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

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

Darüber hinaus gibt es über 30 Fördermitglieder, die vorrangig aus dem 
Beratungsbereich stammen.
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Selbstverständnis

Die bcsd bietet ein Netzwerk und eine Plattform insbesondere für Manager 
und Praktiker von City-, Stadt- und Regionalmarketingorganisationen. Die 
bcsd versteht sich dabei als neutrale und unabhängige Vereinigung. Sie 
vertritt die Interessen ihrer Mitglieder gegenüber der Öffentlichkeit, 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 
Innenstädte zu fördern. 
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bcsd

bcsd Landesverbände

Seit der Änderung der Satzung im 
Jahre 2007 ist es zur Gründung von 
sechs Landesverbänden der bcsd 
gekommen. 

Diese Möglichkeit von Strukturen auf 
regionaler Ebene soll jetzt auch für 
Ostdeutschland genutzt werden. 

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



Aufgaben

Regelmäßiger Informationsaustausch

Organisation des Wissens-Tranfers zwischen den Mitgliedern

Wissensvermittlung für die Mitglieder

Sicherung von Qualitätsstandards 

Entwicklung von Strategien und Handlungsempfehlungen 

Beiträge zur spezifischen Meinungsbildung 
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Leistungen

Netzwerkarbeit 

Tagungen zum Erfahrungsaustausch 

Mitgliederumfragen zu aktuellen Themen 

Einstiegsberatungen zu spezifischen Themen

Lobbying

Öffentlichkeitsarbeit

Förderung der Aus- und Weiterbildung 
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Kontakt:

bcsd - Geschäftsstelle
Friedrichstraße 60 
10117 Berlin 

Tel.: 030 / 20 61 20 54
Fax: 030 / 20 61 20 39

Email: geschaftsstelle@bcsd.de

www.bcsd.de
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Einige Untersuchungsergebnisse von Difu & bcsd
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Nachfolgend einige Ergebnisse der vom Deutschen Institut für Urbanistik 
(Difu) in Kooperation mit der bcsd im Frühsommer 2004 durchgeführten 
repräsentativen Umfrage zum Stadtmarketing in deutschen Städten und 
Gemeinden.

Die Untersuchung knüpfte im wesentlichen an die Fragestellungen der 
Erhebung von 1995 an, die eine „kritische Zwischenbilanz“ zu Stadtmarketing 
ermöglicht hatten.
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Wissen

Leistungserwartungen der Mitglieder an die bcsd Insgesamt 69 Antworten

Lobbyarbeit, schnellere interne Kommunikation 

Sonstiges4 %

Umfragen, Kennzahlenvergleichen, Aufzeigen von Trends

(Trend-)Analysen / Forschung / Daten12 %

Rechtliche Beratungen, Schulungen, Seminare

Schulungen / Seminare / Beratungen15 %

Erfa-Tagungen, Ideenaustausch; regionale Meetings

Veranstaltungen / realer Erfa17 %

Kontaktdatenbank, Ideenpool, best practice, Wissensdatenbank

Wissens- und Infodatenbank / virtueller Erfa25%

Erlebniseinkauf, Erfolgskontrolle, Flächenmanagement

Agenda-Setting / Themen-Informationen28%

KategorienProzent
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Wissen & Können – Schlüssel zum Erfolg
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Können

„Marketinggeschichten“



Ergebnisse eines Überlebenstrainings
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Markenführung im Alltag
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Ideen und ihre Umsetzung
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Wettbewerbe als Impulsgeber



Können - Wettbewerbe als Impulsgeber



Erfolgskontrolle 



Bundesweit wird im Rhythmus von vier Jahren durch die Bundesarbeits-
gemeinschaft der Mittel- und Großbetriebe des Einzelhandels (BAG) 
gemeinsam mit dem Institut für Handelsforschung Köln eine 
Kundenbefragung sowie Frequenzzählung in den Mitgliedsunternehmen 
durchgeführt. 

