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Es gibt diese Momente, in denen eine
Stadt ganz bei sich ist. Nichts Konkretes,
keine Anderung im Bebauungsplan, kein
Event. Eher eine gefiihlte Selbstverstind-
lichkeit. Das, woran Menschen denken,
wenn sie sagen, dass sie ihre Stadt lieben.
Ein Gefiihl, das gepflegt werden muss,
damit es nicht erodiert. Und diese Pflege
geschieht nicht von selbst.

Doch in ihr liegt auch ein Missverstindnis, tief
und folgenreich. Nédmlich zu glauben, die Stadt sei
so etwas wie ein Unternehmen. Ein Gebilde, das
man steuert und optimiert. Dabei gleicht sie eher
einer Familie: einem Gefiige von Menschen, einem
sozialen Organismus, gewachsen iiber Zeit. Man
kann eine Familie nicht optimieren. Man kann ihr
nur einen Rahmen geben, in dem sie gedeiht.

Eine Stadt hat viele, die sich um sie
kiimmern. Die Verwaltung sorgt fiir
ihren Bestand, fiir Recht, Ordnung,
Infrastruktur. Der Markt versorgt sie
mit Angebot und Nachfrage. Die Politik
entscheidet iiber ihre Richtung und
hat das grofle Ganze im Blick. Jeder
dieser Akteure tut Notwendiges. Aber
keiner von ihnen kann strukturell allein
erreichen, dass verlidsslich die Bezie-
hungen entstehen, aus denen Stadt
als sozialer Raum besteht. Das ist kein
Vorwurf, es ist eine Frage des Auftrags:

Miihen der Ebene einer langfristigen
Aktivierung rein zeitlich nicht aus. Ver-
waltung muss alle gleich behandeln, also
kann sie nicht aktivieren, was sich der
Gleichbehandlung entzieht. Der Markt
muss verkaufen, also kann er den kon-
sumfreien Raum nicht bewirtschaften,
der gerade dadurch wertvoll ist, dass
dort nichts verkauft wird. Sie alle sind so
gebaut, dass ihnen genau das verwehrt
bleibt, was den sozialen Raum trigt.
Nicht aus Unvermogen. Aus Struktur.

Es braucht also eine Instanz, deren
Auftrag das ist, was den anderen
versagt bleibt. Eine, die dort wirkt, wo
Gesellschaft im Alltag entsteht. Denn
Gesellschaft entsteht nicht im Ausnah-
mezustand, sondern im Gewdhnlichen.
Zumindest nicht eine Gesellschaft, die
Begegnung auf Augenhdhe ermdglicht.
Die zwischen unterschiedlichen Lebens-
welten iibersetzt. Die Spannungen aus-
hilt, ohne sie vorschnell aufzul6sen, weil
sie weif3, dass Gesellschaft kein Zustand
ist, sondern ein fortlaufender Aushand-
lungsprozess. Eine Instanz, deren Werk-
zeuge sich mit der Zeit verdndern, deren
Ziel aber gleich bleibt: die Stadt als Ort
gelebter Demokratie zu erhalten.
Getragen von Beziehungen, nicht nur
von Strukturen.

Politik muss Mehrheiten suchen, also
kann sie nur in Ansitzen die leise, lang-
fristige Arbeit leisten, die notig ist, aber
keine Schlagzeile erzeugt. Sie gibt die
grofien Linien vor, da gehen sich die

Verwaltung muss vollziehen. Politik muss ent-
scheiden. Markt muss verkaufen. Stadtmarketing
darf - und muss - zuallererst verstehen.
Das ist die Aufgabe von Stadtmarketing.
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»Es ist total
arrogant,
pessimistisch
ZU sein.«

VOM
BESPIELEN

ZUM
VERSTEHEN

Harald Welzer
Referent Denkwerkstadt 2021
St. Gerold, Grofies Walsertal



Stadtmarketing kennt man.

