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Stadtmarketing
- Besonderheiten, Konzepte und
Beispiele
von Janko Tietzel

1. Einfihrung

Auf der Konferenz fiir Umwelt und Entwicklung in

Rio de Janeiro wurde vont 178 Léandern die ,Agenda

21“ beschlossen. thr inhalt steht fur ein dialogorien-

tiertes Vorgehen bei der Aufgabe, Leitziele und

Malnahmen zu definieren, die eine nachhaltige

Entwicklung in 6kologischer, sozialer und wirtschatt-

licher Hinsicht in den Stadten und Gemeinden im

Ubergang zum 21. Jahrhundert ermdglichen.

Schwerpunkte sind unter anderem:

o Armutsbekampfung

e Handel und Umwelt

o Landwirtschaft und Bodenschutz

s Abfall-, Chemikalien-, Kiima-, Energie- und Ent-
wicklungspoiitik.

Dialogorientiert steht fur die Einbindung mdglichst

vieler Betroffener in die Erarbeitung eines zukunfts-

bestandigen Handlungskonzeptes.'

1994 fand in Ddnemark dann die erste ,Europé&ische

Konferenz tiber zukunftshestandige Stadte und Ge-

meinden® statt, die anschlieend mit der ,Charta von

Aalborg” initiiert wurde. In ihr verpflichteten sich die

beteiligten Kommunen, eine lokale Agenda 21 zu

erstellen.”

Wo liegen die Ursachen flr so einen Beschluf}, und
wie kénnen solche Konzepte entwickelt und umge-

setzt werden?

1.1. Entstehungsbedingungen fiir Stadtmarke-
ting
Mehr als 83% der gréfieren Kommunen in Deutsch-
land betreiben oder planen Stadtmarketing.” Dies
ergab eine Umfrage zum Stadtmarketing in 323
Stadten und Gemeinden in Deutschiand im Herbst
1995, Fur die Konjunktur des Stadtmarketing und
somit die Uberlegungen, die in der Privatwirtschaft
seit langem erfolgreich eingesetzten Instrumente
und Methoden des Marketing auch in Stadten und
Kommunen einzusetzen, lassen sich neben dem

Uvgl. http://www.agenda21.de, 05.11.1998
*ygl. http://www.bergnetz.de/bbo/hefte/9722/3.htm, 29.07.1998
*vgl. Grabow;Hollbach-Gromig, 1998, S.10

Beschluf von Rie de Janeiro weitere Ursachen fin-
derni.

Die politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen unterliegen starken Veranderungen wvon
historischer Bedeutung. Diese stellen auch an die
Stadte und Gemeinden neue hohe Anforderungen
und verlangen eine Neuorientierung und Neuaus-
richtung im Denken und Handeln.” Das heiltt, dalk
die Stadte auch angesichts ihrer prekdren finanziel-
len Situation in einem heftigen Konkurrenzkampf
stehen, wenn es um die Gewinnung einer kaufkrafti-
gen Kundschaft, von Touristen, Kuitur- oder Sport-
veranstaltungen oder um die Ansiedlung neuer Un-
ternehmen geht. Die Wahi des Standortes wird
heute nicht mehr nur an der unmittelbaren Nahe zu
Markten oder den natirlichen Ressourcen festge-
macht; vielmehr nimmt die Bedeutung von weichen
Standortfaktoren wie Ausbildungs- und For-
schungsinfrastrukiur oder der Wohn- und Freizeit-
wert zu.”

Ebenfalls Anlalt fur eine Neuorientierung ist das
gesteigerte Demokratiebewufitsein der Blirger, die
bei kommunalen Entscheidungen starker beteiligt
werden wollen.” Dies ist nicht nur demokratisch legi-
tim, sondern auch unerlalilich, da die immer kom-
plexer werdenden Aufgaben sonst nicht zu I6sen
wéren. Nicht mehr obrigkeitsstaatliches Denken
sondern ein Dienstleistungsdenken im Sinne einer
Kundennutzen-Orientierung gewinnt an Bedeutung.”
Voraussetzung hierflr ist aber eine verstarkte Kom-
munikation mit dem Biirger, damit kommunale Ent-
scheidungen akzeptiert werden kénnen.®

Die Einsicht, dak man den Konkurrenzkampf zwi-
schen den Kommunen aufnehmen muf, hat dazu
gefiihrt, dalk haufig verschiedene interessengruppen
(Stadtverwaltung, Behdérden, Verbande, Unterneh-
men, Blrger) unter einem Dach gemeinsam agieren
und Stadtmarketing betreiben.”

1.2. Aufgaben und Ziele des Stadtmarketing

Ein umfassendes Stadtmarketing zielt darauf ab, die
Stadt und ihre Leistungen fir Biirger, Wirtschaft und
Auswartige aufzuwerten. Grundsatzlich ist die Lei-
stungserbringung der Stadt nicht wie in der Wirt-

*vgl. Funke, 1994, 8. 2

"vel. Schneider, 1993, §. 90
“vgl. Topfer; Braun, 1989, S. 18f.
"vel. Hirth, 1995, S. 31

“val. Funke, 1994, 8.3

’vgl. Bertram, 1995, S. 30



schaft mit einer primaren Gewinnerzielungsabsicht
verbunden. Vielmehr geht es um die Schaffung von
annehmbaren Rahmenbedingungen oder um eine
Unterstlitzung beider Leistungserstellung.10

Dabei kann es durchaus verschiedene Schwer-
punkte innerhalb von Stadtmarketing-Projekten ge-
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ben. So stellt bspw. die Stadt Oberhausen die Ver-
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Vordergrund. Ziel ist es, nicht nur ein umfassendes
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Andererseits kann aber auch die Wirtschaftsférde.-
rung bei Stadtmarketing-Projekten verstarkt im Vor-
dergrund stehen. Gerade ostdeutsche Kommunen
haben seit der Wiedervereinigung mit den bekann.-
ten Erscheinungen des regionalen und strukturellen
Umbruchs im Zuge der Transformation von der
Planwirtschaft zur Marktwirtschaft zy kdmpfen. Der
Verlust ganzer Industriezweige und damit einherge-
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vel. Lackes, 1998, S. 168

it vgl. Munkelt, 1996, S. 291f,
" vgl. David, 1993, S. 249 ff.
4
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niges Konzept zur Aufwertung von Innenstéadten
durch die Férderung des Branchenmix, kultureller
und freizeitbezogener Ereignisse und durch Ver-
kehrsoptimierung verstanden wird.'® Derzeit ist al-
lerdings keine einheitliche Definition von Stadtmar-
keting in der Literatur auffindbar. ,Stadtmarketing
findet selten als woh! definiertes, integriertes Hand-
lungskonzept Anwendung; vielmehr werden in den
einzelnen Stadten verschiedene Neuerungen mit
unterschiedlicher Akzentuierung experimentell ein-
gesetzt.“"” Trotzdem wird versucht, die unterschied-
lichen Typen von Stadtmarketing zu untersuchen
und zu definieren.

