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Ein wesentlicher Kernpunkt der "europdischen" Stadtmarketingdefinition
besteht im Vorhandensein eines ganzheitlichen Stadtmarketing-Leitbildes
sowie kurz-, mittel und langfristigen strategischen Zielen zur Umsetzung
von konkreten MaBnahmen in unterschiedlichen Themenfeldern (z.B.:
Einzelhandel, Tourismus, Gewerbe, Kultur, Stadt- und Standortentwicklung,
Verkehr, Wohnen, Umwelt, Sicherheit usw.).

NUTZEN UND NOTIWENDIGKEIT VON "LEITBILD"
UND STRATEGIEN IN STAOTMARKETINGPROZESSEN

Ein Leitbild definiert die langfristigen Zielsetzungen fiir eine Stadt oder ein
Stadtzentrum. Das Leitbild entsteht in der Regel im Rahmen eines Diskussionsprozesses
mit allen wichtigen InteressensvertreterInnen und Gruppierungen einer Stadt.

Das Leitbild ist in seinem Wesen ganzheitlich und erstreckt sich auf einen
Zeitraum von zumindest 10 bis 20 Jahren. Es spiegelt nicht nur wirtschaftliche
Zukunftsthemen fiir die Stadt bzw. das Stadtzentrum wider, sondern umfasst auch
kulturelle, soziale und ékologische Aspekte.

Im Hinblick auf ein nachhaltig erfolgreiches Stadtmarketing erscheint es von
besonderer Bedeutung, dass bei der Erarbeitung eines Leitbildes fir eine Stadt
bzw. ein Stadtzentrum auch themennahe lokale, regionale und gegebenenfalls
auch nationale strategische Konzepte und Zielsetzungen bestmdoglich beriicksichtigt
bzw. eingebaut werden sollen.

Das Leitbild fir die Stadt bzw. das Stadtzentrum sollte ambitioniert und innovativ,
jedoch nicht unrealistisch sein sowie kontrar zu bestehenden lokalen und
regionalen Rahmenbedingungen stehen.

Zur Realisierung eines Leitbildes sind kurz-, mittel- bis langfristige Strategien
(Wirkungszeitraum von 1 bis 5 Jahre) erforderlich, welche auf verschiedene
Wirtschafts- und Lebensbereiche einer Stadt bzw. eines Stadtzentrums abzielen.
Die Strategie stiitzt sich auf einen detaillierten Aktionsplan, der die kommenden 1
bis 3 Jahre abdeckt (siehe Folder "MaBnahmen").

In der Praxis kommt es mitunter vor, dass Definitions- und Unterscheidungsprobleme

zwischen "Leitbild" und "Strategie” fir eine Stadt bzw. ein Stadtzentrum sowie den
"Business Plan" fiir eine professionelle Stadtmarketingorganisation auftreten.
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Die wichtigsten Unterschiede sind:

Gesamtstadtisches bzw.

Stadtzentrums-Leitbild

Fokus auf die Gesamtstadt/
das Stadtzentrum

Mittel- und langfristig angelegt
(10-20 Jahre)

Strategie deckt die kommenden 2
bis 10 Jahre ab

Ganzheitlichkeit des Leitbildes fiir
die Stadt bzw. das Stadtzentrum
mit Einbindung wirtschaftlicher,
kultureller, sozialer, infrastruk-
tureller und dkologischer Themen
Das Leitbild entsteht in der Regel
im Rahmen eines
Diskussionsprozesses mit allen
wichtigen Interessens-
vertreterInnen und Gruppierungen
einer Stadt.

Business Plan fir professionelle
Stadtmarketingeinheit

Fokus auf die Weiterentwicklung
der Betreffenden professionellen
Stadtmarketingeinheit

Kurz- und mittelfristig angelegt
(5-10 Jahre)

Strategie deckt die kommenden 2
bis 6 Jahre ab

Das Leitbild fur eine
Stadtmarketing-Initiative betrifft
die Zukunft der Organisation,
deren Selbstbild und generelle
Ausrichtung.

