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Praktische

Die Zielsetzungen
und
Aufgabenfelder des
Stadtmarketings
sollten
grundsiétzlich den
Interessen aller,
in der
Stadtmarketing-
Plattform
vertretenen,
Organisationen

entsprechen.
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In der europdischen Definition von Stadtmarketing ist die Etablierung
einer tragfihigen, langfristigen Partnerschaft ein entscheidendes Element.
Eine solche Partnerschaft fiihrt offentliche und private Interessen-
vertreterInnen und Institutionen von Stadten und Gemeinden zusammen
und fordert die Zusammenarbeit im Bereich wechselseitiger Interessen
auf der Grundlage einer gemeinsamen Strategie und eines gemeinsamen
Aktionsplans.

GRUNDSAHTZLICHE MERKMALE EINER
STADTMARKETING-PLATTFORM

Eine Stadtmarketing-Plattform:

reprasentiert die wesentlichen Institutionen, Akteursgruppen und Interessen-
vertreterInnen einer Stadt
ist transparent gestaltet, entwicklungsfahig und visionar.

MOGLICHE KOOPERATIONS-PARTNERINNEN UND
INITIATORINNEN VON STADTMARKETINGPROZESSEN

Im Idealfall kooperieren in einem Stadtmarketing-Prozess kommunalpolitische,
wirtschaftliche, kulturelle, soziale Interessensvertreterinnen und Gruppierungen
mit der Zielsetzung, aktiv die zukilinftige Entwicklung in ihrer Gemeinde/Stadt
mitzugestalten.

Im Hinblick auf eine langfristige, nachhaltig erfolgreiche Stadtmarketingarbeit
erscheint es sinnvoll, eine méglichst breite PartnerInnen-Plattform aller wichtigen
stadtischen Interessensgruppen zu bilden.

Die Beriicksichtigung der unterschiedlichen Intentionen und Erwartungshaltungen
verschiedener stidtischer Interessensgruppen, insbesondere am Beginn des Stadt-
marketingprozesses, bei der Formulierung von Leitstrategien und Schlissel-
projekten, triagt dazu bei, die Akzeptanz des Stadtmarketing langfristig zu sichern
bzw. zu erhdhen.

Als PartnerInnen, TragerInnen bzw. InitiatorInnen von Stadtmarketingprozessen
kénnen folgende Personen/Institutionen/Gruppen in Frage kommen:
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Kommunalpolitische

EntscheidungstragerIinnen
(Blrgermeister/in, Stadt-
bzw. Gemeinderate, etc.)

Administrative
VerantwortungstragerIn-
nen und Fachabteilungen
(z.B.: Wirtschaftsforderung,
Stadtplanung, etc.) der
Stadte und Gemeinden

Kommunale Unternehmen
und ausgegliederte
Institutionen der
Gemeinden (z.B.:
Verkehrsbetriebe,
Messegesellschaften,
Bildungs- und Kultur-
einrichtungen, usw.;)

Sozialpartner-
Institutionen
(Wirtschaftskammer, AKs)

Ausgewdhlite Beispiele:

Handels-, Gewerbe-,
Dienstleistungsunterneh-
men bzw. lokale
Kaufmannschafts-
vereinigungen und
Werbegemeinschaften

BirgerInnen-Komitees
und Aktionsgruppen

Kultur- und Sportvereine
Religiose Organisationen
Tourismus- und

Freizeitunternehmen

bzw. lokale/regionale

Tourismusverbande

Industrielle
(Leit-)Unternehmen

Logistik- und
VerkehrsbetreiberInnen/-

infrastrukturanbieterInnen

Grund- und
HauseigentimerInnen;

Lokale Medien

Konkrete Nutzen und Vorteile von Stadtmarketing-Partnerschaften

Ian, Polizeibeamter aus

Siidwestengland (UK)

Carlo, Einzelhdndler aus Monta

d'Alba (Italien)

Michel, Politiker aus Neuville

(Frankreich)

"Wir sehen echte Vorteile in der breit
gefdacherten Zusammenarbeit innerhalb
des Stadtmarketings. Wir kénnen gezielter
gegen die Kriminalitdt vorgehen und fir
eine groBere Sicherheit sorgen.”

