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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Die Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. (bcsd)
wurde 1996 in Berlin gegriindet.

Seitdem sind City- und Stadtmarketingorganisationen aus rd. 200 Stadten
des Bundesgebietes ordentliche Mitglieder bei der Vereinigung geworden.

Daruber hinaus gibt es Uber 30 Fordermitglieder, die vorrangig aus dem
Beratungsbereich stammen.
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Selbstverstandnis

Die bcsd bietet ein Netzwerk und eine Plattform insbesondere flr Manager
und Praktiker von City-, Stadt- und Regionalmarketingorganisationen. Die
bcsd versteht sich dabel als neutrale und unabhangige Vereinigung. Sie
vertritt die Interessen ihrer Mitglieder gegenuber der Offentlichkeit, Politik,
Wirtschaft und anderen Interessengruppen.

Das Ziel der bcsd ist, den Gedanken des Quartiers-, City-, Stadt- und
Regionalmarketings, den BID (Business Improvement District)- und Zentren-
Gedanken, eine kooperative Stadtentwicklung sowie die Vitalisierung der
Innenstadte zu fordern.
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Wir bringen Leben in die Stddee!

bcsd Landesverbande

Seit der Anderung der Satzung im
Jahre 2007 ist es zur Grindung von
sechs Landesverbanden der bcsd
gekommen.

Diese Mdaglichkeit von Strukturen auf
regionaler Ebene soll jetzt auch fir
Ostdeutschland genutzt werden.

Zugleich soll damit flr die Kollegen
In Ostdeutschland insgesamt
Angebote geschaffen werden, die
helfen, das Ausscheiden des DSSW
ein wenig zu kompensieren.

Saarland
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Aufgaben

= Regelmaliiger Informationsaustausch

= Organisation des Wissens-Tranfers zwischen den Mitgliedern
= Wissensvermittlung fur die Mitglieder

= Sicherung von Qualitatsstandards

= Entwicklung von Strategien und Handlungsempfehlungen

= Beitrage zur spezifischen Meinungsbildung
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Leistungen

= Netzwerkarbeit

= Tagungen zum Erfahrungsaustausch

= Mitgliederumfragen zu aktuellen Themen

= Einstiegsberatungen zu spezifischen Themen
= Lobbying

= Offentlichkeitsarbeit

= Forderung der Aus- und Weiterbildung
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Kontakt:

bcsd - Geschéaftsstelle
Friedrichstralle 60
10117 Berlin

Tel.: 030/ 2061 2054
Fax: 030/ 20 61 20 39

Email:
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Einige Untersuchungsergebnisse von Difu & bcsd
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Wir bringen Leben in die Stddee!

Umfassendes Stadtmarketing - ein Puzzle

Deutsches Institut fr Urbanistik @A
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Wir bringen Leben [n die Stddee!
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Nachfolgend einige Ergebnisse der vom Deutschen Institut fir Urbanistik
(Difu) in Kooperation mit der bcsd im Friihsommer 2004 durchgefihrten
reprasentativen Umfrage zum Stadtmarketing in deutschen Stadten und
Gemeinden.

Die Untersuchung knupfte im wesentlichen an die Fragestellungen der
Erhebung von 1995 an, die eine ,kritische Zwischenbilanz® zu Stadtmarketing

ermoglicht hatten.
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Verbreitung des Stadtmarketing

2004
Nein n 2004=179
Abgeschlossen 10% n 1995=199
11%
Geplant
10%
1995
Abgeschlossen Nein
4% 17%
Geplant
69% 36% —
Umgesetzt

In allen Stadten mit mehr als 100.000
Einwohnern ist Stadtmarketing in der Umsetzung

Quelle: Difu-Umfragen 1995, 2004.

Verbreitung des Stadtmarketing nach Beginn der Aktivititen

e

[
"

o

Dutsches Instiut fir Ubsanistic el

43%
Umgesetzt

Deutsches Institut far Urbanistik @liim
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Grunde fur einen Verzicht auf Stadtmarketingaktivitaten
1995 und 2004 im Vergleich
n 2004=32
n 1995=41
Fehlen von finanziellen und/oder |
personellen Kapazitaten : : |
Kein Handlungsbedarf E : '
Kosten und Risiken sind einseitig zu ;
Lasten der Kommunen verteilt ?
Stadtmarketing ist ,Etikettenschwindel"
und bringt nichts Neues 5
Das politische Klima verhindert die
Einfuhrung von Stadtmarketing E\
Eine Stadt kann nicht wie ein Unter-
nehmen betrachtet und vermarktet werden
Stadtmarketing grenzt die Entscheidungs- ; 82004
spielraume des Rates ein ] : : : ; 01995
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Quele DI miragen 1999 2007 Deutsches Institut fur Urbanistik @lim
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Wir bringen Leben in die Stddee!

Ziele des Stadtmarketing
1895 und 2004 im Vergleich
n 2004=199
n 19952188
Handel tordem [ | [ |
Stadt etirektiver machen | | | I—
Ofentiich-private Kooperation fordem I S —
For oo Stadtworbon | 1 [

Private Akteure in Stadientwicklung einbeziehen
Stadt profilieren

Stadtstarken und -schwachen ermittein
Wirtschaftsforderundg

Entwicklung der Stadl strategisch ausnchien
Umsatzung won Mainahmen batordemm

Lapithild anbaickadn

Stadtentwicklungsprojekte durchihnen

Birger basser informianen

Untermehmen/Barger an Finanzierung beteiligen
Borger und Wirtschalt als Kunden verstehen
Cuartersbezogens Wirtschaftsforderung
WVisrwaltung modermisienen

Lastungen kosiendackend varmarkbaen

Chuelle: Difu-Urniragen 1985, 2004

iqgan :
Wo% B0%W B0 A0 A% 0% KM% 40% D% B0 100 %]

I o |

—

: 2004

Deutsches Institut far Urbanistik eliin

Wichtigste Ziele des Stadtmarketing
1985 und 2004 im Vergleich

Stadt attraktiver machen

Handal tardem

Stadt profilaren

Fibr die Stadt warben

Offenthich-private Kooperation fordermn
Entwicklung der Stadt strategisch ausrichten
Wirtschafsiarderung

Privale Akteure in Stadientwicklung embeziehen
Stadtentwicklungsprojekte durchiohren

Laxithild @ntwickeln

Cuartiersbezogens Wirschafisiordanmg
Umsstzung von MaBnahmen bafardem

Burger und Wirtschafl als Kunden verstahen
Untermnahmen/Barger an Finanzienng batailigen
Stadtstirken und -schwachen ermitteln
WVierwaltung medermisienen