Den Adventmarkt, das Stadtfest, die
Einkaufsnacht, die Sommeraktion in
der Fufgingerzone. Uber Jahrzehnte
war das die Tdtigkeit: die Innenstadt
zu beleben, Frequenz zu schaffen,
den Handel zu stirken. Und es war
richtig so. In den 1990er Jahren, als die
ersten Einkaufszentren an den Stadt-
rindern entstanden, brauchten die
Innenstddte jemanden, der dagegen-
hielt. Der koordinierte, bewarb, ein
Programm machte. Stadtmarketing ist
aus diesem Bediirfnis entstanden, und
es hat geliefert.

Diese Arbeit war dem Zeitgeist ge-
schuldet und damit nachvollziehbar.
Aber sie war nie der Kern.

Denn wer Jahr fiir Jahr daran arbeitet, eine Stadt
zu beleben, lernt mit der Zeit etwas, das iiber das
Beleben hinausgeht. Er lernt, dass ein gut besuchtes
Fest noch keine lebendige Stadt macht, dass Fre-
quenz nicht dasselbe ist wie Bindung, dass die
Menschen nicht wegen der Veranstaltung wieder-
kommen, sondern wegen des Gefiihls, an diesem
Ort dazuzugehdren. Wer Frequenz erzeugen
wollte, stiefl auf Beziehung. Wer Feste organisierte,
merkte, dass er in Wahrheit etwas anderes stiftete:
Vertrautheit, Wiederholung, das Gefiihl einer
gemeinsamen Mitte.

Die Werkzeuge sind geblieben. Das
Verstindnis dariiber, was sie bewirken,
ist gewachsen. Diese Verschiebung ist
keine Marotte einer Branche, die sich

neu erfinden will. Sie hat einen realen
Grund. Der Einzelhandel in jener
Dichte, die das Stadtbild jahrzehnte-
lang prdgte, war eine historische
Ausnahme. Unsere mittelalterlichen
Stiddte und der Beginn der Neuzeit
kannten diese Form des Handels nicht.
Und diese Ausnahme geht zu Ende. Das
ist alles andere als ein Niedergang. Es
ist eine Verschiebung, die Platz schafft,
wenn man bewusst darauf reagiert.

Denn wenn die Stadt nicht mehr selbstverstdndlich
der Ort ist, an dem man einkauft und sich versorgt,
dann stellt sich die Frage, wozu sie iiberhaupt noch
gebraucht wird. Die Antwort ist so alt wie die Stadt
selbst: Sie ist der Ort, an dem Menschen einander
begegnen. Ein Ort, an dem Gesellschaft im Alltag
entsteht.
Und genau hier liegt die Arbeit von
heute. Sie ist weniger sichtbar als ein
Fest und weniger laut als eine Kam-
pagne. Sie findet im Maschinenraum
statt: in der Moderation zwischen
Interessen, im Pflegen von Netz-
werken, in der Gestaltung von Orten,
an denen Begegnung moglich wird,
am Verstehen jener Faktoren, die eine
Stadt attraktiv machen.

Also nicht im Mega-Event, sondern im
gelebten Mittwoch.

Daraus haben sich iiber die Jahre Kompetenzen
entwickelt. Herausgewachsen aus dem, wonach die
Arbeit ohnehin schon verlangte. Zusammengefasst
in sieben Feldern sind sie die niichterne Beschrei-
bung dessen, was Stadtmarketing heute kann.




»lch glaube, es gibt nur/den Alltag. Wir stehen
auf, kommunizieren, es regnet, wir argern uns,
arbeiten, holen die Kinder ab. Ein paar
aufderordentliche Momente gibt es natiirlich in
jedem Leben, Hochzeiten, Krankheiten,
Todesfille, grof3e Erfolge, aber gar nicht viele.
Deshalb ist der Alltag mein Leben, und die Art,
wie ich ihn gestalte, macht den Unterschied.«

Frank Berzbach
Referent Denkwerkstadt 2022
Kloster Neustift, Brixen









1 NETZWERKMANAGEMENT
UND ZUSAMMENARBEIT

Tragfihige Beziehungen sind die
knappste Ressource einer Stadt.