"Ich beteilige mich aktiv am Stadtmarketing,
weil meine Geschéaftsaktivitdten und
-strategien dadurch effizienter werden."

"Die breite Trégerstruktur im
Stadtmarketing bildet ein einflussreiches

Die Stadtmarketing-/

Praktische

Vor dem Start
eines
Stadtmarketing-
Prozesses
erscheint es
zundchst
vorrangig, alle
wichtigen
Interessensver-
tretungen und
Institutionen
aufzulisten,
welche fiir eine
Beteiligung am
Stadtmarketing-
Netzwerk von
Interesse sein

kénnten.



Praktische

Ralschniage

Konkrete
schriftliche
Absichtser-

kldrungen
(sogenannte
"letter of
intents") sich fix
an der lokalen
Stadtmarketing-
Plattform
beteiligender
Institutionen sind
hilfreich, um jene
Gruppierungen zu
iiberzeugen,
welche sich noch
nicht endgiiltig
fiir eine Teilnahme

entschieden haben.

Innerhalb der
Stadtmarketing-
plattform muss
darauf geachtet
werden, dass die
Stimmverhé&ltnisse
und Einfluss-
méglichkeiten
zwischen den
Trédgerinstitutionen
ausgewogen bzw.
gerecht verteill

sind.

Michael, Investor aus
Limerick (Irland)

Helena, verantwortliche
Redakteurin "Einzelhandel” bei
der Lokalzeitung in Linkdping

(Schweden) (
Sidy
LINKOPING

Correspondenten

Thomas, Betreiber eines
Parkhauses in Salzburg
(Osterreich)

Philippe, Leiter des Fremden-
verkehrsamtes |

in La Louviére
(Belgien) parc.
des CANAUX
& o« CHATEAUX

Maison du Tourisme

1
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Netzwerk. Dadurch ist es mdéglich,
nachhaltig, erfolgreiche Projekte fiir eine
weitere dynamische Entwicklung unserer
Stadt bzw. des Stadtzentrums
umzusetzen. Dartber hinaus engt das
Stadtmarketing nicht den politischen
Spielraum ein, sondern erleichtert
vielmehr die Entscheidungen und sorgt
fir deren rasche Umsetzung."

"Ich beteilige mich aktiv am
Stadtmarketing in Limerick, weil ich
davon Uberzeugt bin, dass dieses
tragfahige public-private-partnership-
Modell eine unabdingbare Voraussetzung
fir die erfolgreiche Innenstadt-
Entwicklung ist. Insbesondere die
professionelle Unterstiitzung sowie das
enorme Know-how des Stadtmarketing-
Netzwerkes war fir mein Unternehmen
von groBem Nutzen."

"Wir sind der Meinung, dass das
Stadtmarketing von Linkdping flr uns
ein wichtiger Partner ist. Ein lebendiges
Stadtzentrum mit vielen Einzelhandlern
ist fir die Wettbewerbsfahigkeit der
Stadt entscheidend. Die Aktionen, die
wir im Rahmen der Partnerschaft von
Linkdping durchfiihren, betreffen gemein-
same Werbung und Marketing, was zu
einer pulsierenden Innenstadt fihrt."

"Nur ein gut funktionierendes
Stadtzentrum mit einem gemeinsamen
Marketingplan sorgt fir die optimale

Nutzung unserer Einrichtungen.”

"Das Stadtzentrum von La Louviére ist
eines der wichtigsten Sehenswirdigkeiten
der Umgebung. Wir wollen die
Anziehungskraft des Stadtzentrums
verstarken, um noch mehr Besucher
anzulocken. Durch unsere aktive
Beteiligung am Stadtmarketing kénnen
wir dieses Ziel erreichen."”