Birger basser informieren

Lesstungen kostendackend vermarkben

Quelie: Difu-Uimiragen 1565, 2004

n H04=199
n 1885=185

1996

WWH

2004

il

00% 0% % 0% X%

0% % % 6% B0% 100%

Deutsches Institut far Urbanistik eliim
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An der Erarbeitung/Vorbereitung von

Stadtmarketingkonzepten beteiligte Akteure
1995 und 2004 im Vergleich

n 2004=154

n 1995=188

Stadtverwaltung 1 |
Einzelhandel L_:
gesamter Rat : ——

Hotellerie und Gastronomie : —]
Industrie- und Handelskammer 1
Industrie- und Gewerbeuntemehmen 1
Dienstleistungsuntermehmen L

einzelne Ratsverireter E‘
Handwerkskammer F————d

Burgerinitiativen |—— : : @204

Kirchen [E_ i m1995

Cualle: Difu-Umiragen 19655, S04

e 20%  40%  60%  B80%  100%
Deutsches Institut far Urbanistik elilm

An der Erarbeitung, Umsetzung und Finanzierung von

Stadtmarketingkonzepten beteiligte Akteure
2004

n=184/188/188

Stadtvervaltung EE—
e ﬁ'

gesamter Ratl I

Industrie- und Gewerbeunternehmen —_I

Dienstleistungsunternehmen

Hotellerie und Gastronomie

| Ernrﬁ-aiung
O Urrsatzung
O Finanzerung

Industrie- und Handelskammer

Handwerkskammer

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Queelhy: Ergebrasse ainer Umirage baei 339 Stadien
und Gemainden im Frihsommer 2004

bundesvereinigung city- und stadtmarketing deutschland e. V.
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Initiative zum Stadtmarketing
1995 und 2004 im Vergleich

n 2004=184
n 1985=182
(Ober-)Birgermeister/ s
{Ober-)Stadtdirektor
Einzelhandel
Stadtverwaltung
Rat
Kammem
Externe Berater
Burgerinitiative
L 02004
Wirtschaftsministerium 01995
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Quella: Difu-Umiragen 1995, 2004,

Deutsches Institut far Urbanistik elilm

Trager des Stadtmarketing
n=200
Stadtverwaltung
Eingetragener Verein
GmbH
Arbeitskreis
BGB-Gesellschaft
0% 2!]' % 4ﬂl % Eﬂl % 80 %
Quelle; Ergebnisse einer Uimfrage bei 339 Stadien

umnd Gemaindan im Frishsommer 2004

Deutsches Institut far Urbanistik eliim
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Aktivitaten im Stadtmarketing

Stirken-/'Schwichen- Erarbeitung
Analysen Werbekonzept

Leithild entwickeln

!

Erarbeitung
Kommunikationskonzept

&0 g0 0 20 40 60
o — ;
Aktivititen realisiert/geplant
Qualle: g_l
Difu-Stadtmarketing N
Umfragen 1895 und 2004 Deutsches Institut fur Urbanistik @lj il
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

Wichtigste Probleme bei der Durchfuhrung des Stadtmarketing
1995 und 2004 im Vergleich

100% 80% 60% 40% 20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Unterschiedliches Verstindnis der Akteure von , Stadtmarketing” | ‘

Fehlende Finanzmittel nach Anlaufphase

Nachlassendes Interesse und Engagement einiger Gruppen ‘

Dominanz einzelner Personen

Fehlende Zielorientierung

Unklare Kompetenzverteilung Stadtverwaltung/Trager Stadtmarketing
Geringe Dialogféahigkeit der Akteure

Politische Auseinandersetzungen

Wechsel im Rat/an Verwaltungsspitze wihrend Planung/Umsetzung
Unklare Abgrenzung klassische Aufgaben Wirtschaftsforderung

Zu knapp bemessener Zeitrahmen

.
]
1
]
]
]
]
]
1

1995

] |[g] [

Unklare Abgrenzung klassische Aufgaben Stadtentwicklungsplanung 2004
Zu spite/ungeniigende Einbeziehung des Rates
Quelle: Difu-Umiragen 1993 und 2004 Deutsches Institut fir Urbanistik @lifm
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Forcierung dir Kommmumistion sweschsn den Gruppen
[ T ——— e
Durs. Proged v dl disieer hafl vkt of adifen
it Lr i

o

Einschitzung des Erfolgs von Stadtmarketing
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Cuslle: Ergebnisse sinor Limfrage bei 339 Stadien und
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Einschitzung des Erfolgs von Stadtmarketing
1995 und 2004 im Vergleich

100% BOY. BO%W 40% 20% 0% 20% 40% B0 B0 100%

P chorung der Kimerniion kan Svischusn den Gruppn

[ Mol

D Pyl e o chauser bl ssifor Lafin
rrsgeesarml pofl v (L rlafe ungen

Maflratwran durchoaiitet

Pasilive Kooperation mil Ral
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Cnpelle: Difu-Limdrapen 15685, 2004

Deutsches Institut far Urbanistik eliim
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WI SS e n Wir bringen Leben in die Stddee!
Leistungserwartungen der Mitglieder an die bcsd Insgesamt 69 Antworten
Prozent Kategorien

28%0 | Agenda-Setting / Themen-Informationen

Erlebniseinkauf, Erfolgskontrolle, Fldchenmanagement

2590 | Wissens- und Infodatenbank / virtueller Erfa

Kontaktdatenbank, Ideenpool, best practice, Wissensdatenbank

17 % | Veranstaltungen / realer Erfa

Erfa-Tagungen, ldeenaustausch, regionale Meetings

15 % | Schulungen /7 Seminare / Beratungen

Rechtliche Beratungen, Schulungen, Seminare

12 9% | (Trend-)Analysen / Forschung / Daten

Umfragen, Kennzahlenvergleichen, Aufzeigen von Trends

4 9% | Sonstiges

Lobbyarbeit, schnellere interne Kommunikation

bundesvereinigung city- und stadtmarketing deutschland e. V.
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CITY-MARKETING KN o s .l e i

B L I el e T

Einladung

besd-Frihjahrstagung mit Erfahrungsaustausch

Image und Identitit — zwischen Schein und Sein
Wie viel Image kann Stadtmarketing?

10. - 12. Mai 2009 in K&lIn

Sahr geshrie Camen und Herren, lisks Kollginnen und Kollegen,

Ist das Image siner Stadt machbar? Iat es &nderbar? Was kinnen Stadte wun, die auf ein Image
festgelagt ind? Und was kinnen dis tun, die gar kein Image habsn? Welche Bedautung hat
dag Image dberhaupt IOy sins Stadt? Wird das Imags visllicht sogan total Oberschat?