Strategien, Ziele und Aktionen des
Geschéftsplans werden innerhalb
der betreffenden Stadtmarketing-
einheit erstellt und entsprechen
den Intentionen der TragerInnen
und Financiers der Organisation.

Das unten stehende Diagramm veranschaulicht die Wechselbeziehungen zwischen
dem Leitbild, der Strategie und dem Aktionsplan.

Das Diagramm zeigt zudem die Notwendigkeit, s@mtliche Plédne regelmaBig,
anhand verschiedener Indikatoren zu (berprifen sowie mittels eines effizienten

Monitorings zu bewerten.

LEITBILD
L—»
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Beispiele fiir die Entwicklung von Leitbildern im Rahmen von Stadtmarketing-
projekten

In der Region
Wallonien (Belgien)

In der Regel wird ein Bottom-up-Ansatz gewahlt.
Der bestehende Rechtsrahmen sowie die gesamt-
stadtischen Planungsvorgaben missen berlicksichtigt
werden.

In Schweden

Ein Bottom-up-Ansatz ist Ublich. Die
Leitbildentwicklung nimmt mindestens mehrere
Monate in Anspruch und bezieht die meisten
kommunalen InteressenvertreterInnen mit ein.
Wahrend des Prozesses sorgt das jeweilige
professionelle Stadtmarketing daflr, dass das
Stadtzentrums-Leitbild mit den (ibergeordneten
Leitlinien der Kommune im Einklang steht.

Praktische

Ratschilige In der Region

Piemont (Italien)

Das Leitbild sollte
auch eine Reihe
von kurzfristig
realisierbaren
Zielen und
MaBnahmen

enthalten.

In der Regel definiert die Stadt ihr Leitbild und die
Strategie anhand eines auf 3 Jahre angelegten
Stadt-Entwicklungsprogramms fir das Stadtzentrum.
In der Mehrzahl der Félle ist dieses Programm mit
einem strategischen Plan verbunden, der ein
langerfristiges Leithild beinhaltet.
Stadt-Entwicklungsprogramme umfassen budgetére,
infrastrukturelle und planerische MaBnahmen fur die
Orts- und Stadtkerne. Das jeweilige Stadtmarketing
arbeitet gemeinsam mit dem Stadtrat an dem
Stadt-Entwicklungsprogramm und entwirft einen
kurzfristigen Marketing-Aktionsplan.

In Osterreich

Je nach GréBe der Stadt und Rechtsform der
Stadtmarketing-Organisation sind in Osterreich
sowoh!| der Top-down-Ansatz, als auch der
Bottom-up-Ansatz zur Erarbeitung von Leitbild,
Strategie- und Aktionsplan Ublich.

In Limerick (Irland)

In Limerick wurde der Top-down-Ansatz gewéhlt, um
moglichst rasch konkrete Umsetzungsprojekte
starten zu kénnen.

In GroBbritannien

Die Entwicklung eines Stadtzentrums-Leitbilds dient
in der Regel dazu, neben den wesentlichen
innerstidtischen VertreterInnen auch noch weitere
Institutionen (auBerhalb des eigentlichen
Stadtkerns) in die Planungen einzubeziehen.

6 | vicion und Strateqgie des Stadtmarketing



AR S ALY

In Gandia (Spanien) hat das Ajuntament de Gandia Anfang der 90er Jahre eine
Reihe von strategischen Leitlinien festgelegt. Eine wesentliche Zielsetzung
bestand darin, die Stadt zum groBten und attraktivsten "Einkaufsstandort" der
Region Valencia zu machen. Um dieses Ziel zu verwirklichen, hat der Stadtrat
von Gandia in Zusammenarbeit mit den Handelsverbanden der Stadt, den
Kaufleuten und anderen offentlichen Verwaltungen und Einrichtungen mehrere
Initiativen entwickelt:

1. Neugestaltung des historischen Stadtkerns samt Attraktivierung der inner-
stadtischen Einkaufszonen und -straBen

2. Kommunale FoérdermaBnahmen flir den lokalen Handel und raumordnerische
MaBnahmen zur optimierten gewerblichen Nutzung von brachliegenden
Flachen. Dadurch wurde Gandia zu einem bedeutenden Handels- und
Dienstleistungszentrum der Region Valencia.