La Petite Reine, ein "Wir kooperieren mit der

Transportunter- Stadtverwaltung, der Handelskammer
nehmen aus Lille und den EinzelhandlerInnen, um das
(Frankreich) Stadtzentrum jetzt und in Zukunft

sauberer, lebendiger und lebenswerter zu
gestalten."

In Wels (Osterreich) arbeiten die lokale Wirtschaftskammer, der Einzelhandels-
verband, der Tourismusverband, die Messe, groBe Einkaufszentren und die
Stadt im Stadtmarketing zusammen,

In Louvain-La Neuve (Belgien) bilden der Parkhausbetreiber, ein Einkaufszentrum,
die City-Kaufmannschaft, die Universitat, der Besitzer eines Einkaufszentrums, die
ortliche Hochschilerschaftsvertretung und das Theater das lokale Stadtmarketing-
Netzwerk,

In Reading (UK) sind die lokalen Behorden, die Polizei, mehrere groBe Firmen,
zwei Einkaufszentren, ein Transportunternehmen, zwei Lokalzeitungen, ein
Radiosender und die Kirche Teil einer seit langem fest etablierten Stadtmar-
ketingpartnerschaft.

In Limerick (Irland) kooperieren sowohl das "Limerick City Council" (Stadt-
verwaltung + -rat) als auch das "Limerick County Council" (Bezirksverwaltung)
im Stadtmarketing.

Praktische Ratschlége fiir funktionierende Stadtmarketing-Plattformen:

Eine der wesentlichen Erfolgsfaktoren besteht darin, dass der Stadtmarketing-
prozess von méglichst vielen stadtischen Aktionsgruppen getragen wird. Innerhalb
einer organisierten Stadtmarketing-Kooperationsplattform sollte darauf geachtet
werden, dass es zu einer ausgeglichenen Berlcksichtigung der Interessen der
einzelnen Partner kommt.

Beispiel aus Neuville (F)
In der franzdsischen Stadt Neuville organisiert die Stadtmarketing-
Organisation einmal jéhrlich ein groBes stadtinternes Planungs-Forum an dem

alle KooperationspartnerInnen des Stadtmarketings sowie weitere kommunale
Interessensgruppen (z.B.: politische Parteien, Sport-, Kultur-, Freizeitvereine,
soziale Initiativen, etc.) eingeladen werden.

Die Stadtmarketing-

Praktische

Die Zielsetzungen
und konkreten
Beteiligungs-
absichten jedes
Stadtmarketing-
Kooperations-
partners sind am
Start der
Stadtmarketing-
Plattform
mdoglichst
transparent

darzulegen.



Praktische

Die Kooperations-
partnerInnen
sollten einen
direkten, klar
ersichtlichen

Vorteil aus ihrer
Beteiligung an der
Stadtmarketing-
Plattform haben.

-y,

RECHTS- UND ORGANISATIONSFORMEN
VON STAOTMARKETING-PLATTFORMEN

Grundsatzlich sind verschiedene Formen von Stadtmarketing-Partnerschaftsmodellen
moglich bzw. umsetzbar:

von einer Ad-hoc-Partnerschaft zu eingetragenen Gesellschaften mit beschrénkter
Haftung, gemeinniitzigen Organisationen oder speziellen, ldnderspezifischen
Organisations- und Rechtsformen.

Die Rechtsform einer Stadtmarketing-Plattform hangt von den gesetzlichen Rahmen-
bedingungen, der StadtgrdBe, der Anzahl der sich beteiligenden PartnerInnen, den ver-
fligbaren organisatorischen und finanziellen Ressourcen sowie der Interessenslage
der jeweiligen Stadt ab. Diese Faktoren bestimmen auch, ob eine Initiative als
formeller Rechtskérper oder als informelle Plattform installiert wird. Die bisherigen
Erfahrungen haben auch gezeigt, dass sich urspringlich gewahlte Stadtmarketing-
Rechts- und Organisationsformen verédndern konnen, wenn sich gewisse
Rahmenbindungen (neue PartnerInnen, Finanzierung, Aufgabenfelder) verschieben.