Micht evet ssit der Verdffentichung won Richard Flonida Ober den hirter werdenden Stédewett-
bewraaly und die Frage, wis sich sine Stadt datin behaupten kann, machan sich Forssher und
Prakfiker Gedanken dber das Image von Stadien. Sicher ist, dass das Image siner Stadt fin
disge Stadt ainen Wert hat, dazs sin positives Image auf Bewohner, Touristen odsr Untemeh-
men arzizhend wirkl, Hierbel handelt e sich oft um emaotionale Fakloren, dis mit siner realen
Stachidentitiat verdknipdt sind. Image ohne |denitit, sine Imagekampagne chme reale Arguments
funktizniart nicht.

In unzerer Fidhjahretagung méchtsn wir herausarbsiten, welkche Rolle Stadtmarkesting bsi der
Imagebildumg spish - wann Imagebildung maglich ist und welche Instruments hiszu singeselzt
werden krmean. Wie immer werden win diess Fragen umfasssnd beleuchten, kontrowvars dishur
tigren urd histkel Wisssnschaft und Prexis zu Wort kommen lasssn. Wir prdsantiersn sine Visl
zahl won Beispiglen, bei denen Sthdte einen Imagetransfer versucht und zum Teil auch gs-
schafft haksen.

‘Wir werden dieses Mal in K3n tagen, der Stadt, dis mit ilwem Dom nicht nur fr die Stadt, son-
darn fir ganz Dewtzchland Ober ainen zentralan Imagefaktor vaflgt.

Wir freuen uns auf Sigl Herzlich Willkemmen in Kl
Mit kallegialen GrhBen

gez. Michael Gerber gez. Michasl Maktz
Dier Vorstare der besd City-Marketing Kaln eV,

bcsd

i b L e O S
i i R L T

Einladung

besd-Herbsttagung mit Erfahrungsaustausch
Marketing flr Stadtmarketing

Don Cuijote oder Teamspieler — Wege zur erfolgreichen Profilierung

29.-31. Oktober 2008 in Mainz

Sehr geehrte Damen und Herren, liebs Koleginnen und Kollegen,

auch zwanzig Jahre nach seiner Einfuhrung stehen die Verantwortlichen im Stadtmarketing
mmer noch vielfach vor der Herausfordenung, die Erwariungen an seme Wirksamkeit und
die fatsdchlich verfigbaren Kompetenzen zur Gestallung zusinander zu bringen.

In der Theone verstehen wir diz vielfitigen Chancen und Yorteile, die ein integrieres
Stadimarketing beinhaliet. Wir begreifen, wie wichtig die intensive Verzahnung
wversghedener Indiativen und eine weitere Professionalisierung des Instrumenteneinsaizes
st. Doch in der Praxis™ wird Stadimarketing immer nur so erfolgreich sein, wie &s von der
Folitk, Verwaltung wnd Wirtschaft als Chance verstanden wird. Zum Versiehen gehdnt
sicherlich auch, Stadtmarketing nicht auf die Funktion der Werbeabieilung der 5tads, gamier
mit etwas Evenizirkus zu reduzieren.

Welzches Sebstverstandnis, welche Zig'e und insbesondere welche Informaticns- und
Kommunikationssirategien sind von Bedeutung. um seine Aufgabe. Position und l=izilich
seine Anerkennung im stadtischen Gefuge zu finden? Denn nur so kann Stadimarketing
effekiiv zur Stadigestaliung beitragen, zum Moderator und Maotor zwischen den
Imteressengruppen werden und damit die Atraktivitst und Wettbewerbsfahigkeit der Stadt
fardam.

Wie immer werden wir diese Fragen umfassend belsuchten, kontrovers diskuteren und
nierbei Wissenschaft und Pramis zu Wort kommen lassen. Wir prisentieren eine Vielzahl won
Beispielen, wo Stadtmarketing erfolgreich seine Rolle und Anerkennung gefundsn hat,
mdchten aber auch Referenten sinladen. diz die Grenzen des Stadimarketings und sein
Scheitemn exemplansch erdutem.

Mit Mainz haben wir ginen hervorragenden Tagungson ausgewah, der nicht nur mit
Fastnacht, Fultbal und Femsehen zu gldnzen weilt.

Wir frewen uns auf Sie! Herzlich Willkommen n Mainz!
Wit kollegialen Grilen

gez. Michael Gerber gez. Klaus Hammer
Dier Vorstand der bosd Mainz Cityrnanagerment e V.



Wissen

A Identitat und
Inszenierung

B Imagetransfer

C Allianzen und Instrumente

1 Stadtidentitiaten immer
wieder neu inszenieren

Innovative Stadtfihrungs-
programme in Kéln

Josef Sommer, Geschaftsfiih-

rer KdlnTourismuis

2 Mit Storytelling zur Marke

Hameln und die etwas andere
Seite des Rattenféngers
Stefan Schlichfe, Geschéftsfiihrer

Stadimarkefing - und
Verkehrsverein Hameln e V.

3 Soziales Engagement von
Blrgern und Unternehmen
als Imagegewinn

Das Beispiel Iserlohn

Carsten Fuchs, Buttgereit und
Heidenreich GmbH, Agentur flr
Kommunikationsdesign, Haltern am
See

4 Historische Herleitung
eines Markenkerns

Das Beispiel Kéln

Dr. Hubertus Zilkens, Ge-
schéftsfiihrer Valoress - Ethi-
sche Strategieberatung

5 Bayreuth - Von der
Wagner-Stadt zum hochwer-
tigen Kultur- und Innovati-
onsstandont

Integrierte Produktpolitik als
Grundlage fiir einen nachhalti-
gen Imagetransfer

Dr. Petra Beermann, Stadt Bay-

reuth, Dr. Stefan Leuninger, Biiro-

leitung GMA, Minchen

6 Aalen ins richtige Bild
setzen

Die ErschlieBung des Leitmedi-
ums Fernsehen fiir Kampagnen

Wolfgang Wei, Stadtverwaliung
Aalen, City-Manager

bundesvereinigung city- und stadtmarketing deutschland e. V.
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A Identitat und
Inszenierung

B Imagetransfer

C Allianzen und Instrumente

7 Lebendiges Hagen
Durch Zukunftsmeetings
zur Stadtidentitat

Ludwig Heimann, geschéifts-

fiihrendes Vorstandsmitglied
Stadtmarketing Hagen e.V.

8 Kiel. Sailing City.
Imagetransfer von der Olym-
piabewerbung zur gelebten
Markenidentitat

Johannes Hesse, Frojektleiter
Stadt- und Citymanagement

9 Der Preis einer Stadt: Wie
viel ein Spreewald im Kampf
um Talente wert ist

Wie sich weiche Standortfakto-
ren quantifizieren lassen

Dr. Mario Farsky, Delia Branding,
Hamburg, Sebastian Zenker, Uni-
versitidt Hamburg

10 Von der Industriestadt
Zur Pop-Metropole
Mannheims Identitatswan-
del in der Rhein-Neckar-
Region

Jan Pruust, Stadimarketing
Mannheim, Geschéaftsfiihrer

11 Der Weg zum besseren
Image - Was wirklich wirkt
Wie sich die junge Stadt
Geretsried im Oberland neu
positioniert

Wolfgang Wittmann, Vorstand
Wirtschafisfirderung Oberland e. V.

