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Literatur

Stadt- und Regionalmarketing ist ein eingefliihrtes Instrument
der Stadt- und Regionalentwicklung, das meist Innenstadte,
Stadtteilzentren oder die Region im Fokus hat. Die
Kommunikations-, Kooperations- und Managementkompetenzen
begriinden seine erganzende Rolle in der integrierten Stadt- und
Regionalentwicklung.
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1 Entwicklung und Rahmenbedingungen

Stadt- und Regionalmarketing ist inzwischen 30 Jahre alt. Mitte der 1980er Jahre begannen die
ersten deutschen Stadte, sich mit diesem Instrument zu befassen (vgl. z. B. ILS 1991; Tépfer 1993;
Helbrecht 1994; Funke 1997). Heute gibt es eine Vielzahl von Aktivitaten in Stadten und Regio-
nen. Dabei haben sich die Rahmenbedingungen flir kommunales Handeln seit den 1980er Jahren
erheblich verdndert. Dazu zédhlen die fortschreitende Europaisierung (> Europdische Union) und
> Globalisierung der politischen wie auch der wirtschaftlichen Institutionen und Handlungs-
kontexte, die Finanzengpésse der 6ffentlichen Hand, der technologische Wandel einschlieRlich
Internet und der neuen sozialen Medien, der Klimawandel (> Klima, Klimawandel) sowie der
demografische Wandel (> Demografischer Wandel). All diese Veranderungen haben Auswirkun-
gen auf die Handlungsfahigkeit der Kommunen und Regionen (> Region), auf Stadtstrukturen,
das soziale Geflige und die Umweltsituation (> Umweltpolitik). Als Reaktion darauf haben sich
Paradigmen und > Leitbilder der Stadtentwicklung und der Regionalentwicklung geandert. Die
regionale Ebene gewinnt im Zuge der Globalisierung an Bedeutung. Stadte und Regionen stehen
starker als friher in Konkurrenz um Einwohner, Unternehmen und Touristen. Auch Stadt- und
Regionalmarketing - entstanden zu einer Zeit der ,,Verbetriebswirtschaftlichung” der Sichtweisen
(,Stadt als Produkt®, New Public Management, Privatisierung) (Meffert 1997) - wandelt sich und
versucht, unter den neuen Rahmenbedingungen seine spezifische Rolle fir > Stadtentwicklung
und > Regionalentwicklung zu finden.

2 Stadt- und Regionalmarketing - eine
Begriffsbestimmung

Stadtmarketing galt in den 1980er und 1990er Jahren als zeitgemafies und effektives (Manage-
ment-)Instrument. Mit der Ubertragung des betriebswirtschaftlichen Ansatzes auf Themen der
Stadtentwicklung wurde eine Marktorientierung kommunaler Aktivitaten propagiert, die sich in
Leitbildern wie Stadt als Unternehmen oder auch Stadt als Produkt ausdriickte. Blrger, Wirtschaft
und Besucher einer Stadt oder Region wurden als Kunden verstanden. Da aber Stadt als kom-
plexes Gemeinwesen nur sehr begrenzt mit einem Unternehmen verglichen werden kann, wurde
schnell klar, dass betriebswirtschaftliche Ansatze wie Marketing nur speziell angepasst auf Kom-
munen Ubertragen werden kdnnen. Dabei wird haufig libersehen, dass Marketing im betriebswirt-
schaftlichen Sinne immer auch die (an den Kundenanforderungen orientierte) Verbesserung des
Produkts umfasst und nicht nur die Werbung fiir ein Produkt.

Mit dem Etikett Stadtmarketing werden daher ganz unterschiedliche Konzepte und Projekte
versehen, die die Verbesserung von Stadtqualitdten und deren Kommunikation als gemeinsames
Ziel haben. Die Anséatze reichen von einem umfassenden Stadtmarketing Gber Citymanagement
bis zum Einzelhandelsmarketing oder zur Stadt- oder Tourismuswerbung. Der umfangreichste
Ansatz kann als kooperative Stadtentwicklung auf Basis partnerschaftlich erarbeiteter Leit-
linien und mit der Entwicklung und Umsetzung konkreter Projekte beschrieben werden. Dafiir
wurde in einer Difu-Studie von 1998 als Bild und Analogie ein zwdlfteiliges Puzzle gewahlt (vgl.
Grabow/Hollbach-Grémig 1998: 32 ff.). Das Bild des Puzzles verdeutlicht, dass ein umfassendes
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Stadtmarketing aus mehreren Bausteinen besteht, die llickenlos ineinandergreifen missen, und
dass die Zusammenfligung des Stadtmarketings Schritt fir Schritt erfolgen muss (s. Abb. 1).