Eine formelle Partnerschaftsvereinbarung bzw. Stadtmarketing-Rechtsform muss
folgende Punkte enthalten:

Die Ziele der Partnerschaft
In der européischen Definition von Stadtmarketing lauten die Ziele:
- die Debatte (iber die Zukunft der Stadt oder des Stadtzentrums anregen;
- einen ganzheitlichen Entwicklungsprozess und eine gemeinsame Vision
und Strategie gewahrleisten;
- wirksame und fundierte Prozesse entwickeln, um vereinbarte Initiativen
hervorzubringen;
- lebenswerte, attraktive und nachhaltige Stadtzentren schaffen.

Management-Struktur (Generalversammlung, Organe, Arbeitsgruppen)
Mitgliederpolitik
Basisfinanzierung

In der Region Wallonien (Belgien) ist die Partnerschaft fur das Stadtmarketing for-
mal. Die Struktur entspricht einer gemeinnutzigen Organisation (ASBL - asso-
ciation sans but lucratif) und wird durch das foderale Gesetz definiert.

In der Stadt Terrassa (Spanien) gibt es eine Vereinbarung Uber die
Zusammenarbeit im Stadtmarketing, die vom Einzelhandelsverband, dem Stadtrat,
der Bezirksverwaltung und der regionalen Regierung unterzeichnet wurde.

In der italienischen Region Piemont werden nur Stadtmarketing-Verbande oder
Stadtmarketing-Organisationen anerkannt, deren Satzung mit dem Nationalen
Biirgerlichen Gesetzbuch dbereinstimmen.

8 | Die Stadtmarketing-



Praktische
In Schweden beginnen die meisten Partnerschaften im Rahmen eines

Stadtmarketingprojektes. Haufig entwickeln sich aus diesen Projekten innerhalb
von 1-3 Jahren rechtlich und organisatorisch fest verankerte Stadtmarketing-

Plattformen. In groBeren Stadten nehmen die Stadtmarketing-Plattformen in Potenziell

erster Linie die Form von gemeinnitzigen Gesellschaften mit beschrankter Haftung interacEiaita

an; in kleinen und mittelgroBen Stadten sind es vor allem gemeinnitzige Vereine. }
Kooperations-
partnerInnen

sollten in einem

ersten Schritt

FUNKTIONSLWEISE VON STAOTMARKETING-PLATTFORMEN

iiber konkrete

Die Strukturen und Funktionsweisen von Stadtmarketingplattformen bzw. -part- Frojekke, welchen

nerschaften konnen je nach nationalem Rechtssystem in Europa durchaus sehr ihren
unterschiedlich gestaltet sein. Die typische Struktur einer Partnerschaft in Europa Interessenslagen
entspricht dem unten stehenden Schema; weitere Details Uber die vielfaltigen entsprechen,

mdglichen Strukturen sind jedoch auf folgender Website verfligbar: (www.tocema-

in die
europe.com)
Stadtmarketing-
Die Partnerschaft kann sich wie folgt zusammensetzen: Plattform
eingebunden
eine Generalversammlung bzw. Aufsichtsrat (aller PartnerInnen) s

ein Verwaltungsrat bzw. Vorstand (= Exekutivausschuss)
ein/e Stadtmarketing-Manager/in
Arbeitsgruppen

Die Stadtmarketing- g



FUNKTIONSLWEISE VON STAOTMARKETING-PLATTFORMEN

In den meisten Féallen entsteht eine Stadtmarketing-Partnerschaft zundchst aus
informellen Vereinbarungen zwischen der Stadt(politik) und einem lokalen
UnternehmerInnen-Verband.