12 Die Ansprache der ,.Krea-
tiven Klasse™ Gber imagebil-
dende Aktionen und Projekte
Kooperationen mit Hochschulen
und Wissenschaft in Bielefeld

Dr. Annefte Klinkert, Bielefeld Mar-
keting GmbH

bundesvereinigung city- und stadtmarketing deutschland e. V.




Wissen

A Strategien der

B Lobbying auf

C Handwerkszeug

D Lernen aus

Positionierung verschiedenen und Argumente Erfahrung

Biihnen
1 Mitnehmen statt 2 Lobbying durch 3 "Leben Sie Mainz” |4 Der lange Weg zu
Ausgrenzen - auf Networking Von der Corporate einem erfolgreichen
MNutzen und _ , |dentity zum Corporate | Stadtmarketing -
Stimmung kommt es | Die Profilierung des | pagigy L
an! Citymanagements in Zielgerichtete
Neue Wege der der Grolistadt Elke Hollein, Leiterin der | Reorganisation des

Mitgliederkom-
munikation in
Braunschweig

Gerold Leppa,
Geschaftsfihrer
Braunschweig Markeling

Hans Pleifer,
Cifymanager Siutigart

Abfeilung Kommunikation
und Stadtmarketing
Mainz

Gelsenkirchener
Stadtmarketings

Wolfgang M. Lalakakis,
Geschaftsfihrer
Stadtmarketing
Gelsenkirchen

(angefragt)

bundesvereinigung city- und stadtmarketing deutschland e. V.




Wissen

A Strategien der
Positionierung

B Lobbying auf
verschiedenen
Biithnen

C Handwerkszeug
und Argumente

D Lermnen aus
Erfahrung

5 Wie lassen sich
Synergien nutzen

Stadtmarketing und
Stadtentwicklung in
Hanau

Martin Bisberls
Geschaftsfihrar
Stadimarketing GmbH
und Fachbersichsleiter
Stadtentwickiung und
Birgerservice Hanau

6 Preise kommen
immer gut

Wie man als
Stadtmarketing
dberregionale
Reputation gewinnt
und damit lokal
dberzeugt

Andreas Seiberling
Stadbvenwaliung Marbach
am Neckar

Birger- und
Ordnungsamt

T Pressearbeit aus
Sicht der Presse

Wie Stadtmarketing in
den Medien mehr
Aufmerksamkeit
bekommt

Monika Nellesen, Leiterin
Lokalredaktion
Allgemeine Zeitung
Mainz

8 "Metropolchen”
Osnabriick

Wie eine

Werbekampagne im
Stadimarketing nicht
die erhoffte Wirkung
hatte - aber vielleicht
doch erfolgreich war

Oliver Mix
Geschaftsfiihrer
Csnabriick - Marketing
wund Tourismus GmbH
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Wissen

A Strategien der
Positionierung

B Lobbying auf
verschiedenen
Biithnen

C Handwerkszeug
und Argumente

D Lermnen aus
Erfahrung

9 Stadtmarketing als
Management von
Netzwerken

Praktische Beispiele
aus Friedrichshafen

Thomas Goldschmidt
Geschaéftsfiihrer,
Stadtmarketing
Friedrichshafen GmbH

10 Kooperations-
modelle mit der
Politik

Wie das in Mainz
funktioniert

Jiirgen Schober, Leiter
des Amtes flir
Offentlichkeitsarbeit der
Stadt Mainz und
Sprecher der
Arbeitsgruppe Mainz-
Marketing.

11 Medienmanage-
ment im
Stadtmarketing
Magdeburg

Wie mache ich
erfolgreich PR in
eigener Sache -

Georg Bandarau,
Stadtmarketing
Magdeburg

12 Memmingen
gewinnt durch

ganzheitlichen

Ansatz

Der nicht nur einfache
Weg bis zum
bayrischen
Stadtmarketingpreis

Alexandra Stoerl, Leiterin
Projektbiiro Perspektive
Memmingen

(angefragt)
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Wissen & Konnen — Schltssel zum Erfolg 1bCSd

Wir bringen Leben in die Stddee!

Weiterbilden mit der becsd

Dk Erwartungen an dle Efclgs
Imi Cliy-und Stadimarkeating sind
In den kEzten Jahran kantnokr-
lch angewschesn. Gesthgen st
aar auch die Krapphelt der Res-
sowcen. Das Wolkn, Wezen ond
Edrnian darMitakaker - ob Indar
Organlsatlon oder augerhalb - Ist
hgarts Immar mahr der antschel-
denda SchiEsalzum Erfaly.

Haupi- wia Ehrenamt Iche milzsan deshalb dbar umiangrd-
chas Enow -how 1 Ihre Tatgkat varmgan und skh urend
walterqualfideren, ob,on-thaJob® sder Uber @altarh Hun-
qan und Tralinges. Dies qlltqerada lm Clty- und St dimma -
tinig, TOr dae @5 In Deutschlind bEhar kaum pazends Wa-
terblldungsangabote glbt. Darbbsr hiraus hat das Thema
auch Symbakrwert: Slch weltar u Bliden Im Stadtmiarke ng
Ist auch sdn Zakchan nach Innen: fr dle Akbours n deor abja-
nian Stadt, skh nikcht aurdsam Buesbahandsn s han

Drer Bund qung Clty- ind Sdtmanketing Dgatsch-
k Iand &V, hart au s dies om Gnund nun e schonsa 13 garam

er e n n e n angadachts Froduktink aul den Wes gebracht: Waksrbl-

.. dung und Tralning, spsdsll fr dasCky- und Stadimar ket Ing
u be rze ug e n antwickalt und auf dirakia Ubertagbarkek n dk Frids hin
ot ausgarichiat. Al Kooperationzparmar und &rbleter hat dia

beczd TOr dissses Angebeot die Beratar des Qualk itnetrwans

Ve ra ndern 5 gewonnan, dle st vkban Jahren In der Szena titl) shd
& und =lch dle Frofeszlonalklerung von Strukcturen und Fro-

EW I r ke n zasan und dis Walteranbwicking dis CEy- und Stadtmar-
. kating aufdla Fahnen gaschricban habsn

: 1 - 'Wird das augrund von Miiglkederberagungen «nbw ke ks
WE”EJ“b”dHHQ m Welba bl Idung san gt guE Im arkt und Insbss ondars won
Sl‘udl‘mnrkﬂfng dan Mitglkdam angen ommen, wid dle besd dan Iwslg In

dan nichztan Jahran weker ashaian - Zum konkratan Mut-
zan dar Atslivor O, zum'Yortsl fr dk Szens und fir dis
Weltaranbwcklung des Berukstandes.

i ". Ihr Bundasvorstand dar bosd | ;
bcsdAkademie Wl warsisae )|l

1
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Wissen

bcsd

Wir bringen Leben [n die Stddee!