In Salzburg (Osterreich) entwickelte der Tourismusverband Salzburger Altstadt
ein besonderes Motto: "Wir begeistern die Menschen.", mit insgesamt drei
Leitbildbereichen:

Bereich I: Stdrkung der stadtischen Lebensqualitat
Bereich II: Forderung der wirtschaftlichen Attraktivitat
Bereich III: Unterstlitzung der klinstlerischen Kreativitat und kulturellen Qualitat

Wichtigkeit und Bedeutung eines Leitbildes

Ein Leitbild soll flr die Blrgerschaft und alle kommunalen Interessens-
vertreterInnen klar und prézise die zukiinftige gesamtstadtische Entwicklung
aufzeigen. Ein transparente Leitbild bildet eine wertvolle Grundlage fiir ein
zielgerichtetes Stadtmarketing und kann Investorenlnnen bei ihren
Standortentscheidungen beeinflussen.

Die zentrale Grundlage flir die Erarbeitung einer zielgruppenkonformen gesamt- bzw.
innerstadtischen Marketing- bzw. Werbelinie sollte das Leitbild darstellen.

Bei sogenannten "bottum up"-Leitbild-Entwicklungsprozessen kann zudem
sichergestellt werden, dass die Umsetzung des Leitbildes auf einem Konsens aller

wichtigen stadtischen Interessensgruppierungen basiert.

Inhalte von Strategien in Stadtmarketingprozessen

Die Stadtmarketing-Strategie zeigt den Weg zur Verwirklichung des Leitbildes auf
und umfasst:

das Leitbild
generelle und spezifische Ziele samt konkreter MaBnahmen zur Zielerreichung

Praktische

Vor allem in der
Anfangs- bzw.
Startphase von
Staditmarketing-
Plattformen
fardert die
Umsetzung von
Projekten,
innerhalb eines
kurzen Zeitraums,
die Motivation
aller
Kooperations-
partnerInnen und

UnterstiitzerInnen.

des Stadtmarketing | 4



Praktische

In der Regel kann
der Erfolg von
Stadtmarketing-
projekten nach
rund 2-3 Jahren
erstmals fundiert
bewertet werden.

Bei der
Leitbilder-
arbeitung sollte
daher darauf
geachtet werden,
dass keine allzu
unrealistischen
Zeithorizonte fiir
die Realisierung
bestimmter Ziele
veranschlagt

werden.

z.B.: "Verbesserung der Erreichbarkeit des Stadtzentrums" (generelles Ziel)
=> "Auslastungssteigerung der &ffentlichen Parkplatze um 8%" (spezifisches
Ziel)
=» "Erhdhung der Frequenz der offentlichen Verkehrsmittel im Stadtzentrum
um 50 %" (spezifisches Ziel)

Die erarbeiteten Ziele sollten

» spezifisch (den jeweiligen Strukturen der Stadt angepasst bzw.
entsprechend)
umsetzbar (durch die stidtischen Akteure bzw. die Stadtmarketing-
organisation)
adaptier- bzw. anpassungsfahig (an sich veréndernde Rahmenbedingungen)
realistisch
zeitlich begrenzt (Angabe der jeweiligen Zielerreichungsdauer) sein.

« den raumlichen Bezugsraum
projektphasenspezifische Planung
die Kosten, Finanzierung und Budgetierung sowie Inanspruchnahme weiterer
Ressourcen
die KooperationspartnerInnen
den Aktionsplan (siehe Folder MaBnahmen)
die MaBnahmen

DER WEG ZUR STAOTMARKETING-STRATEGIE

Die Evaluierung der Ist-Situation der Stadt bzw. des Stadtzentrums bildet den
Ausgangspunkt fur die Erarbeitung einer Stadtmarketing-Strategie. Mittels geeigneter
Marktforschungs- und Analysemethoden sind Daten und Fakten zu ermitteln,
welche in eine sogenannte SWOT-Analyse minden.

