Osterreich

Stadtmarketing ist mehr
als Stadtwerbung

In vielen Stadtzentren sinken seit
Jahren die Passanten-Frequenzen
und somit die Umsitze im Handel.
Die hdufigen Griinde dafiir sind
ein negativer Branchenmix, gerin-
ges Parkplatzangebot und radikale
Verkehrsberuhigungen. Im Gegen-
satz dazu boomen die Einkaufs-
zentren und Fachmaérkte auf der
griinen Wiese. Durch einen geziel-
ten Einsatz des Instruments
,Stadtmarketing” kiénnten die
Stédte wiederbelebt werden.

Die standig wachsenden Einkaufs-
zentren an der Peripherie (iben
einen immer stirkeren Druck auf
die Stadtzentren aus. Einige Ex-
perten beflirchten, dass die Stadt-
zentren bald nur noch von édlteren
Zielgruppen und Touristen fre-
quentiert werden, wihrend sich
die jiingeren Kauferschichten noch
starker als bisher aus den Innen-
stddten zurtickziehen und zu den
JKundenmagneten” auBerhalb der
Stidte stromen.

Die ersten Reaktionen der Stadt-
verantwortlichen auf diese Schre-
ckensmeldungen waren eher sanfte
GegenmaBnahmen, die aus Kun-
densicht kaum eine Auswirkung
auf die Stadtattraktivitdt hatten.
Parallel zu dieser reinen ,Innen-
stadt-Kosmetik" wurden in vielen
Stadten Uberdimensionale FuB-
gangerzonen geschaffen und die

bereits geringe Parkplatzanzahl in
den Stadtzentren nochmals redu-
ziert. Somit wurde in den letzten

Hoager Advent

Jahren von den Stadtverantwort-
lichen fast alles unternommen,
um die allgemeine Flucht aus den
Stadten noch zu verstédrken. Diese
Konzept- und Orientierungslosig-
keit hat zudem viele innerstidt-
ische Betriebe in den finanziellen
Ruin getrieben. Denn ohne die be-
quemen Erreichbarkeit und gefor-
derte Gesamtattraktivitit der
Innenstadt kann der einzelne Un-
ternehmer noch so einen tollen
Betrieb mit einem ausgezeichneten
Angebot haben. Die Symptome
dieser ,Innenstadt-Krankheit" sind
immer dieselben: Das Stadtzen-
trum weist von Jahr zu Jahr ge-
ringere Passanten-Frequenzen auf,
und gleichzeitig sinken die Um-
sitze der Betriebe. Denn wie wol-
len Sie als einzelner Betrieb Kun-
den anziehen, wenn in einer Stadt
mit allen verwaltungstechnischen
Mitteln versucht wird, die Kunden
vom Stadtzentrum fernzuhalten?
Leider haben manche noch immer
nicht begriffen, dass die Zeit der
Hochkonjunktur vorbei ist!

Die Stiadte brauchen keine Dam-
pfungs- und Beruhigungspillen,
sondern  eine
gewaltige ,Auf-
peitschspritze”,
damit die Innen-
stadte wieder
florieren und die
darin ansdssigen
Betriebe auf-
grund der steigenden Frequenzen
mehr Umsdtze machen konnen. In
einigen Stadten wurden dazu ei-
gene Aktionsgruppen geschaffen,
um dem Negativtrend und enor-
men Kaufkraftabfluss aus dem
Stadtzentrum entgegenzuwirken.
Teure Imagekampagnen und aus-
gefeilte Kommunikationsstrate-
gien wurden gestartet. Jedoch
diese punktuellen Vermarktungs-
maBnahmen erreichten sehr oft
nicht ihre eigentliche Zielsetzung.
Werbung alleine, ohne Optimie-
rung der wesentlichen Attraktivi-
titsfaktoren einer Stadt, ist kein
wirksames Stadtmarketing, son-

«Werbung alleine, ohne Opti-
mierung der wesentlichen
Attraktivitdtsfaktoren einer
Stadlt, ist kein wirksames 2u
Stadtmarketing, sondern
reine Unterhaltungstherapie” st

Gemeinsam mit dem Verein KIM, Kultur in Mostviertel, wurde die

HaagKultur GesmbH gegriindet. Der Verein ,Wir Haager!” ist Gesell-
schafter zu 49%, 51% hdlt der Verein KIM. Diese Gesellschaft ist der
Projekttriiger des Haager Theatersommers.