Controlling

Partnerschaften planen
und nachhaltig steuern

Erfalgsfaktoren fiir die Selbstevaluation won
Strategiepropessen

War | Tr alren Cua ers-
ookar enen Stadimarketing-
prodses v Gntwortich war
webm Dk angastrebrten
‘Winkungen Eretan nikdht aur
Knopkruck ain. Menschen
7S 56 L T b i
Infarmikrt und 7Or ainen ge-
MRS TR Wi ewaninien
werden. k& viebchichilger
dia Froesse sind, desto Tl
gemausr mies dk Phnurg
sin Und o= bmucht Con-
roling, sin Frilbwameystemn, das sich nkcht an Exgabnlzsen
UMEngE, sondem dan & keunen bonadts m Fromess selbat oin
qezbatics (Hachisausm emniglkht. Do Kon zept AIr an EDR-
qestilivtes Sakbetevalationstodl wurds von Or. Flodan Bk
urd Peter Lischpar in Zusammerarbsk mibder Berba bmann -
SEPtung antwickelt und beraks erfolgrakh in Sadimarketing-
g ks thon e <N 6 Tt

Inhialba:

- Ericlgsfakionan Tird k Sheusning von Sirabeg kprooessan

- SarelblEkinung Tr dike Dimeanskin  Marech® I Mankosting -
prozazen und den &nsatzder Sa et nlston

- pratEchus Arwardungsiraning desECETook

- Entwicklung  readiyplschier  Mach steusn nigsmSglich kel ben

anhand von Rolknsplkakn und Paxssmen ien

Tegrupps:
Gasch St hier, Team ki ks Frojakdverniwortkche und Hech -
wucremEarbeker n Clty- und Stadtmiankating Organk stionen
urd Komimursn

Tarmin:
Connarstag, 14 anuar 2010, 1400 Unr- 1800 Uhg
bl Freltag 15 Garuar 2010, 900U - 1600 Lhr

Rafersnten und Midsrabonan:
D Flaran Brk und Pater Lisch per

’ N

“ N
Learstandsmanagement

Flichen managen - statt
nur verwalten

Praktische Werkoeuge fir die Zentren- und
Quartiersentwvicklung

Lisrsta hered @ Lacken- und B Dnoftac b n b, | s e ubses iz ung
srmeugen Handungsdnck und sid daher fast Goeral e
wikchithg i Pt n i ALk bkt g ckar City- und Sta dimar

kath g ¥anntworichen.Das
dahinksr stahands  Markk
warsegan® Ohrt jedoch dazuy,
dass Erfokge schwlerg Tu sk
dadan sind Bal niheem Hn-
sefien arqeben sich Mr dan
Brzalal jecdoch fad Immar
Medqgichkelten Hr Zukanis-
i swan e & ressbrpun ke und

damk auch Charcan MU den

Standort, diaawgesp Ot ind
i varfolgtwarknwolln

- Treniids Sk e

- Naridsuationan anhand snes Kif s on sebs sifass en, anak-
slaran urel bews rtan

- Lieurgswege und Fooks Tor Lesietands problems kennsr,
srescheitzen und auswihlen

- Dbt hiaared @ I Ena s bord pleren und . umesrizen

- Management der Inbemassnguppan wnd Kommunkation

dar Enbwicklurg

Dalgpps
‘et s Toh ner, Tea misdter und Frofsktwerantwort kch e In Cy-
U St et ot g0 an sk ki urd Komimiu rain

Termin:
Conn erstaq 4 Fabnoara0, 1400 Lhr- 1200 Uhg
Fraltag 5. Febinuar 201 0, 9.00 Lir- 1500 Uhr

P raarrbsiri Wred WiCechira bodan:
Stafan Hesardaund Frank Hel nos
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Wir bringen Leben in die Stddee!

Risikomanagemeant
Risiken (er)kennen,
bewerten und meistern

Risikomanagement als Leb=nsversicherung im
Stadtmarketing- und Projektgeschaft

Geschafsrahnr und Fro-
btk Ear Im St v ricat Ing
tEgen ang hohe Werant-
wortung, wall Ihra 5E ik,
da dahimier Iegends An-
lkegen und nicht Tukict Ihr
akjones  Rerommes stk
won Erfoly urd Mlzsericig
abhangk sind Um 5o mahr
abar auch aukrond der
Haftungekoressjuencen
Geschiafsrahnr und Auk
slchizriite I3 @5 erfonderlich,
Rislken 5o fridh wie meglch o0 adennen und dese bswuss
u seusm. Dks gt vor alkem Al difenlgen straieg bchen
Rislken, dia die nachhaltige La borsrahiga K dar Ongan katon
=k i bl an . D& o se) U ree: "War hch auf mids) lichie Enbwick-
Iuragen aor bea reftek, shofvt spdber beszer da. Elne Lizen: num -
higan Schitaknd

Inhalte

- SanslblEknung fOr gesatdch geforderts Zandards und
Rz Roofalder

- MisthisdanckrEfassung, Analysaund Bawartung

- REdbomana gemeent-Strarbeq kin und 442 Ena hmisn

- Inesdr umnianie, Tachindloan, Kannzshlen des R k-Manege me nks

- 'Waran karnn g von Roatinen und Zustindg kel ten

Tlalgruppsc

{Sasc hEMEnIhner, Froloarista n, Py ek kol b P ioj ekt eranbwort -
chig unid e hwuc remikarbaiar In Ciy- und S tadtma ot ing-
C‘!Iﬂhﬂﬂl‘ﬂl‘llﬂﬂ 08T i T

Tarmin:
Dvionin erstar], 19, Fabinuar 2000, 14000 Likr -1 200 Lhg
Db Fredtag 19, Februar 2010, .00 - 1600 Lhr

Fafararten und Mods ratoran:
R& & redreces 5 chirkilers ured Cr. Fioran Brk

‘ 3

e

Projektmanagamant

Effektiv organisieren -
erfolgreich arbeiten
Tielorientierte MaBnakmen durch
relches” Projektmanagement