Abbildung 1: Stadt- und Regionalmarketing als Puzzle
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Quelle: Eigene Darstellung auf der Grundlage von Grabow/Hollbach-Grémig
1998: 33

Fur die meisten Formen des Stadtmarketings, die in der kommunalen Praxis zu finden sind,
gilt, dass bestimmte Teile des Puzzles fehlen oder Schwerpunkte und Eingrenzungen gewahlt
werden. So richten sich im City-Marketing die Aktivitaten nur auf die > Innenstadt. Stadt- oder
Standortwerbung konzentriert sich auf den Schwerpunkt der Werbung nach aufien, beriicksich-
tigt jedoch andere Aspekte Gberwiegend nicht.

Weitgehend unabhangig von Bezeichnung und Inhalten zeigte sich, dass Stadtmarketing in
der Selbsteinschatzung der Akteure zumeist auf groRRe Zufriedenheit stoRt (vgl. Hollbach-Grémig/
Grabow/Birk et al. 2005).

Regionalmarketing liegt dieselbe Idee wie Stadtmarketing zugrunde, unterscheidet sich aber
in den Handlungsfeldern und -méglichkeiten (vgl. Grabow 2006; Schirmbeck 2006). Oftmals erfor-
dert es zundchst eine gemeinsame Raumbildung und -wahrnehmung. Nicht nur deswegen spielt
direkte Biirgerbeteiligung im Allgemeinen eine nachrangige Rolle. Initiatoren sind in vielen Fallen
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bereits regional agierende Institutionen (z. B. IHK, Raumordnungsbehdrden, Regionalverbande).
sKirchturmdenken“ und Konkurrenzgefiihl sind oft splrbare Hemmnisse fiir eine konstruktive
Zusammenarbeit. Im Aufgabenspektrum des Regionalmarketings finden sich haufiger nach au-
Ren orientierte Themen wie Wirtschaftsforderung, > Tourismus oder auch Marketing, bei denen
gemeinsame Interessen liberwiegen.

Die wissenschaftliche Befassung mit Stadt- und Regionalmarketing ist seit der Difu-Studie aus
dem Jahr 2006 (vgl. Birk/Grabow/Hollbach-Grémig 2006) nahezu zum Stillstand gekommen. Zwar
existiert eine Vielzahl von Arbeiten, die sich mit der kommunalen und regionalen Praxis ausein-
andersetzen. Der Stellenwert des Stadt- und Regionalmarketings vor dem Hintergrund gewan-
delter Paradigmen und Leitbilder der Stadt- und Regionalentwicklung wird jedoch kaum mehr
thematisiert.

3 Status quo, Erfolge und Hemmnisse

Aktivitaten im Stadt- und Regionalmarketing verfolgen ein breites Zielspektrum, das von Stadt
zu Stadt, von Region zu Region unterschiedlich ist. Im Vordergrund steht das Ubergreifende Ziel,
die Attraktivitat der Stadt oder Region zu erhdhen, mit entsprechenden Teilzielen, wie z. B. der
Forderung des Handels in der Innenstadt oder der Intensivierung der Kooperation (> Kooperation,
interkommunale und regionale) und der Kommunikation privater und 6ffentlicher Akteure. Biirger,
Besucher oder potenziell ansiedlungsbereite Unternehmen (> Kommunale Wirtschaftstérderung)
sind die wichtigsten Zielgruppen der Bemiihungen.

Die Themen decken so unterschiedliche Bereiche ab wie beispielsweise Tourismus, Wirt-
schafts- und Einzelhandelsférderung (> Einzelhandel), Offentlichkeitsarbeit, Verkehr, Kultur, Sozi-
ales, Sport, Freizeit, Natur und Umwelt. Kennzeichnend fiir die Entwicklung der letzten Jahre ist
die Tendenz, pragmatischer und umsetzungsorientierter vorzugehen. Dies zeigt sich in der ausge-
pragten Einzelhandelsorientierung vieler Aktivitaten und ihrer Konzentration auf die Innenstadt.

Kernelement des Stadtmarketings ist die Kooperation vieler Akteure. Dazu gehdren u. a.
Stadtverwaltung, Einzelhandel, Stadtrat, Unternehmen, Vereine, Hotellerie und Gastronomie.
Abgesehen von wenigen umfassenden Stadtmarketingansatzen spielen die Blirger eine unterge-
ordnete Rolle, ihre Mitwirkung ist in den letzten Jahren weiter zuriickgegangen. Wurden Beteili-
gungsinstrumente eingesetzt - meist in umfassenden Ansdtzen -, trugen diese allerdings laut der
Bewertung der Stadtmarketingakteure vielfach zum Erfolg bei.

Organisatorisch ist Stadtmarketing immer noch tiberwiegend in der Stadtverwaltung veran-
kert. Allerdings haben privatrechtliche Formen an Bedeutung gewonnen. Es ist eine Tendenz er-
kennbar, mit eher wenigen, aber finanziell engagierten Akteuren oder institutionellen Vertretern
von Interessengruppen aus dem Bereich der Wirtschaft zusammenzuarbeiten.