Regionailmarketing
(z.B. Fremdenverkehrsmarketing, Wirtschaftsforderung fiir eine
ganze Region)

”

Stadtkonzeption
{Einbindung in dic Region und in das Gescllschaltssystem,
rechtlicher Rahmen ist die Kommunalverfassung)

v

Stadtmarketing
(partizipative und kooperative Stadtentwicklung fiir cine Stadt
[Kommune])

1

I

v 4

City-Marketing Marketing fiir kommunale l
Einrichtungen i
(Konzepte zu Verwaltungs- |
flihrung und verstirkter Kun-
denausrichtung)

=

(Konzepte zur Aufwertung
der Innenstadt)

I

Abbildung 2: Einordnung verschiedener Begriffe

Eine pauschale Ubernahme betriebswirtschaftlicher
Marketingmethodik ist aufgrund grundlegender
struktureller Unterschiede zwischen kommunalen
und unternehmerischen Aufgaben nicht moglich und
bereitet auch gleichzeitig bei der zur Anwendung
kommenden Vielfalt an Konzepten Schwierigkeiten.
Aufgrund dessen soll sich die Arbeit auf folgende
Definition fir ein umfassendes Stadtmarketing stit-
zen. Umfassendes Stadtmarketing ist:
* kooperative Stadtentwicklung
® mit dem Ziel der Aufwertung einer Stadt und ihrer
Leistungen fiir Biirger, Wirtschaft und Auswartige
* durch verbesserte Kommunikation und langfristi-
ge Partnerschaften zwischen allen Beteiligten

16
5 http//www.nrw.de/pm97/pl97-303.htm, 13.11.1998
Helbrecht, 1994,8.3

e eine gemeinsame Entwicklung und Umsetzung
konkreter Projekte

e auf der Grundlage partnerschaftlich erarbeiteter
Leitlinien und offensiver, konsensorientierter Dis-
kussion von Zielkonflikten'®

Stadtmarketing ist ein wichtiger Bestandteil der

Stadtkonzeption, die noch umfassender die Einbin-

dung in die Region und in das Gesellschaftssystem

einschliellich politischer Entscheidungen bertick-

sichtigt."

Der Begriff City-Marketing hingegen umfalt den
Einsatz von Techniken des Marketing durch Interes-
sengruppen des Innenstadtbereichs, (Aktionsge-
meinschaften, Einzelhandels- und Dienstleistungs-
unternehmen) mit der Zielsetzung, die Attraktivitat
der City zu erhdhen.”® Diese Interessengruppen sind
auch Trager eines City-Marketingkonzeptes.”'

Das Marketing kommunaler Einrichtungen beinhaltet
zwar gieiche Ziele wie beim Stadtmarketing, ist aber
ein Konzept zur Verwaltungsflinrung bzw. Verwal-
tungsre‘r’orm.22 Auferdem sind bei der Entschei-
dungsfindung nur Rat und Verwaltung partizipiert
und nicht Unternehmen und Blrger im Wirtschatts-
und Lebensraum.

1.4. Stadtmarketing im Verhdltnis zu den Aufga-
ben einer Stadt

Die vielfaltigen Aufgaben einer Stadt lassen sich
grundsatzlich in hoheitliche Aufgaben, Pflichtaufga-
ben und freiwillige Aufgaben unterscheiden.

Zu den hoheitlichen Aufgaben gehért die Aufrecht-
erhaltung der offentlichen Sicherheit und Ordnung,
bspw. die Gesundheitsiiberwachung und das Ein-
wohnermeldewesen. Diese Aufgaben werden im
Auftrag des Staates erfillt und lassen in der Anpas-
sung ihrer Leistungsersteilung keinen Spielraum zu.
Gleichwohl ist aber die Schaffung annehmbarer
Rahmenbedingungen (Offnungszeiten) in begrenz-
tem Umfang durch die Stadt beeinflubar.*

Zu den Pflichtaufgaben zahlen u.a. die Sozial- und
Jugendhilfe oder die Bauleitplanung. Auch hier sind
Produkt und Leistung vorgeschrieben, aber in der
Leistungs- und Erstellungsqualitédt gibt es gentigend
Gestaltungsspielraum.

% vgl. Grabow; Hollbach-Gromig, 1998, 5. 30
% ygl. Funke, 1994, S. 8 L und 121f.

0 ygl. Grabow; Hollbach-Gromig, 1998, S. 31
P ygl. Jacobs, 1990, S. 06 1.

2 yol. Braun; Topfer, 1989, S. 101,

B vgl. Lackes, 1998, 8. 171
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Marketing. Die einzusetzenden
gewandten Techniken sind dab
Inhalt und Entscheidungsprozes
Kommune anders.?* Aus diesem
nachfolgenden Abschnitten ZUm einen der inhay;.
che Ansatz und zum anderen Fragen der Organisa-
tion und Umsetzung untersucht werden.

* vgl. Topfer, 1993, 5. 50
6
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" €ine erfolgreiche Positionier“nlg
T oT0 st dig eindeutige Definition desse”
List z beachten, dal sich je nach wett-
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26 V& TOpfer, 1994
26 val. Haedkc » 8. 50
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dingungen schaffen, die national und international
konkurrenzfahig sind.”’

im Wettbewerb um Konsumenten ist aufgrund des
Einzugsgebietes der regionale Raum vorrangig. So
hat die Stadt Frankenthai vor dem Hintergrund von
Uberschneidungen der Einzugsbereiche, gepaart mit
einer ausgepréagten Sogwirkung grofe Probleme mit
Kaufkraftabfliissen in die benachbarten Oberzentren
des Rhein-Neckar-Raums.*

Auch ostdeutsche Kommunen sind von dieser Ent-
wicklung nicht ausgenommen. So hat die Stadt
Weimar mit den stadtebaulichen Fehlentwicklungen
in der eigenen Stadt und in den angrenzenden
Kommunen zu kadmpfen. Die Errichtung von Ein-
kaufszentren auf der ,griinen Wiese" und in den
benachbarten Stadten Erfurt und Jena ziehen Kauf-
kraft in signifikanter Gréfie aus der Weimarer Innen-
stadt ab.?®

2.1.1.2. Definition der Zielgruppen

Eine Besonderheit des Stadtmarketing liegt darin,
daf} Zielgruppen und Akteure in grof3en Teilen iden-
tisch sind.*

Die Attraktivitatssteigerung der Stadt kann fiir Un-
ternenmen als die Verbesserung von Standortbe-
dingungen, fir die Einwohner und Umlandbewohner
als die verbesserten und attraktiveren Einkaufsbe-
dingungen oder Wohnqualitdt von Interesse sein.
Die Erreichung beider gesteckter Ziele kann zu Kon-
flikten fiihren, denn verbesserte Wirtschaftsbedin-
gungen gehen oftmals einher mit vermehrten Ver-
kehrs- oder Umweltbelastungen. Dies steht sicher-
lich kontrér den Vorstellungen der Bewohner nach

L

Bildungseinrichtungen

Vereine/ Ver- i
biinde Behérden

Einwohner Unternehmen

Touristen
Verwaltung
. Medicn
Bewohner im
Einzugsgebict

Quelle: Funke, 1994, 8. 13

Abbildung 4: Definition mdoglicher Zielgruppen

ruhigerem Wohnen und verkehrsberuhigten Innen-
stadten.