Marktforschung

Die Ergebnisse der Marktforschung dienen zur exakten Bewertung der gegenwartigen
Situation eines Standortraums und basieren hé&ufig auf Umfragen unter
Konsumentinnen, BirgerInnen sowie Wirtschaftstreibenden in einer Stadt sowie
im betreffenden Einzugsgebiet.

Schwerpunkte der stadtmarketingspezifischen Marktforschung sind beispielsweise
die Analyse der sozio-demographischen Situation der Stadt bzw. des Stadtzentrums
(z.B.: Bevélkerungs- und Einkommensentwicklung) sowie der dkonomischen und
immobilienwirtschaftlichen Lage (z.B.: Kaufkraftzu- und -abfllsse, Branchenmix,
Leerflachen, etc.)

Je nach Ressourcen und finanzieller Situation der jeweiligen Stadtmarketing-
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Initiative kénnen verschiedene Marktforschungsmethoden zur Anwendung kommen:
- sekundarstatistische Marktforschung
Marktforschungsergebnisse basierend auf vorhandenen, &ffentlich verfligbaren
Daten (kostenlos oder kostenpflichtig).
Praxistipp: Viele EU-Kofinanzierte Regionalmanagementorganisationen verfligen
Uber interessante, kostenfrei zu beziehende Marktforschungsstudien und
Standortinformationen.
z.B. Uber Kaufkraft, Konsumausgaben, Bevdlkerungsentwicklung.

Primérerhebungen bzw. Primé&r-Marktforschung
Originaldaten, die durch Befragungen, Messungen usw. erhoben wurden.

Haufige Fragestellungen im Rahmen von KundInnen- und KonsumentInnen-
Interviews lauten:

Wohnort (Wo wohnen Sie ?)

soziodemographische Fragen (Alter, Geschlecht, Beruf, etc.)

Besuchshaufigkeiten (Wie haufig besuchen Sie die Stadt bzw. das Stadtzentrum ?)
Besuchsgriinde (Aus welchen Grinden suchen Sie die Stadt bzw. das
Stadtzentrum auf ?)

Verkehrsmittelwahl (Mit welchem Verkehrsmittel besuchen Sie normalerweise die
Stadt/das Stadtzentrum ?)

Einkaufsstandort-Wahl (Welche Einkaufsstandorte innerhalb der Stadt besuchen
Sie vorzugsweise ?)

Grinde fir den Einkauf auBerhalb der Stadt (Welche Griinde sind ausschlaggebend
fur Ihren Einkauf in ... ?)

Attraktivitdt des Stadtzentrums (Wie beurteilen Sie die Attraktivitdt des
Stadtzentrums ?)

Einkauf von Waren des tdglichen Bedarfs (Wo kaufen Sie Lebensmittel,
Drogeriewaren, etc. ein ?)

Einkauf von mittel- und langfristigen Bedarfsgiitern (Textilien, Schuhe, Sport,
Mébel, etc.)

Die wichtigsten stadtmar-

ketingspezifischen
Marktfarschungsbegriffe

= des Stadtmarketing
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Praktische

Die Markt-
forschungsergeb-
nisse dienen nicht
nur zur effektiven
Unterstiitzung der
Umsetzungsarbeit
des
Stadtmarketing-
Managers,
sondern kénnen
auch dazu
beitragen, neue
Kooperationspar-
tnerinnen fiir die
Stadtmarketing-
Plattform zu

gewinnen.
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Mégliche Instrumente zur Datenerhebung sind:

Kaufkraft/Kaufkraftstrome
Umfragen in Geschaften in den wichtigsten Einkaufszonen der Stadt
telefonische Haushaltsumfragen
schriftliche Haushaltsumfragen
persdnliche Haushaltsinterviews
« weitere Methoden (Auswertung von Kunden- und Treuekarten)

Einzelhandel:
Branchenmixanalyse
offene und verdeckte Umfragen zum Einzelhandelsumsatz

Passantenfrequenz:
"Manuelle" Zahlung
Elektronische Zahlung
Videoanalyse

In Belgien hat die nationale Stadtmarketingvereinigung AMCV ein stadtkern-

spezifisches Management-Instrument entwickelt, welches

» die Meinungen und Ansichten der unterschiedlichen innerstadtischen
Interessensgruppen, Besucherlnnen und BlUrgerInnen

« das stadtische Umfeld

» zuklnftige Chancen und Perspektiven

= die Wettbewerbsfahigkeit des Stadtzentrums

analysiert,

Dieses Management-Instrument umfasst 8 Analysebausteine
== [nteressensgruppen- und Experten-Interviews
=» KundInnen-Umfragen
== HandlerInnenbefragung
== Analyse der Gewerbestrukturen
=» Passantenfrequenzmessungen

== Parknutzer-Befragungen

=» Kaufkraftstromanalyse

== \Nettbewerbsanalyse

Dieses Management-Instrument wurde erstmals in Charleroi im Rahmen eines
"Leerflachenmanagement"-Programms angewendet. Mittlerweile wenden diese
Analysen Stadte in der gesamten Region "Wallonien" und auch in Frankreich an.

Ahnliche Marktforschungsmethoden sind in GroBbritannien im Einsatz. Der
englische Stadtmarketingdachverband ATCM entwickelte eine einfach hand-
habbare Methode zur Feststellung der Leistungsfahigkeit und Vitalitét eines
Stadtzentrums.

des Stadtmarketing



Die SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse liefert Informationen (ber die Stérken und Schwachen sowie
(iber die Chancen und Risiken eines Stadtzentrums.

_‘_:Tta?ke Schwache
INTERNE
FAKTOREN
| Chance | PRisike
EXTERNE
FAKTOREN

Eine in der Stadtmarketing-Praxis haufig angewandte Form der SWOT-Analyse
besteht darin, eine Art "Zukunftswerkstatt" mit allen interessierten BlrgerInnen
und Wirtschaftstreibenden zu bilden und in mehreren Untergruppen (zumeist 3-4)
eine Starken-Schwachen- und Chancen-Risiken-Analyse durchzufihren.

Neben der Ermittlung themenspezifischer Ansatzpunkte zur Weiterentwicklung der
innerstadtischen Strukturen stellt diese Form der SWOT-Analyse auch haufig den
Startpunkt fir ein nachhaltiges Stadtmarketingprojekt auf breiter InteressentInnen-
Basis dar.

Im Anhang befindet sich ein Beispiel einer Stadtmarketing-SWOT-Analyse.

Initiierungsschritte fiir Stadtmarketing-Strategieprozesse

Grundsaéatzlich sind verschiedene Ansatze denkbar:

Interessensgruppen- und pertInnen-Interviews

Persénliche Interviews mit den wichtigsten Interessensgruppen und Institutionen
einer Stadt bzw. Stadtzentrums zur Erfassung der grundsatzlichen Erwartungs-
haltungen und Intentionen

Neben der konkreten Auslotung der wesentlichen Meinungsbilder kann mithilfe
dieser Interview-Methode auch rasch festgestellt werden, welche Entscheidungs-
trager besonders wichtig flr die zukinftige Stadtmarketingarbeit sind.