Zu den wichtigsten Erfolgen werden im Stadtmarketing vor allem die Férderung der Kommu-
nikation zwischen den verschiedenen Gruppen und die Entwicklung realisierbarer Mafinahmen
gezahlt (vgl. Hollbach-Gromig/Grabow/Birk et al. 2005). Probleme ergeben sich haufig daraus,
dass die beteiligten Akteure unterschiedliche Vorstellungen lber die Beschaffenheit von Stadt-
marketing haben, dass sie im Verlauf des Prozesses das Interesse verlieren oder dass nach der
Anlaufphase die Finanzmittel fiir weitere Aktivitaten fehlen.
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4  Perspektiven von Stadt- und Regionalmarketing

Integrierte und nachhaltige Stadtentwicklung (> Integrierte Stadtentwicklung; > Nachhaltigkeit)
ist heute das dominierende urbane Leitbild, festgeschrieben in der Leipzig Charta zur nachhalti-
gen europaischen Stadt. Dabei werden Stadt- und Regionalentwicklung als eng verzahnt betrach-
tet. Charakteristisch sind eine strategische Ausrichtung, Prozessorientierung, Kooperation unter-
schiedlicher Politikfelder, Aktivierung und Beteiligung unterschiedlicher Akteure innerhalb und
aulerhalb von Politik und Verwaltung, die Berticksichtigung raumlicher Verflechtungen sowie ein
ausgepragtes Stadtentwicklungsmanagement (vgl. BBSR 2009: 22; DST 2013). Nicht zuféllig sind
dies auch Kernelemente eines umfassenden Stadtmarketings, das wahrend einer Renaissance
der integrierten Stadtentwicklung der 1970er Jahre mit ausgepragten Management- und Beteili-
gungsaspekten (> Beteiligung) entstand.

Da Stadtentwicklung wieder verstarkt den integrierten Ansatz verfolgt und gleichzeitig ver-
schiedene Managementkonzepte (z. B. Quartier-, Flachen-, Nachhaltigkeits- oder Mobilitatsma-
nagement) in der Steuerung der Stadtentwicklung eingesetzt werden (vgl. Sinning 2006), die sich
konzeptionell u. a. auf New Public Management und Good Urban Governance (> Governance)
beziehen, wird der Spielraum fiir eine eigenstdndige Rolle von Stadt- und Regionalmarketing
oder auch City- und Regionalmanagement (> Regionalmanagement) zunehmend geringer. Unter-
schiedliche Akteure in Stadt und Region agieren mit denselben Konzepten und Instrumenten, wie
sie fiir Stadt- und Regionalmarketing konstituierend waren und sind.

Als verbleibende Alleinstellungsmerkmale des Stadt- und Regionalmarketings lassen sich in
Anbetracht dessen die folgenden Punkte benennen:

« Derraumliche Bezug Innenstadt oder Stadtteilzentren (City-Marketing, Citymanagement): Es
gibt langjahrige Erfahrungen in der Auseinandersetzung mit innenstadtrelevanten Funktio-
nen (Einzelhandel, Kultur, Events, Business Improvement Districts — BIDs usw.).

« Vorhandene Kooperationskompetenzen: Stadtmarketingakteure sind gelibt in der Zusam-
menfihrung von Akteuren aus Verwaltung, Unternehmen, Eigentlimern, Non-governmental
Organizations (NGOs) und anderen Interessenvertretern.

« Ausgebildete Managementkompetenzen: Organisation und Management sind insbesondere
in privatrechtlich aufgestellten Stadt- und Regionalmarketing-Einrichtungen essenziell.

« Ausgepragte Kommunikationskompetenzen: Binnen- wie Aukenkommunikation und Offent-
lichkeitsarbeit sind Kernelemente von Marketingaktivitaten. Web 2.0 und Social Media besit-
zen dabei inzwischen einen hohen Stellenwert.

« Der markenorientierte Ansatz: Stadte und Regionen werden vor dem Hintergrund des sich
noch verstarkenden Stadte- und Regionenwettbewerbs zunehmend als Marken diskutiert
(vgl. Kausch/Pirck/Strahlendorf 2013; Schirmbeck 2006). Dahinter steht auch die Erkenntnis,
dass Stadte und Regionen aufgrund ihrer Geschichte und Pragung jeweils unverwechselbar
sind (,Eigenlogik®; vgl. Low/Terizakis 2011).

Wenn Stadt- und Regionalmarketing diese Starken nutzt, gewinnt es eine wesentliche Stellung
als Erganzung anderer kommunaler und regionaler Aktivitaten integrierter Stadtentwicklung. So
kann es auch zukinftig wichtige Impulse geben, um Handlungsfahigkeit und Attraktivitat von
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Stadten zu verbessern. Auch umfassende Ansatze haben ihre Zukunftsperspektive - aber nicht
deswegen, weil die Aktivitaten das Label Marketing tragen, sondern weil sie schon immer im Sinne
einer integrierten, nachhaltigen Stadtentwicklung aufgestellt waren.
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