Kaum eine Herausforderung ldsst sich
heute von einer Organisation allein 16sen. Ver-
waltung, Wirtschaft, Vereine, Bildung, Kultur und
engagierte Biirgerinnen und Biirger sind aufein-
ander angewiesen. Gute Zusammenarbeit entsteht
dabei nicht von selbst.

Stadtmarketing baut diese Beziehungen
langfristig auf und pflegt sie. Es bringt Menschen
zusammen, die sonst selten miteinander arbeiten
wiirden, sorgt fiir kontinuierlichen Austausch und
hilt Netzwerke auch dann lebendig, wenn gerade
kein konkretes Projekt ansteht. Dadurch entstehen
Verbindungen, auf die eine Stadt zuriickgreifen
kann, wenn sie sie braucht.

2

VERMITTLUNGSKOMPETENZEN

BETEILIGUNGS- UND

Gesellschaft entsteht meist nicht im Aus-
nahmezustand, sondern im gelebten Alltag.
Wo Menschen zusammenleben, entstehen
unterschiedliche Interessen, Haltungen
und Erwartungen. Das ist kein Problem,
sondern Ausdruck einer lebendigen Stadt.
Entscheidend ist, ob diese Unter-
schiede aufeinandertreffen kdnnen ohne,
dass daraus Konflikte werden. Hier geht es
nicht um einzelne Beteiligungsverfahren.
Die haben ihren Ort und ihre Fachleute.
Es geht um etwas Dauerhaftes: darum,
dass eine Stadt gesprichsfihig bleibt, dass
die Wirtschaftstreibenden und der So-
zialverein, der Alteingesessene und der
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1 NETZWERKMANAGEMENT
UND ZUSAMMENARBEIT

Tragfihige Beziehungen sind die
knappste Ressource einer Stadt.

Kaum eine Herausforderung Idsst sich
heute von einer Organisation allein 16sen. Ver-
waltung, Wirtschaft, Vereine, Bildung, Kultur und
engagierte Biirgerinnen und Biirger sind aufeinander
angewiesen. Gute Zusammenarbeit entsteht dabei
nicht von selbst.

Stadtmarketing baut diese Beziehungen
langfristig auf und pflegt sie. Es bringt Menschen
zusammen, die sonst selten miteinander arbeiten
wiirden, sorgt fiir kontinuierlichen Austausch und
hilt Netzwerke auch dann lebendig, wenn gerade kein
konkretes Projekt ansteht. Dadurch entstehen Ver-
bindungen, auf die eine Stadt zuriickgreifen kann,

wenn sie sie braucht.
BETEILIGUNGS- UND
VERMITTLUNGSKOMPETENZEN
Gesellschaft entsteht meist nicht im Aus-
nahmezustand, sondern im gelebten Alltag.
Wo Menschen zusammenleben, entstehen
unterschiedliche Interessen, Haltungen
und Erwartungen. Das ist kein Problem,
sondern Ausdruck einer lebendigen Stadt.
Entscheidend ist, ob diese Unter-
schiede aufeinandertreffen kdnnen ohne,
dass daraus Konflikte werden. Hier geht es
nicht um einzelne Beteiligungsverfahren.
Die haben ihren Ort und ihre Fachleute.
Es geht um etwas Dauerhaftes: darum,
dass eine Stadt gesprichsfihig bleibt, dass

die Wirtschaftstreibenden und der So-
zialverein, der Alteingesessene und der

Zugezogene eine gemeinsame Sprache finden.

Gute Beteiligung erzeugt nicht auto-
matisch Einigung. Im ersten Schritt
erzeugt es Verstdndnis. Stadtmarketing
schafft Rdume, in denen genau das moglich
wird. Es bringt Menschen miteinander
ins Gesprich, vermittelt zwischen unter-
schiedlichen Lebenswelten und iibersetzt
Anliegen so, dass gegenseitiges Verstdndnis
entstehen kann.