Ok Arbalt Im Sadtmancating blkibt, bls sa =ch In kon-
Freten Matnzhman darsallt, hiuflg diffus. Auch dia Um-

saitzung Ist, aufqrond der
vhien ImtareEzan  und
Mibwidkenden, sina Gal
chung mk wldan Unbs-
kanrten Auch ohna for-
mala Walsungskomptane
knnen, mit Hife von
P o Jektrmana ge meant { P,
Charcan optimiar, und
dle gewbrechien Engebs
niza ardat werden. Dl
Worassezung dafir B
aln Eonzeptstandard fr

o
LR P e, |

o aes Wi i it oo P rosskbian, dir sdch aiks PRan ureg = und
Ausnihnungerowing Tleran GEL HIS MUr die Stadtmarke-
‘Hinig P rancls belerba i Wa icoa e ckas wealbwa it AR re nidkin Stan -
dancs des: Projs ot Managams it nstiiu e Pl

Inhalbs

- Typlscha Falstricie Im Ums aizumngsg e haft

- Dr Projekt managems nt-Standand nach FM

- Erfolgsfaltonan das FM In komplsoan Uimwsiban

= Basles unid To koo ur Umesrtzung In dar Proj @ bkta nitwl ck-

lureg ured -umsetzung anhand ausgeawdhiter Balsplala

- Enfihrung von methodschan Qualibestandands und

Ruoutinan T ir dis Frojeddplanung und -ums@zung

Tlalgruppe:

Gaschiftsmbrer, Frokwisten, Projektieltar Fmjeidverant-
wartlichia und NachwuchsmEarbsitar In CEy- und Stadt-
miar ket ing-Crganiksationsn und Eommionan

Tarmin:
Coonnarstag 11, MErz 2010, 14,00 Lhr - 19,00 Lk
bils Frafizg, 12. Mz 2000, 9.00 Uhr-16.00 Uhr

Raferentan und Moder atoran:
D Floran Bk und Pater LiEchpar
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Wir bringen Leben [n die Stddee!

. ™y
Standortprofilierung
Identititen bilden und
affektiv kommunizieren

Marketing karmm unikation im Wettbewerb um
das knappe Gut der Wahrnehmung

Fammunlictkn Bt der ant-
sch ol dandk Fakior |egichan
boeop erat van Hanck b Absar
Wz hel EX das honkrat und wia
KM &5 0 ckr 38 chen Pro-
itarbak  umgesciz wer-
dan? Entschakend fr dan
Erfoly 15t nikhi dke sinoelne
Prassameldun coer Sroal-
gs, sondem dk WWahmsh-
mung bed den Zkignippsan
Diesar Faldor der Jehveriol-
qung, nlckt Im St dimare-
Hredy riurzu e aiue ckam Fokous, RIEckaim @ dar qrd EEmiig-
lichen ERZenz und Wahmehmang jongliert dk strate dlscha

- a
Quartiersmanagement

Akteure einbinden -
Quartiere entwickeln

Mewue Impulss fir die Stadtertwicklung
von unten”

In den kichen Lahien gawinnt Indan Sadtzeniran dle kkin-
raumilkchia Entwickung won Enzdhardaklgen se mmar

Fazamirrt i carthonis i (o rps o o earton, Mar bni- unid
'ahr e hmiungssitateglen, mit Medlen =owk mk 2kionen
sk ran st Hun g . D1k Kun stb s etk o ar in, g 6 b nska Kom-
i bt o s v Enva i m gz i wined strariesg bach el e s ekman

Inhalbac
- BEbare Fakden darAahr nahmung s psycholoole

- K. i seta el anunig

- Basdaria urd Ziedgruppan Im Stdima reting

- Sirarbes] bchi @ Kol kst kire- unid R Enahimesn planung
- Portiolks Tachinlken der Medbbplanung

- Eomimunbationscontraling

- Hatrwarktach nllen

Telgruppa:
Gasch 3ftsfilhrar, Frokur shon, Frojakd elter, Profokvera nbwort-
Tichis uredl Ma chiwu chesmiita et tar I Clty- und Stadimarket ng-
Cirganisationen und Kom manen

Tarmin:
Deoninerstag, 16, Junl 2000, 14,00 Lhr - 1800 Lhi
blsFrattag 1% Junl 3009, 4.00- 1600 Uhr

Raferenten und Moderatoran:
Pater Lischpar und Sbafan Hesrde

qriiBane Badeuhmg. Hier kirnnen Pobkme dferarcert b=-
arbeed, Pobsno ke gedalt
antwidkel  und  Akis-
e I hrem Hahumiold
Labgehiol” werden. Das
Seminar  behandsk  dia
nhaltiche Dimsrelon dar
Cuartkirsentyidcng won
def stmbegischan Anak-
55, der Posttionknung mit
Erfckgpotarzll  bis aur
Curchithrurg von Mag-
nahmen. Caneban wendan

dia Anfordaungan sowk
Geshaliung=plldums der formakonganbaborschan Shaue-
TN 0 et o e et A0 1 KT e s anhian d vwon
koo kraken Fal bk pkden und Er 3 hnngen bssprochan

Inhathe

- Cuartkia ks Ha nclu g satsan o ein ordnen

- Exfokyspeotaratake kan s und bews rten

- Siraba kcha Posttionk nng en anrbedion und In
Magrahmen umestoen

- {Dngan kor 5 Lis sun gesd bor nathan kennen,

bt LM L SkTen

Talrupps:
(S hisiftshd hrer, e miedter und Projekivwerambwort che In Ciy-
ured !::I:rrn'ﬂlrg-ﬂ'g:rlirﬂmnn Uil O L e

Tarmin:
Dvionin erstasg, 10 S eptomm ber 2006, 14.00 Uhr- 1800 Uhr,
b Fredtang, 11. Scqriamibsor 2009, 00 Lhr- 1800 Uhr

Fafararten und Modaratoran:
F& A rdreces S chirkrfers ured Frank Hel noa
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Wir bringen Leben in die Stddee!

4 ™y . ™
Interventionstechnilen Die Moderatoren
StratEQIECh denken - Dk Tralner und Modarsboren dleser besd- Aadamie-Ralha
taktisch handeln =i In ckor Clty- und Stadtma ating-Szanazu Hause und