dern reine Unterhaltungstherapie
ohne nachhaltige Wirkung auf die
Passanten-Frequenzen und die
Umsitze der Betriebe! Stadtmar-
keting muss bei der kritischen
Kundenmeinung beginnen.
Was ist also
unter dem Be-
griff ,Stadtmar-
keting” wirklich
verstehen?
Stadtmarketing
mehr  als
bloBe Werbung
fiir eine Stadt. Professionelles
Stadtmarketing ist viel umfas-
sender - dhnlich einer Denkweise,
die den Biirger - sprich Kunden -
mit seinen Bediirfnissen in das
Zentrum setzt. Es gilt der Grund-
satz: Der Kunde ist das MaB aller
Dinge und bestimmt die kon-
kreten Zielsetzungen des Stadt-
marketing. Richtig verstandenes
Stadtmarketing bedeutet eine
kunden- und wirtschaftsorien-
tierte Fiihrung des Unternehmens
.Stadt”. Daher muss bei der
kritischen Kundenmeinung be-
gonnen werden! Der erste Schritt
ist immer der Dialog mit den

Biirgern in der eigenen Stadt und

im nahen, analysierten Einzugs-

bereich. Da dréngen sich folgende

Fragen auf:

* Wie attraktiv ist die Stadt aus
der Sicht der Biirger?

* Wo kaufen die Blirger ein und
warum?

* Wie konnte man die Biirger
dazu bewegen, vermehrt im
Stadtzentrum einzukaufen?

e Wie wirden die Biirger das Stadt-
zentrum attraktiver gestalten?

® Welche Ideen geben die Biirger
den Betrieben im Stadtzentrum?

Antworten auf diese grundlegen-
den Fragen sind fir jede Stadt
eine absolute Voraussetzung, um
die richtigen Entscheidungen und
Prioritdten aus Sicht der Kunden
zu treffen. Basierend auf diesem
Daten-/Fakten-Fundament muss
die zukiinftige Strategie des
Stadtmarketing erarbeitet wer-
den. Die zentrale Aufgabe ist es,
dass eine klare Profilierung der ei-
genen Stadt gegenliber anderen
Stiddten und Einkaufszentren im
Nahbereich herausgearbeitet wird.
Dabei darf sich die Stadt nicht als
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eine  beliebig austauschbare
,08/15-Stadt" positionieren, son-
dern muss sich iiber ein kantiges
Profil und frequenzférdernde Ak-
tivitdten zu einer attraktiven und
unverwechselbaren Stadt ent-
wickeln. Leider wird oft in vielen
Stddten einfach irgendetwas von
anderen Standorten kopiert. Das
ist grundlegend falsch. Denn jede
Stadt ist einzigartig und muss sich
dementsprechend auch authen-
tisch positionieren und vermark-
ten. Durch den gezielten Einsatz
des Instruments ,Stadtmarketing”
miissen die standortbezogenen
Stirken der Stadt erkannt und
weiter ausgebaut werden. Letzt-
lich geht es darum, die Stamm-
kunden langfristig zu halten und
maglichst viele Neukunden aus
der eigenen Stadt und dem nahen
Einzugsbereich zu gewinnen. Dazu
muss professionelles Stadtmarke-
ting immer zwei konkrete Ziel-
setzungen wver-
folgen: Steige-
rung der Gesamt-
attraktivitat des
Stadtzentrums
sowie Erhdhung
der Passanten-
Frequenzen und
somit Steigerung der Umsitze der
ansissigen Betriebe. Uber die stei-
genden Umsdtze kommt es dann
zur Schaffung von neuen Arbeits-
platzen und mittelfristig zum Auf-
bau eines attraktiven Branchen-
mixes. Uber diese standortbezo-
gene Stadtkonjunktur kommt es
zu mehr Steuereinnahmen der
Stadt. Dies bedingt wiederum
einen positiven Gemeindehaushalt,
und dadurch konnen laufend ge-
zielte Investitionen zur Optimie-
rung des Stadtzentrums getédtigt
werden. Das ist der logische ,Stadt-
marketing-Kreislauf", der erst durch

Die Stédte sind in Zukunft
ahnlich wie Privatunterneh-
men zu fiithren. Daher sind
die Kundenmeinungen - und
nicht die Einzelmeinung - in
den Vordergrund zu stellen.

die Erhéhung der Passanten-
Frequenzen eingeleitet werden
kann.

Stadtmarketing muss von unten
nach oben entwickelt werden.

Aus langjahriger Erfahrung kann
die Schaffung dieser ,selbstbe-
stimmten” Stadtkonjunktur nur
dann gelingen, wenn zusammen
mit den Betroffenen nach effi-
zienten Problemldsungen gesucht
wird. Gleich zu Beginn miissen die
Stadtverantwortlichen, Wirt-
schaftstreibenden und Biirger in
das ,Stadtmarketing-Boot" geholt
werden. Uber siebzig Prozent die-
ser Vorgangsweise ist im psycho-
logischen Bereich zu suchen. Die
Betroffenen in der Stadt miissen
zu motivierten Beteiligten ge-
macht werden, um gemeinsam die
Chancen fiir eine positive Ent-
wicklung des Stadtzentrums zu
ergreifen. Anders formuliert: Der
Prozess hin zu
einem gemein-
samen Ziel ist
viel wichtiger als
das reine Fach-
wissen und die
wissenschaft-
lichen Analysen.
Denn die Begeisterung und liber-
zeugte Mitwirkung des Einzelnen
bringen wesentlich mehr Umset-
zung als wissenschaftliche Be-
rechnungen in einer Gemeinde-
schublade. Also Stadtmarketing
hat nur dann Erfolg, wenn in der
Stadt etwas ins Schwingen gerit
und dber die Kraft der emotio-
nalen Schwingungen die Wirt-
schaftsdynamik sukzessive ge-
steigert wird. Es gilt das unum-
stofliche Baugesetz: ,Von unten
nach oben entwickeln". Weiter
kann die anfiangliche Motivation
fiir breit getragene Veranderungs-

