Stadtmarketing
braucht mehr Professionalitat

Die Flachen der Einkaufzentren
auf der griinen Wiese explodieren
und im Gegensatz dazu sinken in
den Stidten die Passanten-Fre-
quenzen und somit die Umsitze.
Zahlreiche Innenstddte weisen
bereits leere Geschiftsflichen in
bester Lage und Verslumungsten-
denzen auf. Wie kann das Stadt-
marketing wirksam gegen diese
rasant schleichende Verddung
ankdampfen?

Reprasentative Studien belegen,
dass 80 Prozent der Stadtbesucher
ausschlieBlich zum Einkaufen in
die Innenstadt kommen Also: Der
Handel kann zwar ohne die Innen-
stadt auskommen, jedoch die Innen-
stadt kann nicht ohne den Handel
tiberleben. Die Verlagerung von
Handelsflachen an die Peripherie
setzt eine innerstadtische Ab-
wiértsspirale in Gang, die nur wie-
der schwer zu stoppen ist, in Gang.
Mit abnehmender Handelskom-
petenz der Innenstadt sind unwei-
gerlich UmsatzeinbuBen in den
Gastronomie- und Tourismusbe-
trieben verbunden. Folglich sinken
die Mieteinnahmen und Immobi-
lienwerte sowie die Investitions-
bereitschaft der Immobilieneigen-
timer und Unternehmer. Dies
wiederum bedeutet fiir die Innen-
stadt eine sinkende Lebens-,
Wohn-, Freizeit- und Aufenthalts-
qualitdt und somit einen Verlust
der gesamten Standortattraktivi-
tat.

Um dieses Horrorszenario nicht
Realitat werden zu lassen, miissen
die Verantwortlichen der Innen-
stadte endlich umdenken und den
dringend notwendigen Hand-
lungsbedarf erkennen. Mit verein-
ten Krédften muss ein starkes Kon-
trastprogramm zu den Konsum-
tempeln auf der griinen Wiese
realisiert werden, um die Kunden
wieder in die Innenstidte zu holen
und die Wirtschaftsdynamik zum
Wohle aller kraftig anzukurbeln.
Dazu missen Stadtmarketing-
Organisationen, die heute noch

oft an Kulturdmter, Verschine-
rungsvereine oder Eventagenturen
erinnern, mehr Professionalitdt an
den Tag legen und die Innenstadt
wieder primar als Wirtschafts-
standort verstehen. Professionel-
les Stadtmarketing bedeutet eine
wirtschaftsorientierte  Flihrung
des Unternehmens ,Stadt”, das die
Kunden mit all ihren Wiinschen
und Bediirfnissen in den Mittel-
punkt riickt. Zentrale Stadtmarke-
ting-Aufgaben wie nachhaltige
Frequenzsteigerungen, Betriebs-
ansiedelung, Branchenmix-Opti-
mierung, Leerflichen-Manage-
ment, Erhéhung der Flichenpro-
duktivitdt usw. werden in dieser

Meinung

komplexen Form deutlich zu
wenig eingesetzt. Simtliche dieser
fiir den Standort so wesentlichen
Entscheidungen miissen auf dem
Fundament von topaktuellen Da-
ten und Fakten wie Wettbewerbs-
situation und -entwicklung, rea-
listischer Einzugsbereich, Kauf-
kraftstrome, Kaufkraftpotenziale,
Kaufkraftentwicklung, Kaufkraft-
abschdpfung getroffen werden.
Der innerstadtische Branchenmix
muss mit der gleichen Professio-
nalitat wie der in Einkaufszentren
aufgebaut werden. Die ideale Zu-
sammensetzung der Branchen
und Betriebstypen ist von repra-
sentativen Kundenanalysen abzu-
leiten und gemiB dieser exakten
Anforderungen zu realisieren. Und
frei werdende Verkaufsflachen sind

aktiv mit Betriebstypen, die im
bestehenden Branchenmix noch
eine Bedarfsliicke aufweisen, zu
fiillen,

Eine der Hauptzielsetzungen des
Stadtmarketings muss es auch
sein, eine klare Profilierung der
Stadt gegeniiber Mitbewerber-
Standorten herauszuarbeiten.
Aber Vorsicht - die Stadt darf
keinesfalls als eine beliebig aus-
tauschbare ,08/15-Einkaufsstadt"
positioniert werden. Denn im Ver-
gleich zu den eindimensionalen
.Kauf-Standorten" auf der griinen
Wiese ist die Stadt ein mehrdimen-
sionaler ,5-K-Standort” (= Kultur,
Kulinarik, Kommunikation, Kreati-
vitdit und Kauf). Diese inner-
stidtischen Stérken miissen unbe-
dingt in die zukiinftige Positionie-
rungsstrategie einflieBen. Grund-
legende Fragen sind dabei zu be-
antworten: Was ist die zentrale
und unverwechselbare Kompetenz
der Stadt? Worin unterscheidet
sich die Stadt von anderen Stand-
orten? Welche Eigenschaften der
Stadt schdtzt die Kernzielgruppe
besonders? Welchen emotionalen
Mehrwert bietet die Stadt? Auf-
bauend auf den analysierten Stér-
ken ist ein einzigartiges Marken-
profil zu entwickeln. Jedoch bei
einer kompetenten Markenfiih-
rung ist nicht nur gemeint, dass
sich die Stadt immer und tberall
mit ihrer Wort-/Bildmarke présen-
tiert. Vielmehr ist ein scharfes und
promptes Vorgehen gegen jede
Kleinigkeit, die nicht kunden-
orientiert erscheint, gefordert.
Denn eine einzige Schlampigkeit,
die man durchgehen ldsst, ent-
schuldigt automatisch die ndchste,
und nach kiirzester Zeit kennt
man die Stadt nicht wieder. Es gilt
das ,Marken-Gesetz": Wenn Sie in
einer StraBe eine zerbrochene
Scheibe nicht sofort reparieren,
finden Sie am ndchsten Tag drei
zerbrochene Scheiben, nach einer
Woche beschmierte Winde, und
nach einem Jahr hat sich der
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Stadtteil in einen Slum verwan-
delt. Des Weiteren missen die
Stadtmarketing-Verantwortlichen
lernen, dass ein Markenaufbau in
Richtung ,Die Stadt als starke
Marke" nur dort fruchten kann,
wo gestaltende und langfristig
abgesicherte Marketingorganisa-
tionen mit den dafiir notwen-
digen Budgets geschaffen werden.
Sie missen dhnlich wie Marken-
artikler von Konzernen agieren
und samtliche Marketingaktivita-
ten evaluieren, um die Innenstadt
und deren Betriebe konsequent
auf die neuesten Kundentrends
auszurichten. Folgende Instru-
mente sind fiir ein effizientes und
aussagekréftiges Marketing-Con-
trolling einzusetzen: Kundenbe-
fragungen zu den wichtigsten Zu-
kunftsthemen, permanente Pas-
santen-Frequenzziahlungen, Kauf-
kraftstrom-Analysen, Befragung
der Unternehmer und Mitarbeiter,
Entwicklung der Umsétze in den
innerstadtischen Betrieben, Bench-
marking mit vergleichbaren Stand-
orten etc. Nur diese geforderte
Professionalisierung des Stadt-
marketings und somit eine konse-
quente Kundenorientierung wer-
den das Uberleben der Innen-
stidte sichern. Das gemeinsame
Motto muss lauten: ,Mehr Pro-
fessionalitdt bringt auch mehr
Produktivitat"