: vgl. auch Miethke, 1993, S. 315
5 V8l Funke; Popitz, 1993, S. 188
. vegl. Folger, 1998, o.S.
vgl. Grabow; Hollbach-Gromig, 1998, S. 65

In der Praxis liegen vorrangig die eigenen Birger
der Stadt und die lokale Wirtschaft im Blickfeld von
Stadtmarketing. Potentielle Besucher und auswarti-
ge Wirtschaftsunternehmen sind eher von nachran-
giger Bedeutung.” Gerade die Zielgruppe auswérti-
ger Unternehmen werden danach der regionalen
Wirtschaftsforderung durch die Lander oder dem
Bund Uberiassen.

Schlulfolgernd sind Stadtmarketing-Projekte stark
nach innen gerichtet. Trotzdem sollte Stadtmarke-
ting alle Zielgruppen (siehe auch Abb. 4) anspre-
chen, da auch die Malknahmen, die die identifikation
mit der Stadt starken, mittelfristig lber die Stadt
hinaus multiplikatorisch positive Wahrnehmungen
vermittein.*

Eine wichtige Zielgruppe sind auch die Mitarbeiter
der eigenen Verwaltung, da sie an Organisation und
Umsetzung von Stadtmarketing maligeblich beteiligt
sind. Aus diesem Grunde sollten sie mdglichst frih-
zeitig in den Prozeld mit eingebunden und zur Mitar-
beit motiviert werden. Dies trifft sowohl bei Konzep-
ten zur Verwaltungsmodernisierung als auch bei
umfassenden Stadtmarketing-Konzepten zu.™

2.1.1.3. Image- und Starken-/ Schwachenanalyse

Das Image einer Stadt wird durch die subjektive
Wahrnehmung in der Offentlichkeit, vorrangig bei
seinen Bulrgern, gepragt und hat einen passiven
Charakter. Die Attraktivitdt und das Image einer
Stadt sind heute ausschlaggebend fir den Umfang
des Zustroms von Blrgern, Unternehmen und somit
auch der stadtischen Einnahmen, d.h. das Image ist
ein wesentlicher EinfluRfaktor flr die zuktnftige
Entwickiung einer Stadt.** Deshalb wird der Grad
des Erfolges der Kommunalpolitik auch immer am
Stadtimage zu messen sein."*

Generell konnen wesentliche Bezugsgruppen einer
solchen Imageanalyse die Blrger einer Stadt, die
Pendler aus dem Einzugsgebiet und ansdssige In-
dustrie- und Gewerbebetriebe sein. Dabei sind Fra-
gen hinsichtlich der Einschétzung der Stadt als
Wohn- und Lebensraum, Einkaufsplatz, Arbeitsplatz
und als Unternehmensstandort relevant.”® Die Ima-
geanalyse gibt Auskunft dariber, wie die Stadt zum
einen von ihren Blirger, Unternehmen etc. gesehen

1 ygl. Grabow; Hollbach-Gromig, 1998, 8. 641,
*yel. hierzu auch Duss, 1993, S. 2051

¥ ygl. Munkelt, 1996, 8. 301F.

ygl. Riebel, 1993, S. 147 {1,

* Riebel, 1993, 8.152

6 yel. Ricbel, 1989, S. 33: Funke, 1994, 8. 1711,




wird und zum anderen, welches Bild Auswartige von
dieser Stadt haben.

Gemeinsam mit der Stirken/ Schwac
welche die Grundlage fiur die Verbe
Stadtqualitaten aufgrund von festgestellv
in der Leistungserbringung bildet, ist sie der Infor-
mationsrahmen, um im Vergleich mit anderen Stsg-
ten die eigene Position klar bestimmen ung Ziele
ableiteten zu kénnen. Im allgemeinen reicht die in-
terne Problemsicht zur Einschatzung der'verwa|-
tung, Politiker, kommunaler Betriepe }Jnd Lelstunge.n
nicht aus um hier eine kiare Positlomerung ZU erreij-
chen. Deshalb ist die Beteiligung der Birger, Wirt-

schaft und Auswértiger von entscheidender Bedey-
tung,

henanalyse,
sserung der
ten Defiziten

Die Art und Weise wie man positive Aspekte und
Schwachstellen einer Stadt identifizieren kann, ist
sehr unterschiedlich und héngt zum einen von der
Gréfie der Kommune, den personellen und finan.
ziellen Mdglichkeiten aber auch von eventuell he-
reits gewonnen Erkenntnissen aus durchgefiihrten
laufenden Befragungen der Blrger ab. Sing die
Ressourcen stark begrenzt, solite dur
kale Kapazitdten bspw. Universitate
schulen oder die Wirtschaftsfordery
griffen werden.’

chaus auf lo-
n, Fachhoch-
Ng zurlickge-

2.1.2. Konzeptions- und Umsetzungsphase

2.1.2.1. Philosophie und Selbstverstiing

Stadt — Leitbildentwicklung
~Stadtmarketing ist gepragt durch Koo
on, Partizipation und ein gemeinsam%es lnteiesse d?r
beteiligten Akteure an ihrer Stadt Sg kbnnte die
Philosophie von Stadtmarketing verdeutlicht werden,
Um diese gemeinsame Idee in der Zukunft fortfih.
ren zu kénnen, bedarf es einer gemeinsamen | gjt.
bildentwicklung. An dieser mussen, wie bereits pe.
schrieben, alle Akteure/ Zielgruppen beteiligt werden
um den ,kleinsten gemeinsamen Nenner“ 2z finden.
Dieses Leitbild beinhaltet die Stadtvision ung darays
ableitend die Festlegung von Oberzielen, welche mit
Prioritaten versehen werden.

nis einer

peration, Visi.

Das Leitbild einer Stadt hat verschiede
nen. Einerseits gibt es die Entwicklung
Stadt in den nachsten Jahren gehen
somit eine Orientierungshilfe fir die Ak

ne Funktio-
vor, die eine
will und stellt
teure in ihrem

"vgl. Grabow; Hollbach-Grémig, 1998, S 74fF,
" Grabow:; llollbuch-(jrémig, 1998, 8. 60
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Weiteren Handeln d

enk-
ar. Andererseits werden D
und

. n
Entscheidungsprozesse in einer be,St-lmmrTZe
(gewoliten) Richtung angeregt; eine koordmle-re am
Wirkung, SchlieRlich motiviert ein Leitbild ("jle wir-
Prozep Beteiligten, am Erreichen der Ziele mltzgg
ken und starkt gie Identifikation mit der Aufgapeétér-
Der Bezug »y einem Leitbild ist schon fir die isse
ken-/ Schwéchenanalyse notwendig, “m_ ge-wsem
Schwerpunkte festlegen 2 kénnen. Doch in dleKon—
frihen Stadium der Projektentwicklung sollten Des-
frontationen der Interessen vermieden Werde'-m ZW.
halb solite ger Entwurf vorerst relatiy allgemein bein
abstrakt formuliert werden. Denkbar ist auch dt-
Zurlickgreifen, auf bestehende Leitbilder der -Sthateﬂ
entwicklungsplanung oder das ganzliche verZ"fm Je
auf den g priori Entwurf einer Zielvorstellung: esto
ter die lokale politische Kultur ist, d ion
notwendiger erscheint eine friihe Leitbilddisku,s-SIhe;
UM mit Hilfe ger Thematisierung Qese”schaﬂl!-c di-
Grundwerte und aligemeiner Ziele die VerStar“”
gungshasig 2Wischen den Beteiligten zu erhdhen'-ch.
Die Leitbilder der Stadte sing im Grundsatz éhn“ dt
Sie beziehen Sich auf die Traditionen eint an—
(historischeg Fundament), geben die Zukunftsor! als
tierung vor Und soliten ejnen markanten Slogan die
Uberschrift haben 2 |, den Leitlinien werden re-
Leitbilder i, den Schwerpunkten mit den anzus'