3 CONTENT UND NARRATIV

Jede Stadt erzdhlt Geschichten. Die Frage ist nur, ob
sie bewusst erzihlt werden oder zufillig entstehen.

Stadtmarketing sammelt, verdichtet und vermit-
telt diese Geschichten. Es macht sichtbar, was eine
Stadt prigt, welche Werte sie trigt und wie sich ihre
Identitdt entwickelt.

Veranstaltungen, Kommunikation und kulturelle
Formate sind dabei keine Selbstzwecke. Sie machen
diese Erzdhlungen erlebbar und geben ihnen einen
Platz im Alltag. Kommunikation schafft Aufmerksam-
keit. Gemeinsame Erfahrungen schaffen Identitét.

DATENMANAGEMENT 4
UND DATA LITERACY

Stddte verfiigen heute iiber eine Vielzahl an
Informationen. Dazu gehoren nicht nur Besucherfre-
quenzen, Mobilitdtsdaten oder Bevolkerungsentwick-
lungen, sondern auch jene digitalen Grundlagen, die
eine Stadt im Netz {iberhaupt sichtbar machen: Orts-
daten, Offnungszeiten, Points of Interest oder Veran-
staltungsinformationen. Was frither der Wegweiser

am Ortseingang war, sind heute strukturierte Daten
im digitalen Raum. Ihre Pflege ist Teil moderner
offentlicher Infrastruktur.

Doch Daten allein schaffen noch kein Ver-
stdndnis. Stadtmarketing verbindet quantitative In-
formationen mit qualitativen Beobachtungen aus Ge-
sprichen, Beteiligungsprozessen und dem Alltag der
Stadt. Es erkennt Muster, ordnet Entwicklungen ein
und macht Zusammenhinge sichtbar, bevor sie in
klassischen Statistiken erkennbar werden.

Dabei geht es nicht darum, mdglichst viele
Daten zu sammeln, sondern die richtigen Fragen
zu stellen. Denn erst wenn wir verstehen, was eine
Stadt im Innersten zusammenhilt, konnen wir sinn-
voll entscheiden, welche Entwicklungen iiberhaupt
beobachtet werden sollten. Daten schaffen Transpa-
renz. Verstehen schafft Orientierung. Beides gehort
zusammen.

STRATEGISCHES
PROJEKTMANAGEMENT

Gute Einzelprojekte machen noch keine gute
Stadt. Stddte entwickeln sich nicht durch einzelne
Mafinahmen, sondern durch deren Zusammenspiel.
Einzelne Projekte verdndern Orte - Strategie ver-
bindet sie. Ein neuer Platz, eine Kulturinitiative
oder ein Mobilititsprojekt entfalten ihre Wirkung
erst dann, wenn sie Teil einer gemeinsamen
Entwicklung werden.

Stadtmarketing bringt diese Perspektive
frithzeitig in Projekte ein. Da es als Intermedidr in-
mitten aller Disziplinen steht, erkennt es friither
als andere gemeinsame Potenziale und hilft,
unterschiedliche Vorhaben zu verbinden. So
entsteht aus vielen Einzelentscheidungen eine nach-
vollziehbare Entwicklung.

SERVICELEISTUNGEN

Manche Aufgaben sind historisch ge-
wachsen, andere entstehen aus konkreten
Bediirfnissen vor Ort.

6 Viele Stadtmarketingorganisationen iiber-
nehmen Serviceleistungen fiir Betriebe,
Vereine oder Biirgerinnen und Biirger. Dazu
gehdren beispielsweise Stadtgutscheine,
Leerstandsmanagement, organisatorische
Unterstiitzung lokaler Initiativen.

Diese Angebote sind lingst nicht
mehr der Kern des Stadtmarketings. Ihr
Wert liegt hdufig weniger in der Leistung
selbst als in dem, was nebenbei entsteht:
Beriithrungspunkte, aus denen Vertrauen
wichst, und ein unmittelbares Gespiir fiir
die Bediirfnisse vor Ort.