Der Weg zu einer tragfahigen Partnerschaft bzw. funktionierenden Plattform kann
durch folgende Methoden erreicht werden:

Der "Konferenz-Ansatz"

Dieses Modell sieht vor, alle wesentlichen Interessensvertreterlnnen und -gruppen einer
Stadt bzw. eines Stadtzentrums zu einer Veranstaltung einzuladen. Im Rahmen
dieser Konferenz sollte das Grundkonzept des Stadtmarketings vorgestellt, die
Notwendigkeit eines derartigen Planungsansatzes flr die Stadt breit ausdiskutiert
sowie mdogliche InitiatorInnen und TréagerIlnnen definiert werden. Mdglicherweise kann
auch noch eine Fachstudienreise/-fahrt zu bereits funktionierenden
Stadtmarketing-Plattformen dazu beitragen, bestehende Bedenken auszurdumen.

AMCVY hat eine 19 minltige DVD entwickelt, auf der das Konzept des
Stadtmarketings durch die Aussagen verschiedener InteressenvertreterInnen

vorgestellt wird. "Centre-Ville: un art de vivre". Fur weitere Informationen
info@amcv.be

Der "Interventions"-Ansatz

Dieses Modell zielt darauf ab, direkt mit einschlagigen Organisationen und
Interessenvertretungen einer Stadt bzw. eines Stadtzentrums Kontakt aufzunehmen
(z.B. Einzelhandelsverband, Wirtschaftskammer, Stadt usw.) sowie im Rahmen
personlicher Einzelgesprache und -meetings auszuloten, inwieweit diese Organisa-
tionen Interesse am Aufbau einer Stadtmarketing-Plattform haben. Am Ende dieses
Modells sollte ein ausverhandeltes, klares Organisations- und Rechtskonzept stehen.

Dieser "Interventions"-Ansatz sollte sich an folgendem Ablaufplan orientieren:

Schritt 1
Ab- bzw. Eingrenzung des rdaumlichen Bezugsraums fir die zukilnftigen
Stadtmarketingaktivitaten

Schritt 2
Identifkation und in weiterer Folge Kontaktaufnahme mit allen relevanten kom-
munalen Interessensgruppen, welche fir eine Stadtmarketing-Plattform von
Interesse sein kdnnten

Schritt 3
Initilerung einer umfassenden Stadtentwicklungskonzeption (Leitbild,
Strategien und MaBnahmen) unter Berlcksichtigung der Ziele der sich beteiligen-
den Interessensgruppen

10 | Die Sta dtmarketing-



Der belgische Stadtmarketingdachverband AMCV entwickelte ein Evaluierungsblatt,
in welchem die Kompatibilitat zwischen einer Stadtmarketing-Organisation
sowie den verschiedenen kommunalen Interessensgruppen aufgezeigt wird.

Stakeholders met during the
meeting

Retailers' association Yes/No
Local authorities Yes/No
Mobilization of other stakeholders Yes/No

Motivation to integrate other Yes/No
stakeholders

Readiness for a town centre Yes/No
management initiative

Presence of key factors
(collaboration among stakeholders, Yes/No
common vision, etc)

Vision of the project/projection Yes/No

Appropriateness of a town centre

initiative

Objectives Yes/No

Expectations and needs Yes/No

State of mind Yes/No

Expected structure Yes/No Praktische

Territory Yes/No -

Suggest step 3 ? Yes/No
Die
Basisfinanzierung

kann durch Bar-
oder Sacheinlagen

erfolgen, wobei

FINANZIERUNGSVARIANTEN UND BEITRAGSFORMEN

grundsétzlich
Das Budget fur Stadtmarketing-Initiativen sollte sich aus folgenden zwei ausreichend
Finanzierungs-Ebenen zusammensetzen: Budget vorhanden

sein muss, um

Die Basisfinanzierung deckt jene Kosten ab, die zum operativen Betrieb der .
Gehdlter und

Stadtmarketing-Plattform notwendig sind (Gehalter, Blirokosten, Miete, Verwaltung
usw.). Diese Kosten werden (iblicherweise von den PartnerInnen bzw. TragerInnen laufende Ausgaben
gedeckt, wobei grundséatzlich alle PartnerInnen einer Stadtmarketingplattform zur zu decken.