-
benden Zielen konkretisiert und besitzen stadteld
nen Charakter,

hach der 'st-Analyse werden sich eine Vie'?ast
dréngender Probleme aufzeigen. Die Ergebm:"?ei—
°rungen miissen in eine breite Z[o,
NJen. Dabei sind formulierte 'Pbra—
Erfolgspotentiale und die darau

: Bedin-
VOFSteIIUngen verschiedenen
Erwerfen:

muy
b|embereiche,

reit der
Bedeutung und Wichtigkeit

Probleme und Zigje

Zeitausmar fiy g Erreichung der Losung
Zielgruppen D

Otentieller Magnanmen s
rag- ung Durchsetzungsféihigkeit e LERUME
ansdtze yng Zielvorstellungeﬂ Ae
~ Konsisten, der Zigle, Zielkomplementaritat. 5
Die Aufgabhe der Strategieentwickiung g "jele
€g zy beschreiben, auf dem die festgelegten Z1¢

4 bach—(}r(imi 1998, §
i VB Helbregy oo 2¢h o3iE 1998, 5.78
S.194

1 >
- ch-(Jerig, 1998, S. 78¢.: Horn, 1993, S. 26



(Leitlinien) erreicht werden konnen. Jeder Schwer-
punkt muft eine auf seine Leitlinien zugeschnittene
Strategie erarbeiten, aus der wiederum spezifische
MaRnahmenprogramme abgeleitet werden. Diese
missen effizient durchgefihrt und korrigiert werden,
wenn sie nicht zu den gewiinschten Zielen fiihren.*
Dennoch erscheint es fraglich, ob am Ende der
Konzeptionierungsphase ein ganzheitliches Marke-
tingkonzept vorliegen kann. Es bestehen weiterhin
Zweifel an der Mdglichkeit der Entwicklung und an-
schlieRenden Umsetzung solcher Konzepte. Ursa-
che hierfiir ist die Besonderheit des komplexen und
hochdynamischen Gebildes ,Stadt® an sich.* Gera-
de deshalb aber haben folgende Punkte fir die Um-
setzung generelie Gltigkeit:

Eine klare und eindeutige Erlauterung der Einzel-
vorhaben erhoht die Wahrscheinlichkeit einer erfolg-
reichen Umsetzung. Dabei sind Verantwortlichkeiten
genaustens festzulegen, friihzeitig Fachamter und
externe Verwaltungsbereiche einzubeziehen sowie
lokalen Meinungsbildnern und Institutionen (z.B.
Medien, Wirtschaftsverbédnde, Interessenvereine,
Kammern) die Mitarbeit zu ermdglichen. Sofern er-
forderlich, sind auch Organisationsstrukturen zu
verandern, um personelle und finanzielle Ressour-
cen optimai einsetzen zu kénnen.*

2.2. Organisation

Um Stadtmarketing durchfiihren und die gemachten
Erfolge anschlieRend etablieren zu kdnnen, lassen
sich verschiedene institutionelle Rahmen oder Or-
ganisationsformen finden. v

Wahrend der ersten Situationsanalysen und der
Entwicklung von Strategien und MaBnahmen sind
die in Abbildung 5 dargestellten Gremien durchaus
geeignet. Die Aufgabe der Arbeitskreise ist es, zum
einen die Starken/ Schwachen ihres Schwerpunktes
zu diskutieren, Strategien und Maflnahmen zu erar-
beiten und die Ergebnisse zusammen zutragen. Die
Arbeitskreise sollten aus Interessenvertretern, Ex-
perten und engagierten Biirgern bestehen und nicht
grofer als 8-20 Personen (je nach Schwerpunkt und
Aufgabenumfang) sein. Somit ist ein effektives Ar-
beiten maéglich.

Das Koordinationsgremium btindelt, koordiniert,
steuert und kontrolliert samtliche Aktivitaten des
Gesamtprojektes. Es besteht aus Vertretern ent-
scheidungserheblicher interessen sowie aus Ver-

Vel Haedke; Arbter, 1993, S. 241

i Vg!. Kotier; Bliemel, 1995, S. 119

'ﬁVgl. Haedke; Arbter, 1993, S. 242
vgl. Haedke; Arbter, 1993, S. 2421,

tretern der Arbeitskreise und sollte 15-20 Personen
nicht Gberschreiten. Zu den weiteren Aufgaben zahlt
das Entwickeln des Leitbildes, strategischer Zielvor-
gaben sowie grundsétzlicher Programme wie die

Stadtrat |
Beschluftassendes Organ

Projektleitung und Koordinationsgremium

Arbeitsgruppen

Fachbeirat
{Expertenteam)

Abbildung 5: Organisationsstruktur cines Stadtmarketing-Projektes

Corporate Identity einer Stadt.*” Die Ergebnisse der
Arbeitskreise werden auf Zielkomplementaritat, Um-
setzbarkeit und Finanzierbarkeit hin tberprtft, Prio-
ritaten fur die Umsetzung verteilt und die prognosti-
zierten Wirkungen bewertet. Somit entsteht keine
Liicke* zwischen Konzeption und Durchfiihrung.*®
Die abschlieRenden Ergebnisse werden dann dem
Stadtrat zur Beschluf3fassung vorgelegt.

Der Fachbeirat hat die Aufgabe sowohl als Ideen-
lieferant zu fungieren, aber auch Reibungen durch
die unterschiedlichen Aufgabenschwerpunkte in
Gremium und Arbeitskreisen zu handhaben sowie
auf Grundlage der formulierten Ziele inhaltliche
Schritte und Programme zu erarbeiten.

Nach Abschiuft der Planungs- und Konzeptphase
miissen andere Organisationsmdoglichkeiten gesucht
werden. Hier geht es um die standige Umsetzung,
Kontrolle und Optimierung erarbeiteter Malinahmen
und Ziele. Da dies ein andauernder Prozefd ist, der
durchaus Jahre in Anspruch nehmen kann, sind die
Arbeitskreise und Gremien nicht geeignet.