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

CITY SKIPPER Bremerhaven als Mitglied in der bcsd hat sich sowohl 2004, 
als auch 2008 beteiligt.
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Tag
Jahr 2008 Veränd. 2005 Veränd. 2004 2008 Veränd. 2005 Veränd. 2004 2008 Veränd. 2005 Veränd. 2004 2008 Veränd. 2005 Veränd. 2004

in % in % in % in % in % in % in % in %

Standort

Seehunde 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

Karstadt 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

CSC (Tschibo) 2.856 45,20 1.967 7,31 1.833 2.867 26,63 2.264 8,07 2.095 3.627 -11,28 4.088 57,84 2.590 9.350 12,39 8.319 27,63 6.518

Hanse Carré 1.315 -19,96 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

Ergebnis 9.702 22,55 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 15,99 25.472 34,72 18.907

CSC, Glasbrücke 4.960 3.984 5.271 14.215

Auftakt 14.662 12.824 16.274 43.760

Donnerstag SamstagFreitag Alle 3 Tage

Können - Erfolgskontrolle



Können - Erfolgskontrolle



Verbinden Sie die Begrifflichkeit „Einkaufswelt am Meer“ mit der Innenstadt?

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Ja, ist eine passende
Beschreibung

Dass passt nicht so
richtig

Ist für mich ohne
Relevanz

alle Befragten 2004 alle Befragten 2008
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Verbinden Sie die Begrifflichkeit „Einkaufswelt am Meer“ mit der Innenstadt?

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Ja, ist  eine passende
Beschreibung

Dass passt nicht so richt ig

Ist  für mich ohne Relevanz

2004 in der Stadt 2004 außerhalb der Stadt 2008 in der Stadt 2008 außerhalb der Stadt
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Vom Anwender zum Experten
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Schlussbemerkung

Zum zukünftigen „Alltag“ im Stadtmarketing



Stadtmarketing als Ansatz kooperativer Stadtentwicklung

Dem kooperativen Element kommt eine besondere Bedeutung zu, das 
stärker als in anderen Bereichen durch Stadtmarketing mit Leben gefüllt 
wird. Stadtmarketing besitzt als Ansatz der Stadtentwicklung mit seiner 
intermediären Anlage und seinem Instrumentarium das große Potenzial, um 
die Zusammenarbeit von Politik, Verwaltung und Bürgern zu verbessern. Es 
führt damit zu Kooperationsergebnissen, die ansonsten – wenn überhaupt –
nur mit einem erheblichen Mehraufwand zu realisieren sind.
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Stadtmarketing als Element der kooperativen Demokratie

Stadtmarketing lässt sich als Element der kooperativen Demokratie im 
Dreieck zwischen Politik, Verwaltung und Bürgerschaft verorten. Durch die 
Einbeziehung privater Akteure auf der Input- und der Output-Seite kann  
Stadtmarketing zu einer höheren Leistungskapazität und -qualität des 
bestehenden politischen Systems führen. Hauptaugenmerk für 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 Innovationsfähigkeit von Organisationen 
Ansatzpunkte Stadtmarketing zu einer strategischen Ausrichtung der 
Stadtentwicklung zu optimieren. Die Konsequenzen für die Ausgestaltung 
strategischer Initiativen in Kommunen wären vielfältig, in Hinblick auf die 
Informationsaufgabe, die Bestimmung der relevanten „stakeholder“, die 
interne Verhaltenssteuerung, die veränderte Führung zur Stärkung der 
Selbstorganisation und Selbststeuerung und schließlich auf die Bedeutung 
von Controlling sowie von professionellem Projektmanagement.
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Empfehlungen aus der Difu-Untersuchung

Ein umfassendes und integriertes Stadtmarketing beinhaltet vielfältige Chancen und
Vorteile.

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 Bürgern an der Gestaltung des Lebensraumes Stadt
übersteigt 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



Herzlichen Dank 
für 

Ihre Aufmerksamkeit