Die Stadtmarketing-Fla | 1



Praktische

Die Erfahrung
bei "non profit"-
Stadtmarketing-

organisationen,
insbesondere in
kleineren Stidten,
zeigt, dass die
Basisfinanzierung
wesentlich
leichter
aufzubringen ist,
als zusiétzliche
sponsoren-
abhdngige
Projeki-

finanzierungen.

Die Projekt-
finanzierung kann
vielfdltige Formen

aufweisen und
auch externe
(Sponsor-)Beitrdge
von Institutionen
und Gruppen
enthalten, welche
nicht in der
Stadtmarketing-
Plattform

vertreten sind.

Basis-Finanzierung Beitrage leisten sollten;

Diese Basisfinanzierungs-Leistungen kénnen sich aus finanziellen Beitrdgen und
der Bereitstellung personeller und organisatorischer Ressourcen (z.B.:
Birodienste und -rédumlichkeiten) zusammensetzen.

Im Hinblick auf eine erfolgreiche Stadtmarketingarbeit erscheint eine ausreichende
und mittelfristig abgesicherte (zumindest fiir die ersten 3 Jahre) Basisfinanzierung
durch die sich beteiligenden PartnerInnen als unbedingt notwendig.

Die zweite Form der Finanzierung ist die Projektfinanzierung. Dadurch wird eine
zusatzliche Mdaglichkeit geschaffen, Beitrdge auBerhalb der KernpartnerInnen/-
tragerInnen des Stadtmarketings sicherzustellen.

Ein GroBteil dieser Beitrdge stammt von Unternehmen, welche sich temporédr an
Werbe- und Marketinginitiativen des Stadtmarketings finanziell beteiligen. Weitere
Mittel flUr spezielle Stadtmarketing-Projektfinanzierungen kénnen beispielsweise
von Tourismusverbdnden oder aus kommunalen Sonderbudgets stammen.

Die Projektfinanzierungs-Budgets konnen auch durch Eigeneinnahmen der
Stadtmarketingplattformen entstehen. So kann beispielsweise im Stadtzentrum
ein Wochenmarkt eingerichtet werden, der ebenso wie andere Veranstaltungen
Einnahmen fir das Stadtmarketing hervorbringen kann.

In der Region Wallonien (Belgien) legt eine Rechtsverordnung fest, dass eine
Stadtmarketing-Initiative folgendermaBen finanziert werden kann:

= bis max. 70 % durch die Region Wallonien

» bis max. 15 % durch die Stadt

e bis max. 15 % durch die lokale Wirtschaft

In Schweden werden die Partnerschaften unterschiedlich, jedoch stets auf frei-

williger Basis finanziert. In der Regel wird das Budget flir Management und

Marketingaktivitaten folgendermabBen finanziert:

+ bis zu 10-50 % durch die Stadt

s bis zu 25-50 % durch die lokale Wirtschaft (EinzelhandlerInnen und andere
Branchen)

* bis zu 25-50 % durch Haus- und GrundeigentiimerInnen

In Osterreich wird der GroBteil des Budgets fiir Stadtmarketing folgender-
maben finanziert:

s bis zu 50-100 % von der Stadt®

= bis zu 20-30 % durch Tourismusabgaben (eine Art BID-Modell)

e bis zu 5-15 % durch die lokale Wirtschaft (Einzelhandel und andere Branchen)