So griindete bspw. die Stadt Kronach 1989 eine
Gesellschaft burgerlichen Rechts, die die ordnungs-
gemafe Abwicklung des Projektes und der Finan-
zen kontrolliert. Die ,Arbeitsgemeinschaft Kronach"
bestand aus Vertretern der Gemeinde, der Aktions-
gemeinschaft der Einzelhandler sowie dem bis dahin
auch begleitenden Beratungsunternehmen CIMA
(Miinchen). Um eine zentrale Anlauf- und Informati-

Tygl. Topfer, 1993, 8. 76
¥ ygl. Topfer, 1993, 8. 76



onsstelle zu schaffen, wurde der Citymanager mit
seinem Bliro im Rathaus verankert 4°

Weitere angewandte Institutionen sind die Gr(jndung
einer GmbH (z.B. Gelsenkirchen oder Ludwigs-
burg)®, eines eingetragenen Vereins®, als Arbeits-
gemeinschaft®® oder die Ansiedlung innerhalb der
Stadtverwaltung™ vordergrindig im Amt fir Frem-
denverkehr/ Tourismus oder Stadtentwicklung,5¢

Die private Rechtsform weist der Organisation eine
kiare Ergebnisverantwortung zu. Aulierdem ist bej
der Einrichtung einer Stabsstelle innerhalb  der
Stadtverwaltung tatsachlich und formal eine Beteilj-
gung und inhaltliche Mitsprache nichtoffentlicher
Personen oder Institutionen problematisch % Zu-
satzlich ist die finanzielle Beteiligung bei der Unter-
haltung eines Stadtmarketing-Projektes durch die
Wirtschaft auch aus haushaltsrechtlichen Griinden
besser umsetzbar.

3. Schwierigkeiten und Grenzen von Stadtmarke-
ting

So vielfaltig wie die Formen von Stadtmarketing in
der Praxis sind, so vielféltig sind auch dje damit
verbundenen Probleme. Deshalb soll an dieser
Stelle nur auf die wesentlichsten Problemfelder ein.-
gegangen werden.

Der Burger ist als Zielgruppe nicht nur Kunde son-
dern auch Wahler und somit zugleich maligeblicher
Impulsgeber fiir politische Mehrheiten und Richtun-
gen. Damit wird es in der kommunalen Praxis oft als
besonders schwierig angesehen, Programme Uber
Legislaturperioden hinaus mit einem strategisch
definierten Nutzen zu formulieren und dann in Ap-
schnitten tiber mehrere Jahre hinweg zu realisieren.
Somit besteht die Gefahr reinen Aktionismus im
Kampf um die Wahlergunst,®

Auch mangelhafte Qualifikation/ Kompetenz bzw.
fehlende Erfahrung eingesetzter Berater sowie die
unzureichende Beteiligung der Betroffenen lieRen
bspw. das Kronacher Stadtmarketing-Projekt fehl-

“vgl. Helbrecht, 1994, S. 107
“ siehe auch http://www.essen.de/emg/, 26.11.1998 oder
hllp://www.stadtmarkcling.dc, 27.11.1998

ot http://www‘chlodomcr.bayrculh.bayncl.dc/mall/aklionskx'cis-bayrculh-
aktiv/, 26.11.199%

4 http://www.goettingen.de, 26.11.199%

" http://www.rostock.de, 26.11.1998

“ygl. Funke, 1994, S, 35; Helbrecht, 1994, S, 193F; Topfer, 1993, S,

12T,
vl Haag, 1993, 8. 366
 vgl, Topfer, 1993, 8. 39
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schlagen. Dag Pr
ten Stadtmarketi
an den Belan

ojekt operierte mit einem begrenz*'
Ngverstandnis, welches sich stark
gen des innerstsdtischen Einzelhan-
dels orientierte. AuBerdem wurde das Ziel einer
breiten lokalen Kooperationshasis durch fehlende
Erfahrungen, auch bei dem begleitenden Bera-
tungsunternehmen und der problematischen Grund-
haltung von Citymanager ung Biirgermeister ver-
fehit. Auch ein ney eingesetzter Citymanager konnte
AUr noch inhaltliche Schwerpunkte setzen, die Um-

setzung des Konzeptes und damit das Gesamtpro-
lekt scheitertep 57

SchlieRlich brauc

. ht Stadtmarketing neben den be-
reits behandelte

N Faktoren wie Kommunikation,
Kpoperation Und Klima auch eine solide mittelfristige
Finanzierung. pigge Mittel sind fur Beratungslel”
S.tungen’ Projekte, Aktivitaten und Personal erforder-
!]Ch' Allerdings Scheitern viele Stadtmarketingpro-
lekte an der Frage der Finanzierung; eine Forderund
dHrCh den Bung erfolgte nur in 10% und durch die
Lgnder in etwa 25 o, aller Projekte.

Die Einbeziehung privaten Kapitals gelingt meist nu’
dann, wenn gie Kapitalgeber sich einen konkreter

(meist kurzfristigen) Nutzen aus dem Stadtmarketing
Versprechen.sg

4, Zusammenfassung der Ergebnisse

Der zunehmende Konkurr.
Kommunen unter

wirtschaftlich
durch entstg
lierungsstrat
eine enge 7

enzkampf setzt gerade die
HandlungsdrUCkn die von einem
&N Strukturwandei betroffen sind. D3
nden Bestrebungen nach neuen Profi
egien bSpW. dem Stadtmarketing. purch
' und eine USamme’?arbeit der kommunalen Aktezj
ortfakt Systematische Verbesserung der Stan
rofili oren, Versuchen diese Gemeinden sich Z~U
,F.)w(;ilcf;i? sznd zy Positionieren. Hierbei nehmen di
tung zu, g taf‘dortfaktoren immer mehr an B?deu—
ren quac a_dlef »harten Klassischen Standortfakto-
quasi ubiquita, Vorhanden sing.

Neben dieser i
Interkomm, o ist der
9@sellschattiche Unalen Konkurrenz

i : ertewandel von Bedeutung, da ef
::redMultlfunktionalitét der Stadt SR S Bl'Jrf
die szigita;t s anspruchsvoller geworden und

Nden Partizipati erfor-
dern neye Weg Pationsanforderungen

Al € in der lokalen gesellschaftlicher’
Ns- ung einungsbildung.

ach-

Gromig, 19
ch-(jrémig, 19

98, S. 87 und S. 190
98, S. 84ff.



Auftretende Probleme hangen zum einen mit den
wenigen Erfahrungen begleitender externer Partner
zusammen, zum anderen mit dem von Konflikten
gepragten Verhaltnis zwischen Wirtschaft und Ver-
waltung. Hierfiir ist sicherlich auch die bis dahin
mangelhafte Kundenorientierung, also das Selbst-
verstandnis der kommunalen Verantwortlichen, ein
Grund. Gerade die bewuft inszenierte lokale Koope-
ration zwischen o&ffentlicher und privater Hand laft
ain demokratie-theoretisches Defizit entstehen. Die
Beschrankung auf das Spektrum vorwiegend ortli-
cher Wirtschaftsvertreter schloft die Beteiligung un-
konventioneller gesellschaftlicher Gruppen vielfach
aus. Dies 4Rt sich an verschiedenen Modellprojek-

ten feststellen.®

Viele Projekte konzentrieren sich auf das vorder-
griindigste Problem der Attraktivitatssteigerung der
Innenstadt durch Citymanagement. Aber erst die
Durchfiilhrung von umfassendem Stadtmarketing
kann auch zu einer entscheidenden Verédnderung im
Verhiltnis zwischen kommunaler Verwaltung und
ihren Biirgern sowie einer verstérkten Identifikation
mit der Stadt fiihren. Durch die Diskussion haben
die Beteiligten die Moglichkeit, Positionen und Vor-
stellungen anderer zu verstehen und durch Kon-
sensfindung tragbare Ziele zu definieren. Die ge-
meinsame Umsetzung der beschlossenen Projekte
hilft einen Wohn-, Lebens- und Arbeitsraum zu
schaffen, an dessen Gestaltung alle Betroffenen
partizipieren.
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Stadtmarketing fiir die Stadt Arnstadt
- Ein Projektbericht -