Brainstorming-Veranstaltung

Bei diesem methodischen Ansatz werden alle in Frage kommenden interessierten
Interessensgruppen einer Stadt bzw. eines Stadtzentrums zu einer mehrstiindigen |

und Strategie des Stadtmarketing | 1T



Praktische

Die Wichtigsten
Erfolgsfaktoren
fiir ein
Staditmarketing
sollten vor bzw.
am Beginn des
Projektes durch
alle wesentlichen
PartnerIinnen
gemeinsam
definiert werden.
Innerhalb der
ersten 3-5 Jahre
wdre dann die
Stadtmarketing-
Strategie zu

iiberpriifen.
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Diskussionsveranstaltung eingeladen, um ein gemeinsames Leitbild flir das
Stadtzentrum zu entwickeln. Die Veranstaltung kann zum Beispiel mit einer
Prasentation bzw. einem Impulsvortrag zu folgenden Themen gestartet werden:

bisherige Entwicklung der Stadt bzw. des Stadtzentrums
aktuelle positive und negative Standortfaktoren/-daten der Stadt
Benchmarking von vergleichbaren Stadtmarketingprojekten

Nach der EinfUhrung werden in weiterer Folge Schwerpunkt-Themengruppen
gebildet, welche relevante Stadt- bzw. Stadtkernthemen (z.B.: Wirtschaftsentwicklung,
Verkehr, Kultur, Wohnen) in den Arbeitskreisen bearbeiten.

In Bruck an der Mur (Osterreich) wurden im Rahmen des ganzheitlich
angelegten Stadtmarketing-Prozesses folgende Schritte gesetzt, um ein
Leitbild sowie konkrete Strategien und Aktionen zu erhalten:

postalische Haushaltsbefragung an alle BirgerInnen der Stadt

telefonische Haushaltsbefragungen im naheren Umfeld der Stadt
schriftliche UnternehmerInnen-Befragung

eine Wettbewerbsvergleichsanalyse von Bruck an der Mur mit umliegenden
Konkurrenzstadten

personliche Interviews mit Jugendlichen in der Stadt Bruck an der Mur
SWOT-Analyse

Auf Basis der Marktforschungsergebnisse wurden in den Jahren 1994 und 1995
ein breit angelegter BlrgerInnen-Beteiligungsprozess gestartet:

= siecben themenspezifische Arbeitsgruppen zu verschiedenen Themen
(Stadtimage, Kultur, soziale Infrastruktur, Verkehr, Arbeit und Wirtschaft,
Umwelt, Tourismus)

» Jugend-Workshops mit SchilerInnen und Lehrlingen

= Aufsatzwettbewerb an Volksschulen und héheren Schulen

= einwdchige "Leitbild-Messe" auf dem Hauptplatz der Stadt.

Rund 900 BiirgerInnen waren aktiv an diesem Prozess beteiligt.

des Stadtmarketing



EVALUIERUNG UND ERFOLGSKONTROLLE
VON STAOTMARKETING-STRATEGIEN

Stadtmarketing-Strategien sind in der Regel fiir einen Zeitraum von 2-5 Jahren
ausgelegt. Eine regelméBige Evaluierung und Erfolgskontrolle der Strategien
erscheint flr nachhaltig erfolgreiche Stadtmarketing-Projekte unerlédsslich. Diese
Uberprifung kann beispielsweise durch folgende Indikatoren (im Rahmen von
regelmaBigen Analysen) durchgefihrt werden:

Anzahl neuer Geschéfte/Unternehmen im Stadtzentrum
Anzahl leer stehender Gebaude/Geschéfte
Anzahl privater SponsorInnen fir das Stadtmarketing
Anzahl neuer Mitglieder im lokalen Einzelhandelsverband
* PassantInnenFrequenzen
Anzahl positiver Berichte in den Medien
allgemeine "Stimmung" unter den City-Unternehmern (muss moglicherweise
durch Umfragen ermittelt werden)

Die Erfolgskontrolle sollte sich vor allem auf Indikatoren stiitzen, welche leicht
bzw. in einem verntnftigen Kosten-Nutzen-Aufwand zu erheben sind.