In GroBbritannien haben bisherige Stadtmarketing-Initiativen Gelder vom
offentlichen und privaten Sektor erhalten. Zwar sind die Beitrage je nach Stadt
durchaus sehr unterschiedlich. Folgende durchschnittliche Finanzierungsbeitrége
sind in GroBbritannien tblich:

» offentlicher Sektor (kommunale Korperschaft und andere) 25-90 %

12 | Dpie Stadtmarketing-



= privater Sektor 10-75 %
» erzielte Einnahmen (durch Aktivitaten) 10-20 %

Das neue BID-Modell (Business Improvement District) ermaoglicht in
GroBbritannien die Finanzierung durch Gelder von allen Geschaften innerhalb
eines raumlich abgegrenzten Bereichs (typischerweise ein Stadtzentrum)
wahrend einer festgelegten Dauer (héchstens 5 Jahre). Neben den Einnahmen
durch die BIDP-Umlage erhalten BID-Initiativen auch Gelder von der Stadt, von
Haus- und GrundeigentimerInnen und durch lokale Aktivitaten. Die BID-Umlage
macht zwischen 33 % und 77 % der gesamten Einnahmen der BIDs aus, die

in GroBbritannien eingerichtet wurden.

Die Region Piemont (Italien) finanziert bis zu 50 % der Stadtmarketing-
Initiativen im Bereich Marketing, Verkaufsforderung und Kundenbindung. Diese
Gelder mussen in einem Jahresplan samt detailliertem Budget aufgefiihrt und von
der regionalen Regierung genehmigt werden.

Diese Mittel werden jedoch nur jenen Stadten zur Verflugung gestellt, welche
konkrete, von der Regionalregierung genehmigte, Stadtentwicklungsprogramme
in Umsetzung bzw. Planung haben.

ENTWICKLUNGSPHASEN
VON STAROTMARKETING-PARTNERSCHAFTEN

1. Die Startphase einer Stadtmarketing-Plattform dauert in der Regel drei bis vier
Jahre. In dieser Phase wird durch Aktionen und erste Erfolge schrittweise
Vertrauen aufgebaut und die Zusammenarbeit geférdert.

2. Die zweite Phase der Stadtmarketing-Partnerschaft (i.d.R. zwischen dem 4. und
8. Bestandsjahr) umfasst die Entwicklung neuer Geschéftsfelder sowie die
Aufnahme neuer PartnerInnen in die Plattform.

3. Ab dem 9. Bestandsjahr sollte sich die Stadtmarketingplattform als fix verankerte
Organisation etabliert haben, welche entscheidend zur Attraktivierung der
Gesamtstadt bzw. des Stadtzentrums beitragt.

Ein effizientes Instrument =zur breiten Einbindung der Bilirgerlnnen und
Wirtschaftstreibenden einer Stadt stellt die Bildung wvon themenspezifischen
Arbeitsgruppen dar. Diese Arbeitsgruppen (oder Ausschiisse) kdnnen - je nach Art des
Projekts - permanent oder flir einen begrenzten Zeitraum gebildet werden. Im
Vordergrund der Arbeitsgruppenarbeit steht der Informationsaustausch sowie die
Entwicklung konkreter Projekte. Typische Stadtmarketing-Arbeitsgruppen werden
beispielsweise zu Themen wie Veranstaltungen, Werbung und Kommunikation, infra-
strukturelle und wirtschaftliche Entwicklungen, Umweltqualitét, Mobilitat usw. gebildet.

Die Stadtmarketing-

Praktische

Ein weiteres
wichtiges
Kriterium stellt
die Transparenz
der
Mittelaufbringung
und -verwendung
dar.

Die Kooperations-
partnerInnen
innerhalb einer
Stadtmarketing-
Plattform sollten
regelmdBig und
transparent
Informationen
iiber die operative
Stadtmarketing-
arbeit erhalten.
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Praktische

Erfolgreich
Umgesetzte bzw.
realisierte
Stadtmarketing-
projekte sollten
vor allem
gegeniiber jenen
stddtischen
Initiativgruppen
kommuniziert
werden, welche
bislang noch nicht
in die
Stadtmarketing-
Plattform bzw. -
partnerschaft
eingebunden sind.