Mitglkdar das 2007 gegrindeten Cualltatsberatamets -
Stadtmarketing als Change-Agent fiir warks 05, das =ich die Frofeszlonalklerung von Akbau-
wirkungswol ke Verd nderungen ran und Frojakten Im Cliy- urd Stadtmarketing um Zisd
quzatzt hak. FUr di Bundesarainiqurg City- und St
] stadimarketingEnrchtun- miarkstine Dk s htared &%, bt das Matowark dle Inhats
gen wind In den melsten und dig Form der bosd-Skadembk anbsicka k. Dl mem-
Stidien sowohl dia Auigate bear of 5% wandsn dla Lebrgdngs Jewslls als Raferantan-
als auch dla Fahilgkelt Tuge- Tandame® gestakan ind kitan
schrkiban, Albeune Disam-
mernzulhen und pekie
Entwicklungeproressa  auf RA Bnidraas Schriefers
den 'Weg zu brirgen Wk IstSpazlalist fUr Rechbsirag an Im Cly- und
abar kénmen Intarmeclina Stadtmarkating und Fachisbaltand dar bosd
Crgankationen - wia das Fi& ndreas Schiiefers hat ua auch alne kil
AR = kosteuer ung Mr Gesc haftshrar entwic kalt.
dia komipkosin Akiaurss ys-
tarm wor Ot Intend enbiren? Dr. Alorlan Blrk
Sntegshe und fikich Kompatenmen Iur Besinflezung Ist it schaftsgaegraph und Master of Fubdic
solaler Systern & w erden anard Tusgewshiter Fallsudkin o- adminktrtion wd war u, City manager in
ar balkat und won dar Analyse blszur Matna hmenumestzong

Barredthiund L OBk, Heubs arbsdist o als

duchgezpRE Das TRIningwind ausschilee koh Tr Ents chalder Bakjeomdnatar In anar Kommung,

AT o o gesackic s M el e e e e b, L alnen ALt Lschi
Al Kolegencbena zu amiglkhan,

Frank Halnza
beagkilted 3k Strabealebsrater sk Jahran

arfclgrakh & StactentwicHung s, Stadtmar-
kating- und Quart krsprozessa und bt Aubor
zahirgdcher Fublkationen n disem Fad.

Inhal e

- EInegrifismetsylkchikelten I kompkosn Aktaurskaretalato-
rean verstahwsn

- & i by restr m e und Toods lsnnan undanwsardan

- Muechan|ken aroen nan sowle Strabag kn eniw deain,

berweartan Ured LI Ssiteedi

Fit LUschpar
Ist2rgankstioreantw cklar und Spe bkt fr
Market ngkommuniation. Er bairaut private
und Sffantiche Kundan bal der strataglschan
FLamureg urid I P st an 23« mant.

Zidgrupps=
Geaa A= e o City- und St dtmmirieet ng-Org an bt knen
urecd 5t trmariating Fbrun gk rifia I Kommunen

Tamin:
Dioniners o], 19, Mo micsar 2009, 1400 Lir - 1200 g
bk Fredtag, 20 Fows miver 2009, .00 Uhr - 1600 Lhr

Stadan Hasards
|5t Skadt- und Reglonalplaner und Sachver-
stindigar ror mmobllenbewariung (IHE und
hat =lch aks Experia fr dis¥amarkiung wn
Enzslmandelsbegen und -objekten ctabliart.

Rafer enienund Modaratoran:
De Flortain Bk und Frank Helnes:
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~,Marketinggeschichten®
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Ergebnisse eines Uberlebenstrainings
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Kénnen — Ergebnisse eines Uberlebenstrainings B

Planspiel Stadtmarketing: Ein Uberlebenstraining fiir Strippenzieher und Kopf-Hinhalter
Ein ,Strategic Wargame® rund um erfolgreiche Selbstbehauptungsstrategien

Beraternetzwerk Q° : Frank Heinze, Heinze und Partner, Dr. Florian Birk, Pit Liischper, Die Etage,
Stefan Heerde, Engel & Vélkers Gewerbe Berlin, , Andreas Schriefers, LSM Rechtsanwélte Steuerberater
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Wir bringen Leben in die Stddee!

e

Neue Welteﬁ entdecken'

ﬂp-

Pas ‘itadtmarkﬂang i : dlE SEestar_[t Bremerhaven -

CITY SKIPPER
kommt als
Lotse an Bord

Zum Millennium
schaut alles auf
Bremerhaven
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Wir bringen Leben in die Stddee!

ste'

.. d ll1||'|mrna.l.hr

! .

=l Bremerhaven hath;Cﬁdeen'

HANSEATISCHE i
IMMCBREN Fischereihafen. Die neue Erlebnisg- '.'.I'; alt i und Investoren.

e ,.\ ¥ A
—_ o Die newe Welt am Meer. (¥ Seesta h"‘\ i - f

Oy

Die neue Welt am Meer, () Seestadt Breme
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4. Ast_a r;_e __

Die Welt
am Meer.
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Markenarchitektur der Fraien Hansestadt Bremen [FHE)

FHE [Land)

l, Freie ],
% ansestadt
FHB |Finar) raman |Esratast] Bremerkaven
| | l
Srnar l Wageirs
Burgerecnaft .__“ Stadrverwaltung
Slaredort Bawenian P | = Standait rimr hamem
Bremen | J.
&miliches S D himariue Bachmprie Armtiic b
heaheitizhes CD nohedliches CD
rale
QD ansestadt
Bremen l l
| W—— I— I
f— Wi
prernrdiy
grigben .

v v Jaam e loraws foem vons laan

L Wiy

+ + +

Firiyeprigrrtr snd Friches
Corrarw © Ladesduregin = TaE
= fpporEereRcren, SrEcren, ke feemanssEimen (one s gerasindges Loge)

t t t

Lonerripn U o e e

v
e
ilioshain ) - bremenports b Bramerhaven Reates
Aridat Jﬁ BTZ 4 IS Towr Fali,
beforaterial L o IFdamatenal
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Bremerhaven

Meer
erleben.
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| Teddies fur Kinderin Net in ausgewshiten Schauke nstern in der City Bre merhass n

Da nke 8

fur uber 8.000 Kuscheltiere

Al Keines Dankesshin an dle Kinder,
e ares hrer Kuecheltee spandeien,
kannen nuneinige wan den OO0
Stafftiaren noch eirmal 4 Wachen lang
e take Aussicht aus urserem Scheu
TengterganieBan und Ab=chied nehmen
won Breme hewen, bevar s= he
grofie Reise anireien

/ ‘ \Jq ﬁ llﬂ%\‘lv m

E iE
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GUTSCHEIN

Geschenk
GUTSCHEIN

R PR

Geschenk ;
GUTSCHEIN ’ .
| Die Einkaufswelt am Meer,

Hier: Geschenk
GUTSCHEIN
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marketIiNG
PREIS BAYERN

Interkommunale
Kooperation

City- und
Stadtmarketingpreis
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Bundesweit wird im Rhythmus von vier Jahren durch die Bundesarbeits-
gemeinschaft der Mittel- und Grol3betriebe des Einzelhandels (BAG)
gemeinsam mit dem Institut fir Handelsforschung Koln eine
Kundenbefragung sowie Frequenzzahlung in den Mitgliedsunternehmen
durchgefuhrt.

Durch Partnerschaft zwischen BAG und (bcsd) Bundesvereinigung City- und
Stadtmarketing Deutschland erfolgt seit 2004 die Passantenbefragung sowie
Frequenzzahlung zeitgleich in vielen Innenstadten.