In GroBbritannien hat der englische Stadtmarketingdachverband ATCM einen
Leitfaden "Wichtige Leistungsindikatoren im Stadtmarketing" entwickelt. Die
Indikatoren erlauben nicht nur die regelmaBige Uberpriifung der

Stadtmarketing-Strategie, sondern liefern auch Informationen, die fiir das
Marketing und die Offentlichkeitsarbeit hilfreich sind.

PR-AARBEIT IM RAHMEN VON STAOTMARKETING-STRATEGIEN

Nach Abschluss der Arbeiten am Stadtmarketing-Leitbild sowie
am Strategieplan erscheint es sinnvoll, die Ergebnisse einer breiten
Offentlichkeit zu présentieren. Diese Kommunikationskampagne
sollte sich an alle Interessens- und Zielgruppen einer Stadt bzw.
eines Stadtzentrums richten, um sicherzustellen, dass die Leitbild
sowie die Stadtmarketing-Strategien verstanden und "gelebt"
werden.

LEEDS

In Neuville (Frankreich) hat die Stadtmarketing-Initiative das Leitbild durch
Artikel in verschiedenen Lokalzeitungen bekannt gemacht.

In Savigliano (Italien) wird das Leitbild mithilfe einer interaktiven Website
verbreitet: http://ilmolo.ne

des Stadtmarketing

Praktische

Der
Stadtmarketing-
Strategieplan
sollte prdgnant,
einfach und
ansprechend

formuliert sein.

Der
Stadtmarketing-
Strategieplan
sollte klar die
Interessenslagen
der Kooperations-
partnerInnen in der
Stadtmarketing-
Plattform zum

Ausdruck bringen.
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ANHANG

SWOT-Analyse in einem Stadtzentrum in Irland

Starken

Bedeutende Stadt in Irland

Kompakter Stadtkern

Breitgeféchertes Angebot im Einzelhandel
Warenhdauser, Einzelhandelsketten,
selbststandige Einzelhdndler

sehr schone, leicht erreichbare landliche
Gegend

ausgepragte Kooperationsbereitschaft
aktive Wirtschaftskammer

Universitat

TOP- Rugby-Club

Vielféltige Verbesserungen im
o6ffentlichen

Infrastrukturbereich

Historisches Zentrum und Umgebung
aktiver Kaufmannschaft

erfolgreiche Stadtmarketing-MaBnahmen:
Weihnachtsbeleuchtung; "Street-
Ambassadors"; Rugby-Bildschirm

Schwachen

Kein ausgepragtes, eindeutiges Image
hohe Kriminalitat im Einzelhandel
(Diebstahl, Aggressionen,
Sachbesché&digung...)

Fehlen eines echten Stadtkerns

in der Innenstadt

eine Reihe von baufalligen, sanierungs-
bedirftigen Hausfassaden und Gebdude
kaum Begriinung in den StraBen
starker Individualverkehr
Schilder-"wald"

Mangelhafte Nutzung des Flussufers
Schlechte Qualitét der
StraBeninfrastruktur

Unattraktivitat des Stadtbildes

kein Leitbild fir das Stadtzentrum
fehlende Marketingstrategie fiir die Stadt

Chancen

Neue dkonomische Entwicklungen
Flachenpotenzial im Stadtzentrum
Unmittelbare Stadtkern-Lage am "Fluss"
Flughafen Shannon
Wochenendreiseziel
Geschichte/historisches Erbe
Verbindungen zur Universitat
Europdische Netzverbindungen
Stadtmarketing
Unterhaltungszentrum (Restaurants,
Freizeiteinrichtungen)

Européische Rugby-Hauptstadt
Sportstadt

Rislken

Gunstige Flige erleichtern Zugang zu
anderen Einkaufs- oder
Unterhaltungszentren

Konkurrenzstddte wie z.B.: Galway
Mediale Berichterstattung Uber die Stadt
Angebot von Geschéften und
Freizeiteinrichtungen auBerhalb der Stadt
"Aufriisten" anderer Stadte

Zu viele Partnerschaften
Notwendigkeit klarer
Eigentumsverhaltnisse

| Shrategie des Stadtmarketing
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