Auf der nachfolgenden Seite wird ein Beispiel fiir eine Arbeitsgruppenstruktur des

Tourismusverbandes Salzburger Altstadt gezeigt:

: ; Jede Arbeitsgruppe analysiert die fiir ihr
Rrbeitsgrubben ndeh stadiviedein Stadtviertel spezifischen Probleme, Stédrken

und Schwachen

Themenorientierte Hrbeitsgruppen

Mode, Kultur, Handwerk, Schonheit, Berichte der Arbeitsgruppen nach Stadtvierteln

werden den verschiedenen Themen zugeordnet

Lifestyle, ...

Mit Bezugnahme auf spezifische Themenberichte
bereitet der/die Geschaftsfihrer/in neue Konzepte
sowie den Jahresplan fiir die Partnerschaft vor

Entscheidungsgremium

Viele Stadtmarketing-Plattformen entwickeln sich im Verlauf der Jahre inhaltlich
und organisatorisch weiter, wobei es durchaus vorkommen kann, dass bestehende
KooperationspartnerInnen aus der Plattform ausscheiden bzw. bislang nicht einge-
bundene 6ffentliche bzw. private Initiativgruppen in die Plattform neu aufgenom-

men werden.

Besonderes Augenmerk von Seiten der Stadtmarketingorganisationen sollte auf
die Informationspolitik gegentiber ihren KooperationspartnernInnen gelegt wer
den, z.B.: regelmé&Bige Rundschreiben, Email-Newsletter, informative Homepages,

Informationsabende bzw. Workshops.

14 | Die Stadtmarketing-



MOGLICHE PROBLEME UND LOSUNGSANSATZE

Unrealistische
Erwartungen von Seiten
der PartnerInnen

Nachlassendes
Interesse von Seiten
der PartnerInnen
aufgrund fehlender
sichtbarer Ergebnisse

Unausgewogene
Partnerschaft

Mangelndes Vertrauen
gegeniiber der
Partnerschaft

Fehlende Akzeptanz
guter Ideen, die von
anderen eingebracht
werden

Unverstdndnis/Skepsis
liber Nutzen von
Stadtmarketing

Stellen Sie sicher, dass das Konzept des
Stadtmarketings und der Aktionsplan klar
verstanden wurden;

Passen Sie Ihre Sprache und Wortwahl an die
PartnerInnen an.

Organisieren Sie kurzfristige und
ergebnisorientierte Aktionen; "feiern Sie alle
sechs Monate einen Erfolg";

erinnern Sie die PartnerInnen an das zentrale
Ziel: Die Verbesserung des Stadtzentrums zum
Nutzen aller.

Suchen Sie neue PartnerInnen.

Zeigen Sie, dass Sie neutral sind und zum Nutzen
aller beteiligten InteressenvertreterInnen arbeiten.

Nehmen Sie diese Personen/Institutionen in Ihre
Partnerschaft auf und bauen Sie diese Vorschlage
in das Stadtmarketing-Programm ein.

Studienreisen in andere Stddte; Organisation
einer Konferenz mit VertreterInnen anderer
Stadtmarketing-Initiativen.

Die Stadtmarketing-F- i 5



L0J'BSLWODIANTID MMM — WODMEN UOA 393(E353D
2doang yWIDO0L : 3yBuAdon
(wniBjag) sUow 000L 8 - UOSWES amy £Z - ADWY - 126U0[ED DNT-UBS( @ INapiepay LauydiiomIuelsn

D

o E J

o 5 =
> ©
<! B
=
i
P
2, i
S Q
£ (]
A Vr o
~
>4 2
(O] 3
3