von Thomas Heinz und Soéren Schiller

1. Projektinitiierung

Arnstadt, der im Herzen Thiringens gelegene alte-
ste Ort Thiiringens, entschied sich im Jahr 1998 fir
die Erarbeitung eines Stadtmarketingkonzeptes.
Damit verfolgt Arnstadt das Ziel, verénderten politi-
schen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen langfristig gerecht zu werden und
die Attraktivitst der Stadt fiir seine 26.000 Einwohner
aber auch fiir Touristen und Investoren zu erhohen.
Die Aufgabe, das ehrgeizige Projekt durchzufihren,
Ubernahm die studentische Unternehmensberatung
exkurs consulting mit Unterstiitzung der Dozenten
Frau Prof. Kiammer-Schoppe und Herr Prof. Drees.
Den Auftrag fir das Projekt erteilte die Stadt Arn-
stadt im November 1999.

2, Startveranstaltung/Anschubphase

Die Startveranstaltung zum Projekt Stadtmarketing
Arnstadt erfoigte noch im Dezember. Dazu wurden
im Vorfeld Vertreter samtlicher relevanter Zielgrup-
pen identifiziert und tiber das Vorhaben der Stadt in
einem persénlichen Anschreiben informiert. Die
Identifikation geschah beispielsweise iiber Einsicht-
nahme in Behérden- und Verbandsverzeichnisse,
Kontaktadressen der Stadtverwaltung sowie drtliche
Telefon- und Branchenbiicher.

Dartiber hinaus wurde eine enge Zusammenarbeit
mit der lokalen Presse aufgebaut, welche regeima-
Rig tiber den Stand der Aktivitaten berichtete. SO
wurde iiber alle Veranstaltungstermine und -inhalte
umfangreich und rechtzeitig informiert. Das Augen-
merk der Kommunikation lag vor allem darauf, das
Gefiihl zu vermitteln, da® Stadtmarketing nicht dber
die Zielgruppen hinweg sondern mit ihnen passieren
mufy.

Aufgrund der umfangreichen Offentlichkeitsarbeit im
Vorfeld konnten zur Startveranstaltung Gber 80 in-
teressierte Arnstadter begriiit werden. Das Ziel der
Veranstaltung bestand einerseits darin, die Burger
eingehend (ber das Vorhaben Arnstadts zu infor-
mieren und den offiziellen Startschuf® zu geben.
Anderseits sollten die Anwesenden mit der ange-
strebten inhaltlichen Vorgehensweise bekanntge-
Macht und fiir die aktive Mitarbeit gewonnen wer-

den. Im Rahmen der Startveranstaltung wurde fol-
gende Grobgliederung des Projekies in Form von
Projektphasen vorgestellt (Abbildung 1):

O Initiierung
Anschub- O Aktivierung von Interessengruppen
phase O Zusammenstellung der Arbeitskreise
«
O Stirken/Schwiichen-Analyse
O Befragungen von
- Blirgem
Analyse- o
Analy - Touristen
phase - Experten
™.
Leitbild- O Stadtleitbild
entwickiung O Leitbilder der
Arbeitskreise
O Letlinien
Konzept- Strategie- 0O  Strategictindung
hise entwicklung 0 Priorisierung
phase 0O  Machbarkeits-
priifung
MafBnahmen- O MaBnahmen-
entwicklung konzepte
O Terminicrung
3 Verantwortung
O Inhaitliche Empfehiungen
Umset- O Organisatorische Empfehiungen
zungsphase

Abbildung 1: Phasenmodell des Stadtmarketingprojektes

Nach der detaillierten Erlauterung der einzelnen
Arbeitsphasen des Stadtmarketingprojektes wurde
der von der Projektgruppe entwickelte Vorschlag
prasentiert, die anstehenden Aufgaben in Arbeits-
kreisen zu organisieren, um ein zielgerichtetes und
koordiniertes Arbeiten zu gewahrieisten. Daraufhin
wurden zu folgenden Schwerpunkten Arbeitskreise
gebildet:

e Wirtschaft, Bildung, Infrastruktur, Umwelt

e Einkaufen, Verkehrskonzeption, Stadtebau

e Kultur, Tourismus, Gastronomie, Beherbergung
» Soziales, Gesundheit, Wohnen

» Freizeit, Sport, Erholung

e externe und interne Kommunikation Arnstadts

Die Blindelung nach diesen Themenschwerpunkten
erfolgte aufgrund der Analyse sachlogischer Zu-
sammengehdorigkeiten in Bereichen des offentlichen
Lebens.

Den Beteiligten wurde verdeutlicht, dall nur durch
eine aktive Mitarbeit in den Arbeitskreisen die Be-
waltigung der anstehenden Aufgaben moglich sei.
AuRerdem machte man darauf aufmerksam, dal
erst durch eine breite Beteiligung samtlicher Ziel-
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gruppen der Erfolg des Stadtmarketingprojektes
sichergestellt werden kann. Daraufhin erklérten sich
spontan mehr als 40 Arnstadter zur Mitarbeit in den
verschiedenen Arbeitskreisen bereit.

Begleitend wurden schon bei der Startveranstaltung
erste Gedanken der Arnstidter zu den einzelnen
Schwerpunkten aufgenommen. Dazu wurden Tafeln
im Veranstaltungsraum aufgestellt, an die Kartchen
mit Ideen, Anregungen oder Fragen geheftet werden
konnten. im Anschiuf? an die Veranstaltung Suchte
man die Diskussion zu den Anwesenden, um Zwei-
fel auszurdumen und Uberzeugungsarbeit fir das
Projekt zu leisten.

Um den Anwesenden den zeitlichen Horizont des

Vorhabens darzustellen, wurde nachstehender
"Projektfahrplan” vorgestellt:
Kalenderwoche 1{2]3)afs]|e|7|8]o]10[n]1almaloT—T—

a

>

Inhaltliche Arbeitsschritte
Imageanalyse
Vorbereitung il
Durchfiihrung o
Auswertung o
Situationsanalyse
Leitbildentwicklung
MaBnahmenentwicklung
Meilensteine:
Start-Veranstaltung
Status-Quo-Workshop
Leithild-Workshop
Maflnahmen-Workshop
Arbeitskreissitzung
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Abbildung 2: Zeitpian des Stadtmarketingprojektes