Stadtmarketing in Osterreich (Beispiele)

Gemeinde Einw. Budget p.A. | Form Mitglieder

Pressbaum, Niederdsterreich 5300 |29.000,- Verein tiber 120
St. André, Kirnten 11.000 |60.000,- Verein iiber 150
Maria Saal, Karnten 4.200 |100.000,- |Verein iiber 100
Eferding, Oberdsterreich 3.600 50.000,- Verein iiber 100
Radstadt, Salzburg 4,800 43.000,- Verein iiber 200

T Zwischenbilanz:
R Stadtmarketing in Osterreich

Erste Projekte (vorwiegend Entwicklung eines Stadtleitbildes)
wurden Anfang der 90er Jahre in Osterreich realisiert.

® Seit Mitte der 90er Jahre starker Trend zur Professionalisierung

des Stadtmarketing.

* Bis dato wurden in ca. 80% aller dsterreichischen Stadte Stadt-
marketing-Projekte eingeleitet, und in ca. 50% dieser Stadte
besteht eine eigenstdndige Stadtmarketing-Organisation.

Rund 10% dieser Stadtmarketing-Organisationen sind in Touris-

musverbande integriert.

* Die Stadtmarketing-Organisationen werden tiberwiegend in der
Rechtsform ,Verein" gefiihrt. Nur ca. 20% sind in Form einer

GmbH organisiert.

® Die Hauptaufgaben des Stadtmarketing bestehen in der inner-

stadtischen Belebung.

* Die Budgets fiir Stadtmarketing sind durchschnittlich héher als in

deutschen Stadten.

* Marketing-Projekte fiir kleinere Gemeinden befinden sich erst in

der Startphase.

prozesse nur aufrecht erhalten
werden, wenn spatestens nach
drei Monaten erste Zeichen, sprich
kleine Umsetzungen, nach auBen
hin gesetzt werden. Viel Papier
und Analysen alleine sind kein
Argument in Richtung wirksames
Stadtmarketing, sondern reine
Wissenschaft ohne Praxis- und
Menschbezug. Es gilt das Motto:
Eine Umsetzung sagt mehr als
tausend Worte!

Stédte sind in Zukunft dhnlich wie
Privatunternehmen zu fiihren.

Die Stidte sind in Zukunft dhnlich
wie Privatunternehmen zu fiihren.
Daher sind die Kundenmeinungen
- und nicht die Einzelmeinung -
in den Vordergrund zu stellen. Das
heiBt, die Stadtverantwortlichen
diirfen wirtschaftliche Aktivitaten
in der Stadt nicht einfach stop-
pen, wenn sich ein einzelner Bir-
ger mit dieser Vorgangsweise
nicht einverstanden erkldrt. Den-
ken Sie dabei nur an die diversen
Veranstaltungen im Stadtzentrum.
Behagt einem Biirger die Laut-
starke nicht, dann wird oft eine
gute Sache im Keim erstickt. Es ist
daher schon von Anfang an eine
breit getragene Strategie zu for-
mulieren, sodass diese nicht gleich
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durch Einzelpersonen umgestoBen
werden kann., Weiter miissen die
Stadtverantwortlichen lernen, dass
Stadtmarketing nur dort fruchten
kann, wo langfristige Strukturen
fiir diese Prozessentwicklung ge-
schaffen werden. Dazu miissen in
den Stadten ,gestaltende" und
nicht verwaltende Marketingor-
ganisationen mit den notwendi-
gen Budgets geschaffen werden,
um das Unternehmen ,Stadt" per-
manent auf die wahren Kunden-
bediirfnisse auszurichten. Eine
konsequente Kundenorientierung
und die Umsetzungen der vorhan-
denen Kundenanforderungen in
Richtung gesteigerte Stadtattrak-
tivitdt werden das Uberleben der
Es gilt,
Stadtzentren zu schaffen, in de-
nen Kunden gerne einkaufen und
verweilen. Nur so kann es gelingen
die verlorene Kaufkraft wieder
von den Magneten auf den gru-
nen Wiese zuriickzuerobern. Die
Erfolgsformel des Stadtmarketing
lautet: Was attraktiv ist, bringt
Kundenfrequenz. Was Kunden-
frequenz bringt, bringt auch mehr
Geld in die Stadtzentren.

Stadtzentren sichern.

Thomas Egger
E-Mail: egger@partner.co.at
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