und Unternehmen. Im Marz
2008 haben sich diese Forschungsstétten zur
MAINZER WISSENSCHAFTSALLIANZ zusammen-
geschlossen, um so als interdisziplindrer, regiona-
ler Verbund deutlich sichtbarer und leistungsfahi-
ger zu sein, als jede der Einrichtungen alleine.

Die Ziele der Allianz sind bis heute aktuell: Inten-
sivierung der Zusammenarbeit, Nutzung von Syn-
ergien, Forderung von Forschungskooperationen
sowie Ausbau von Wissens- und Technologie-
transfer fiir die Entwicklung von Innovationen. Es
ist ein wesentliches Ziel der Allianz, Mainz als
Stadt der Wissenschaft zu etablieren, im Hinblick
auf eine wissensbasierte Stadtentwicklung im
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Sinn von ,Third Mission”, bei der alle
Birgerinnen und Birger an der Res-
source ,Wissen” teilhaben kénnen.

Der Erfolg, dass Mainz als ,Stadt der
Wissenschaft” ausgezeichnet wurde,
ist insbesondere der MAINZER WIS-
SENSCHAFTSALLIANZ zu verdan-
ken. Waren es doch die Akteure der
Allianz, welche - in Zusammenar-
beit mit der Stadt Mainz - maBgeb-
lich an der Entwicklung eines lber-
zeugenden strategischen Konzepts
beteiligt waren. Die Wissenschaftsal-
lianz wurde im Jahr 2014 in eine verbindliche ins-
titutionalisierte Form mit einer festen Geschéfts-
stelle Uberflihrt. Bei der Aufnahme weiterer
Mitglieder werden wissenschaftsbasierte Stan-
dards mitberticksichtigt, wobei seit 2017 auch
nicht-forschende Unternehmen in der Allianz mit-
arbeiten kénnen. Inzwischen ist die Allianz auf 21
Mitglieder aus der Region angewachsen.

Mit dem Blick zurlick in die Zukunft hat die MAIN-
ZER WISSENSCHAFTSALLIANZ zusammen mit
der Stadt Mainz weitere Zukunftskonferenzen
umgesetzt, in denen unter dem Leitgedanken
,Mensch der Wissenschaf(f)t” die Ideen fir fach-
lich orientierte Themenjahre gelegt werden konn-
ten, welche mit einer Vielzahl von Formaten aus-
gestattet wurden, damit sich Mensch und
Wissenschaft im Dialog begegnen. Diskutiert wur-
den bereits Themenfelder, wie Mensch und Medi-
zin, Umwelt, Kommunikation, Mobilitdt sowie
Wahrheit.

Unter dem Motto ,Mainz trégt Wissen im Herzen...
und bringt es direkt in die Kdpfe!” wird Wissen er-
folgreich in die Gesellschaft transferiert. In der
Mainzer Science Week spielt sich Wissenschaft ge-
bindelt an vielen verschiedenen Orten in der
Stadt ab. Der ,Meenzer Science Schoppe” vermit-
telt Einblick in die Wissenschaft in gemdtlichem
Ambiente bei einem Glas Wein.

Dr. Sabine Hartel-Schenk
Leitung Forschung

und Transfer
Hochschule Mainz
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