Demnach wurde fir die Analysephase ein Zeitraum
von acht Wochen veranschlagt, beginnend in der 2.
Kalenderwoche bis hin zur 9. Kalenderwoche, mit
insgesamt 6 Stérken/Schwéchen-Arbeitskreisen in
Kalenderwoche 3. An diese schlofy sich ein Status-
Quo-Workshop an, in dem die Ergebnisse der Ana-
lysephase der Offentlichkeit vorgestellt wurden, Mit
Beginn der 11. Kalenderwoche wurde die Entwick-
lung der Leitbilder in Angriff genommen, was in
Form von wiederum 6 Leitbild-Arbeitskreisen in der
15. Kalenderwoche realisiert wurde. Im Rahmen
eines Leitbild-Workshops des Koordinationsgremi_
ums, der in der 20. Kalenderwoche stattfand, wuyr.
den die einzelnen Arbeitskreisleitbilder ZU einem
Gesamtleithild fir Arnstadt Zusammengefalt, Dar.
aufhin begann das Projektteam in der KalenderWO_
che 21 mit der Entwicklung eines Malnahmenkon.
zeptes zur operativen Umsetzung der Leitbilder,
Dazu fand die 3. Runde der ArbeitskreissitZUngen in
der Kalenderwoche 25 statt. Der ProzeR der Map.-
nahmenentwicklung nahm einen zeitlichen Umf

an
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i\;onnd:rWWOChen in Anspruch und endete in der Ka-
b Kc?Ch? 39 mit einem MafRnahmen-Workshop
o Ordlnatlonsgremiums. Zielsetzung dieser
b l;anstgltUng War es, MaRnahmenpakete der Ar-
pf{;fi':}reljse 2U-konkretisieren, auf Machbarkeit ZU

nd zy verabschieden. Die Abschlupréasen-

tation des Stadt .
marketingprojek tadt erfolgte
am 26, Jui 1898, gprojektes Arnsta

‘I(umngRi:JTdeen dder Nachbereitung der Startveranstal-
reitet unq | asv 9ewonnene Adressmaterial aufbé-
Einladungennf;elne Datenbank aufgenommen, um
sénlich Ur nachfolgende Projektphasen per-
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gestalten

ffiﬁﬁEEE “alalalwrs) 3. Analysephase
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Kussionsergebnis als Gesamtergebnis des ganzen
Arbeitskreises interpretiert werden konnte.

Da die Moderation der einzelnen Arbeitskreissitzun-
gen einer erfahrenen Lenkung bedurfte, Ubernah-
men Frau Prof. Dr. Marion Klammer-Schoppe und
Herr Prof. Dr. Norbert Drees diese Aufgabe. In die-
sem Zusammenhang ist anzumerken, dal die Pro-
fessoren die Arbeit des Projektteams wahrend der
gesamten Dauer dieses Projektes und dartiber hin-
aus wissenschaftlich und mit ihrer Berufserfahrung
unterstiitzten und somit die Qualitat der geleisteten
Arbeit sicherstellten.

Die ersten Arbeitskreissitzungen fanden in der Zeit
vom 19.-21. Januar 1999 statt, wobei jeweils zwel
Sitzungen parallel durchgeftihrt wurden. Die Stadt
Arnstadt stellte dazu adéquate Raumlichkeiten zur
Verfligung. Durch einen parallel zu den Einladungen
erfolgenden Aufruf in der lokalen Presse konnten in
der ersten Workshop-Woche insgesamt ca. 80 Per-
sonen begriit werder.

Da einige Teilnehmer mehrere Arbeitskreise be-
suchten, betrug die Stérke jedes Arbeitskreises im
Durchschnitt 15 Teilnehmer. Hinzu kamen zwei Mit-
arbeiter des Projektteams zur Protokollierung der
Ergebnisse sowie ein Moderator. Nach einleitenden
Worten des Moderators zum allgemeinen Ablauf und
den Regeln der Sitzung wurde die Arbeit gezielt auf
die Diskussion bestehender Stérken und Schwaé-
chen Arnstadts in den Arbeitskreisschwerpunkien
gelenkt und Sachverhalte konkret nachgefragt. Da-
bei wurde auf eine klare Linienflhrung der Diskussi-
on geachtet und Abschweifungen von der Thematik
gezielt entgegengewirkt. Das war unbedingt not-
wendig, da sich ein Zeitrahmen von ca. 2,5 Stunden
als Grenze des Zumutbaren zur Gewinnung von
fundierten Ergebnissen erwies. Die langjéhrige Er-
fahrung der Moderatoren in der Leitung von Arbeits-
kreisen erlangte hier besondere Bedeutung.

Parallel protokollierten die Mitarbeiter des Projekt-
teams die getroffenen Aussagen auf Karten und
dokumentierten sie an einer eigens fir diesen
Zweck aufgestellten Tafel. Letzteres diente vor allem
der Orientierung der Arbeitskreisteilnehmer und
zeigte den Stand der Diskussion. Abbildung 3 zeigt
ein Beispiel der erarbeiteten Vorschlage im Arbeits-
kreis 1 (Wirtschaft, Bildung, Infrastruktur, Umwelt).
Das Engagement der Arbeitskreisteilnehmer in allen
Diskussionsrunden konnte in dieser Phase als au-
Rerordentlich hoch bezeichnet werden. So konnten
bereits MaRnahmen zur Verdnderung des gegen-

Abbildung 3: Dokumentation der Ergebnisse des Arbeitskreis 1

wartigen Zustands andiskutiert werden. Zum Ab-
schluk der Sitzung wurden die Ergebnisse durch
den Moderator zusammengefal’t und einvernehm-
lich verabschiedet. Aulerdem wurde aus den Anwe-
senden jeweils ein Arbeitskreissprecher gewahit,
dem die Aufgaben zuteil wurden, den entsprechen-
den Schwerpunkt in der Status-Quo-Veranstaltung
in der Offentlichkeit zu reprasentieren und auch im
Koordinationsgremium zu vertreten.

Im Anschluf® an die Durchfuhrung der Arbeitskreis-
sitzungen wurden die Ergebnisse durch das Pro-
jektteam analysiert, ausgewertet und dokumentiert.
Dabei fiihrte man die Einzelaussagen jedes
Schwerpunktes (z.B. Infrastruktur) sachlogisch zu-
sammen und bereitete sie in Ubersichten auf (siehe
Abbildung 4). Diese Ubersichten tiber die Ergebnis-
se der Arbeitskreissitzungen wurden anschliefiend
allen Teilnehmern in einem personlichen Anschrei-
ben lbersandt, um somit eine permanente Informa-
tion der Beteiligten tiber den Stand des Stadtmarke-
tingprojektes zu gewahrleisten.

Gleichzeitig wurde die Bitte formuliert, dem Projekt-
team von exkurs consulting bei der Vorbereitung der
nachsten Arbeitskreissitzung, der Entwicklung der
Leitbilder aktiv zu helfen. Dies sollte durch die indi-
viduelle Formulierung von Visionen flir die Entwick-
lung Arnstadts in den néchsten 10-15 Jahren erfol-
gen, welche dem Projektteam schriftlich (Brief, Fax,
Email) tibermittelt werden sollten.
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Arnstadts eine geschiechts- und altersgruppenspe-
zifische Quotierung vorgenommen.

Die Bevslkerung Arnstadts, die 18 Jahre und alter
war, bildete die Grundgesamtheit der befragten Bar-
ger. Auf Vorschlag von exkurs consulting wurden
300 persénliche Interviews bei Arnstadter Biirgern
durchgefiihrt. Unter Einhaltung der Quotierung wur-

de zufallig ausgewahlt, so da
Stichprobe den geschlechts-
Merkmalen der Grundgesamtheit entsprache
ser Teil der Befragung wurde im J
Studenten der Fachhochschule Erfurt

vorgenommen.

