Stadtmarketing auf Schlingerkurs und in der Resignéion

Zehn Priferkriterien die helfen, die Linie zu wahren.

Die Phase der Euphorie ist im Stadtmarketing verflgen ist, es macht sich Resignation breit. Zu vielter
hochgesteckten Ziele konnten nicht erreicht werdemicht alle Beteiligten sind noch ,bei der Stange“der
Alltag ist im Stadtmarketing eingekehrt.

Diese Situation ist vollig normal, doch mussen digrsachen fiir diese Entwicklung ernst genommen und
genau Uberprift werden.

Folgende Aspekte kdnnen dabei als wichtige ,Kontrgpunkte* und Priffragen herangezogen werden:

1. Andas Instrument werden stark unterschiedliche, hafig nicht ausformulierte Erwartungen gestellt.
Ergebnisse werden dadurch kaum messbar. Es muss dathganz explizit darauf geachtet werden, sowohl
den Aufgabenrahmen, als auch die anzustrebenden Eestungshorizonte eindeutig und gemeinsam zu
formulieren und diese in gewissen Abstanden auf Simaftigkeit zu Uberprifen. Nur so ist es Ubrigens
auch mdglich eine befriedigende Erfolgskontrolle dichzufiihren.

2. Stadtmarketing verlangt Strukturen, die Selbstandgkeit garantieren. Das Instrument verlangt im
Gesellschafts- und Machtgefiige der Stadt einen ggeeten Platz. Stadtmarketing muss bestimmte
Aufgaben eigenverantwortlich durchfiihren kdnnen, d@n nichts ist frustrierender als unklare
Zustandigkeiten und Einflussmdglichkeiten. Sicherlth muss in diesem Spiel die 6ffentliche Hand ein
Stiick weit Einfluss abgeben, sie gewinnt dadurchreigrof3eres Engagement der Privaten.

3. Gleichzeitig braucht Stadtmarketing die Verknupfung zum Verwaltungshandeln / zum planerischen
Tagesgeschaft und zum Entscheidungsraum der Politiiele (nicht alle) gute Ideen brauchen fiir die
Umsetzung die Hilfe der Verwaltung bzw. das Votum dr Politik. Vielerorts ist zu beobachten, dass hier
nicht fur klare Schnittstellen gesorgt worden istdie einen geeigneten Austausch erméglichen. Dadurch
werden Parallelveranstaltungen zur Regel. Wird hiemicht fiir einen (teil-) formalisierten Austausch
gesorgt, wird Stadtmarketing zur ,Quasselbude” oderes versinkt in Aktionismus.

4. Stadtmarketing bendtigt einen klaren FinanzrahmenWichtiger dabei ist dabei fast weniger die
absolute Hohe, die sich ohnehin nur an der dem Instment tUbertragenen Aufgabenfiille orientieren
kann, als vielmehr der Verteilungsschlissel 6ffentthe Hand — Private. Dieser sollte im Sinne einesleen
public private partnership am Gunstigsten in der Nde von ,Fifty-Fifty“ liegen. Denn nur wenn
nennenswerte Anteile von privater Seite eingestelerden, lebt das Instrument im eigentlichen SinneDie
Erfahrungen zeigen, dass das allerorten schwierigest, gleichwohl muss verstarkt dafiir geworben und
gepruft werden, warum die Privaten oft so zuriickhalend sind.

5. Der Gedanke des public-private-partnership ist grumlegend fir das Stadtmarketing.Das Instrument
setzt ganz stark auf das Birgerengagement und diartbindung von Firmen in das 6ffentliche Leben.
Dabei wird haufig viel zu sehr an den ,guten Willeri appelliert. Das ist sicherlich auch eine Aufgabe,
wichtiger erscheint es jedoch die tatsédchlichen Beiligten herauszuarbeiten und deutlich zu machen. &
bedeutet letztlich eine explizite Ausrichtung am Areiz-Beitrag-Prinzip des Marketing. Nur wer geeignée
Anreize bietet, kann auch Beitrége erwarten. Die Aswahl der zu bearbeitenden Projekte muss das
beriicksichtigen und letztlich wird die Berlicksichtigung des Prinzips auch der Finanzierung gut tun (she
Punkt 4).

6. Will sich Stadtmarketing nicht zu einem elitéaren 4rkel entwickeln, muss es viel starker als vielerds
praktiziert auf die Belange der Birger eingehen undleren Anregungen beriicksichtigenDabei sind
sowohl Méglichkeiten der Mitwirkung als auch der Beeiligung aufzuzeigen. Offene
Organisationsstrukturen sind hierfir genau so notwedig, wie die Einrichtung von gezielt eingerichtete
und in lhrer Form geeigneten Foren, bei denen sictie Blrger einbringen kénnen.

7. Stadte leiden unter ihrer Profillosigkeit. Eine ist/scheint wie die andere. Hier kann Stadtmeting
gegen steuern und Besonderes leisten. Hierzu mugshsStadtmarketing jedoch mehr als bisher die
Prinzipien des betriebswirtschaftlichen Marketingszu Eigen machen. Wichtige Aspekte sind in diesem
Zusammenhang: eine plakative und dabei lebbare Leibrstellung, ein zusammenhangen- der



Aufgabenrahmen abgeleitet werden kann, eine klare iglgruppenorientierung und nicht zuletzt die
Formulierung und Ausrichtung der Ma3nahmen an den Rlitikstrategien des Marketing.

8. Hinsichtlich der Ausrichtung an Politikstrategien ist insbesondere hervorzuheben, dass
Stadtmarketing am Produkt und an der Werbung arbeiten muss Hier ist ein ausgewogenes und
aufeinander abgestimmtes Vorgehen erforderlich.

9. Stadtmarketing braucht Aufgaben fur die Vordenker und fur die Macher. Deshalb missen die im
Stadtmarketing formulierten Ziele und die verfolgten MaRnahmen sowohl schaffbar sein, als auch
visionaren Charakter annehmen. Hierfur brauchen beidle Gruppen spezielle ,Zirkel“.

10. Stadtmarketing muss Erlebnisse fur Burger und Besuuer der Stadt schaffen.n Zeiten, in denen die
Bedeutung der Waren immer mehr hinter den damit vebundenen Dienstleistungen und Erfahrungen
zuricktritt, gewinnen Erlebnisse mehr und mehr an R2deutung. Dabei sind Erlebnisse nicht nur
gleichzusetzen mit Unterhaltung. Erlebnisse miissemehr sein und im Idealfall Aspekte wie Bildung,
Asthetik aber auch den Wunsch nach Realitatsfluchinit beriicksichtigen. Erlebnisse miissen fesseln und
dadurch fur den Besucher bleibenden Wert haben. Simachen aus einem beliebigen Ort, einen
einmaligen Ort.
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