ATMOSPHARISCHE 7
STADTRAUMGESTALTUNG

Zwischen zwei Hiusern entsteht oft mehr Stadt als
in den Hausern selbst. Stadtplanung schafft die bau-
lichen Voraussetzungen fiir das Zusammenleben.
Ob daraus ein lebendiger Ort wird, entscheidet sich
jedoch erst durch seine Nutzung.

Stadtmarketing gestaltet diese soziale
Dimension des Stadtraums. Es entwickelt Situa-
tionen, Nutzungen und Formate, die Begegnung
ermoglichen und Stadt als gemeinsamer Raum
erfahrbar macht.

Manchmal dauerhaft. Meistens aber
tempordr. Als Ahnung davon, was an diesem Ort
moglich ist. Immer mit dem Ziel, dass Menschen ihre
Stadt nicht nur nutzen, sondern sich in ihr zuhause
fiihlen. Gebdude schaffen Riume. Atmosphire
macht daraus Orte.
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WIR LIEBEN
STADT.

UNSER
SELBST
VERSTANDNIS




DIE HERAUSFORDERUNG
UNSERER ZEIT

In einer Zeit, in der liberale Demokratien
durch Desinformation unter Druck ge-
raten, Stddte pluralistischer werden, sich
demografische Strukturen verschieben,
Vereinzelung und Polarisierung zunehmen
und zivilgesellschaftliches Engagement
immer héufiger durch hemmende Regula-
rien erschwert wird, gewinnen Angebote,
die der Erosion sozialer Beziehungen und
damit der Schwichung der gewachsenen
und gemeinsam getragenen Identitdt ent-
gegenwirken, immer mehr an Bedeutung.

Gelingende Beziehungen wurden
zur knappsten Ressource urbaner
Zukunftsfihigkeit.

DAS BILD DER STADT

Stédte sind soziale Riume, in denen Unter-
schiedlichkeit ausgehalten, Konflikte ver-
handelt und Verantwortung miteinander
getragen wird. Rdume, in denen Menschen
Routinen entwickeln, gemeinsame Bezugs-
punkte finden und gesellschaftliche Rituale
entstehen. Solche Rdume geben Orien-
tierung im Alltag. Sie schaffen Halt und
ermoglichen Zugehdrigkeit.

UNSERE ROLLE

Wir verstehen Stadtmarketing als Mit-
gestaltung des sozialen Raums der Stadt.
Wir machen die Identitdt einer Stadt als
Ausdruck ihres Gewordenseins sicht-
und verhandelbar. Damit tragen wir dazu
bei, Beziehungen zu stdrken, Vertrauen
wachsen zu lassen und Orientierung zu
ermoglichen.

Unsere Arbeit richtet sich an Men-
schen, Organisationen und Institutionen,
die in Stddten leben, arbeiten und Ver-
antwortung iibernehmen. An jene, die
nach Zugehorigkeit, Sinn und Selbstwirk-
samkeit suchen und Stadt nicht nur
nutzen, sondern als gemeinsames Projekt
begreifen wollen.

WIE WIR ARBEITEN

Im Unterschied zu Verwaltung, Markt
oder formalen politischen Institutionen
wirken wir dort, wo Gesellschaft im Alltag
entsteht. Wir ermdglichen Begegnung auf
Augenhohe, {iibersetzen zwischen unter-
schiedlichen Lebenswelten und halten
Spannungen aus, ohne sie vorschnell
aufzuldsen. Denn Gesellschaft ist ein fort-
laufender Aushandlungsprozess. Unsere
Werkzeuge veridndern sich mit der Zeit, das
Ziel bleibt jedoch gleich: Stddte als Orte
gelebter Demokratie zu erhalten.

Getragen von Beziehungen,
nicht nur von Strukturen.






»Wir sollten immer zuerst wertschatzen, was
schon da ist. Das ist die Ressource jedes Ortes.
Das macht den Charakter des Ortes aus.«

Jana Revedin
Referentin Denkwerkstadt 2022
Kloster Neustift, Brixen
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