CITY SKIPPER Bremerhaven als Mitglied in der bcsd hat sich sowohl 2004,
als auch 2008 beteiligt.
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Standort

Seehunde

Karstadt

CSC (Tschibo)

Hanse Carré

Ergebnis

CSC, Glasbriicke

Donnerstag Freitag Samstag Alle 3 Tage
2008 Verand. 2005 Verand. 2004 2008 Verand. 2005 Verand. 2004 2008 Verand. 2005 Verand. 2004 2008 Verand. 2005 Verand. 2004
in % in % in % in % in % in % in % in %

1.678 21,07 1.386 4,84 1.322 1.511 17,68 1.284 23,22 1.042 1.566 22,06 1.283 21,04 1.060 4.755 20,29 3.953 15,45 3.424
3.853 31,91 2.921 62,19 1.801 2.498 6,98 2.335 20,42 1.939 3.678 27,18 2.892 28,08 2.258 10.029 23,09 8.148 35,85 5.998
2.856 45,20 1.967 7,31 1.833 2.867 26,63 2.264 8,07 2.095 3.627 @ 4.088 57,84 2.590 9.350 12,39 8.319 27,63 6.518
1.315 @ 1.643 80,95 908 1.964 20,27 1.633 65,45 987 2.132 20,05 1.776 65,67 1.072 5.411 7,11 5.052 70,27 2.967
9.702 22855 7.917 35,01 5.864 8.840 17,62 7.516 23,97 6.063 11.003 9,60 10.039 43,83 6.980 29.545 1599 25472 34,72  18.907
4.960 3.984 5.271 14.215

14.662 12.824 16.274 43.760
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Verbinden Sie die Begrifflichkeit ,Einkaufswelt am Meer* mit der Innenstadt?

‘I:l alle Befragten 2004 O alle Befragten 2008 ‘

Ist fr mich ohne
Relevanz

Dass passt nicht so
richtig

Ja, ist eine passende
Beschreibung

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

70,0
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Verbinden Sie die Begrifflichkeit ,Einkaufswelt am Meer* mit der Innenstadt?

B 2004 inder Stadt 0O 2004 auRerhalb der Stadt @ 2008 inder Stadt 0O 2008 aulRerhalb der Stadt

Ist fUr mich ohne Relevanz

Dass passt nicht so richtig

Ja, ist eine passende
Beschreibung

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
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Schleusenc1ty Brunsbuttel
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) Besi-Ager + Familien mit kleinen Kindern
Schleusen-City .-~

Stadtmarketing

Hochweartiga
Wohnbebauung

Hotel-'Restaurant-
IBlrozsile™Hotelbau

/_'_,_,.,--"'

Baumarketing

Tourist-Info, ATRIUM,
Erebnisspielplatz,
Schifffahrtsmussum

+ Standortmarketing

Yerdngerung Fromenade

! Tourismusmarketing

Parkanlage mit
kulturellen Anlagen,
Anlegemaglichkeit

BOhne Gustav-Meyer:

Platz, Verkaufsraums,
Schiffbegrufungsanlage,
Fahrradgarage
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[
v A-V
SCHLEUSEN/MEILE MEILE

BERUNSBUTTEL BRUNSBUTTEL
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KERMATTRAKTIOMNERMN

HEAVEN - KAMMER 5

smmETT i

MEBEMATTRAKTIOMER

v

PAVILLON 1 WILHELM

HBESTEHEMDE ATTRAKTIONEMN

| LOTSEMHAUS

PAVILLOMN 2

PAVILLOMN1

PROMENADE
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Schlussbemerkung

Zum zukunftigen ,Alltag” im Stadtmarketing
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Stadtmarketing als Ansatz kooperativer Stadtentwicklung

Dem kooperativen Element kommt eine besondere Bedeutung zu, das
starker als in anderen Bereichen durch Stadtmarketing mit Leben gefullt
wird. Stadtmarketing besitzt als Ansatz der Stadtentwicklung mit seiner
Intermediaren Anlage und seinem Instrumentarium das grol3e Potenzial, um
die Zusammenarbeit von Politik, Verwaltung und Blrgern zu verbessern. Es
fuhrt damit zu Kooperationsergebnissen, die ansonsten — wenn Uberhaupt —
nur mit einem erheblichen Mehraufwand zu realisieren sind.

bundesvereinigung city- und stadtmarketing deutschland e. V.



Schlussbemerkung |bCS(:I

Wir bringen Leben [n die Stddee!

Stadtmarketing als Element der kooperativen Demokratie

Stadtmarketing lasst sich als Element der kooperativen Demokratie im
Dreieck zwischen Politik, Verwaltung und Blrgerschaft verorten. Durch die
Einbeziehung privater Akteure auf der Input- und der Output-Seite kann
Stadtmarketing zu einer hdheren Leistungskapazitat und -qualitat des
bestehenden politischen Systems fuhren. Hauptaugenmerk fir die Zukunft
muss allerdings auf einer noch professionelleren Steuerung der kooperativen
Prozesse liegen.
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Stadtmarketing als strategische Initiative

Die betriebswirtschaftliche strategische Management-Forschung bietet in
Hinblick auf die Anpassungs- und Innovationsfahigkeit von Organisationen
Ansatzpunkte Stadtmarketing zu einer strategischen Ausrichtung der
Stadtentwicklung zu optimieren. Die Konsequenzen flr die Ausgestaltung
strategischer Initiativen in Kommunen waren vielfaltig, in Hinblick auf die
Informationsaufgabe, die Bestimmung der relevanten ,stakeholder”, die
Interne Verhaltenssteuerung, die veranderte Fuhrung zur Starkung der
Selbstorganisation und Selbststeuerung und schliel3lich auf die Bedeutung
von Controlling sowie von professionellem Projektmanagement.
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Empfehlungen aus der Difu-Untersuchung

= Ein umfassendes und integriertes Stadtmarketing beinhaltet vielfaltige Chancen und
Vortelile.

= Eine weitere Professionalisierung des Instrumenteneinsatzes, die in ein
ganzheitliches strategisches Management eingeordnet sein muss, ist erforderlich.

» Informations- und Kommunikationsstrategien sind von besonderer Bedeutung.

= Notwendigkeit der intensiven Verzahnung der verschiedenen kooperativen
Initiativen.

= Nutzen der Beteiligung von Birgern an der Gestaltung des Lebensraumes Stadt
Ubersteigt den Aufwand bei weitem, wenn die Beteiligungsverfahren richtig
organisiert werden.

= Stadtmarketing kann immer nur so erfolgreich sein, wie es von den Politikern und
den Mitarbeitern der Verwaltung als Chance verstanden wird (Anpassung der
»organisation Kommune*).
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Kooperatives Stadtmanagement der Zukunft
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