Die Touristenbefragung er
zember 1998 bis Februar 1999 grofdten
Auslegen von Fragebdgen in Hotels un

p, die Merkmale der
und alterspezifischen
n. Die-
anuar 1999 durch
direkt vor Ort

folgte im Zeitraum De-
teils durch

d Pensionen.

Dort hatten Reisende wéahrend ihres Aufenthalts in

Arnstadt die Méglichkeit, Arnstadter An
Leistungen zu bewerten aber auch den
Aufenthaltes in Arnstadt anzugeben.
Auslegung der Fragebdgen konnte keine
Ansprache der Auskunftspersonen erfolgen, s

die auswertbare Ruckiauf
verhéltnismaRig — gering
ausfiel,

Im Rahmen der Exper-
tenbefragung wurden
wichtige Personen aus
KUItur, Politik, Verwal-
ung, Wirtschaft, Bildung
und dem &ffentlichen
Leben in Arnstadt per-
sOnlich  interviewt. Ge-
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Im Rahmen der Auswertung im Anschiuf} an die
Befragung wurden zundchst samtliche Fragebogen
codiert und auf maschinelle Datentrager Ubernom-
men. Im Anschlufd daran erfolgte die Zusammenitin-
rung und Darstellung der Ergebnisse mit Hilfe von
Microsoft Excel. So konnte ein Grofteil der statisti-
schen Auswertung vorgenommen und die Ergebnis-
se der Befragungen mittels graphischer Darstellun-
gen visualisiert werden. Zusatzlich wurden die se-
mantischen Differentiale mittels des Statistikpro-
grammes SAS (Statistic Analysis System) auf Signi-
fikanz geprift. So konnte der beobachtete Unter-
schied in den Einschatzungen der Blrger, der Touri-
sten und der Experten Arnstadts auf Zufélligkeit
untersucht werden. Dartiber hinaus bestand in der
Stichprobe der Blrger die Moglichkeit, diese Unter-
suchung auferdem unter verschiedenen Altersgrup-
pen durchzufiihren. Das bedeutet, hier wurde bei-
spielsweise gepruft, ob die Aussagen der jingeren
Einwohner rein zufallig von denen der alteren abwi-
chen oder ob tats&chlich ein gemessener Unter-

schied vorlag.
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Abbildung 6: Auswertung cines semantisches Differentials

So waren besonders stark ausgepragte Differenzen
in der Beurteilung Arnstadts zwischen den Befragten
im Alter von 18 bis 44 und den Befragten im Alter ab

45 erkennbar.
Die Auswertung der semantischen Differentiale er-

folgte hinsichtlich folgender Fragestellungen:

« Wie sehen die Birger Arnstadts ihre Stadt?
(Auswertung zielgruppenspezifisch)

« Wie sehen die Touristen Arnstadt?

« Wie sehen die Experten Arnstadt?
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Arbeitskreis 1

Abblld SR SRS .
ung 7: Dokumentation der Ergebnisse des

Die Diskussion wurde gezielt auf die Entwicklung

von Visionen gelenkt, welche dem Ausbau identifi-
Zierter Starken bzw. dem Abbau identifizierter
s, die

Schwachen dienten. Ziel der Diskussion war €
éinzelnen Gedanken zu einem gesamtheilicher
Leithild fiir den Arbeitskreis zusammenzufasser.
Wie bereits in den ersten Arbeitskreissitzungen Zu
den Starken und Schwéchen wurden alle erarbeite-
ten Ergebnisse durch jeweils swei Mitglieder des
P,roje“tteams protokolliert und an einer Tafel visuali-
siert. (Beispiel zu Arbeitskreis 1, vgl. Abbildung: 7).

4.1.2 Leitbild-Workshop
Im Rahmen der Nachbereitung der Arbeitskreissit-
2ungen wurden die protokollierten Gedanken und
;dzen aufbereitet und aussagekraftig zusammenge-
aldt,

In dieser Phase der Leitbildentwicklung
K_00rdinationsgremium gebildet. Die Aufgabe dieser
E,mriChtUng bestand darin, die Formulierungen zu
d'Skutieren, zu optimieren und in eine Beschluldvor-
lage fiir den Stadtrat zu transformieren: Dies ge-
schah im Rahmen des Leitbild-Workshops am 3.
Juni 1999, Das ca. 20 Personen umfassende Koor-

wurde das

dina‘tionsgremium setzte sich aus den Arbeits-
k’e'SSprechern, weiteren Mitgliedern der Arbeitskrei-
Auch die

S :
e sowie Vertretern der Stadt zusammen.

Sitzungen dieses Gremiums wurden durch die das
Projekt begleitenden Professoren moderiert. Im Er-
gebnis wurden sechs Leitbilder in den Arbeitskreis-
schwerpunkten verabschiedet, die in ihrer Summe
das Gesamtleitbild (Stadtleitbild) fur Arnstadt dar-
stellen. Von der Bildung eines alleinstehenden,
tibergreifenden Stadtleitbildes wurde abgesehen,
um den einzeinen Schwerpunkten ausreichend
Zielcharakter zu verleihen. Um so mehr wurde dar-
auf geachtet, dal die Leitbilder der einzelnen
Schwerpunkte sich zueinander widerspruchsfrei und
synergetisch verhalten. Weiterfihrend wurden Leitli-
nien zu den entwickelten Leitbildern formuliert. In
den Leitlinien erfolgt eine Konkretisierung der Leit-
bilder der einzelnen Arbeitskreise, bzw. e;ine detail-
lierte Darstellung dieser. Somit verstehen sie sich
als Wegbeschreibung zur Erreichung der gesetzien
Leitbildziele. In diesem Punkt wird ihr Strategiecha-
rakter ersichtlich.

im folgenden soll das innerhalb des Arbeitskreis 1
(Wirtschatt, Bildung, Infrastruktur, Umwelt) verab-
schiedete Leitbild als Beispiel angeflihrt werden:

Arnstadt_ist_gleichermaen eine Stadt zum Leben
und zum Arbeiten. Arnstadt ist ein_florierender Un-
ternehmensstandort, der durch seine zentrale Lage
swischen Wissenschaft und Politik besticht. Gleich-
zeitig empfiehlt sich Arnstadt durch seine Nédhe zum
Thiiringer Wald als attraktiver Wohnstandort fr die

| andeshauptstadt.

Folgende Leitlinien wurden weiterflihrend konkreti-
siert, welche hier jedoch nur auszugsweise darge-

stellt werden:

Arnstadt ist Standort fiir Unternehmen, die tber die
Grenzen Thiringens hinaus bekannt sind, mit kia-
rem Schwerpunkt auf “saubere” Industrie und inno-
vative Dienstleistungen. Diese Unternehmen bauen
auf die hervorragenden Bedingungen in Arnstaat
durch die unmittelbare Nachbarschaft zu gleich
mehreren Hochschulen und zur Landesregierung.
Ein entwickeltes Handwerk ist die zweite tragende
Saule im wirtschaftlichen Leben Arnstadts. [ndustrie
und Handwerk (bernehmen gemeinsam Verani-
wortung bei der Aus- und Weiterbildung der neuen
Generationen.

Arnstadt, die “grine” Stadt, bietet seinen Blrgern
nicht nur einen hohen Erholungswert durch die un-
mittelbare Nahe zum Thiringer Wald, sondern auch
durch ihre zahlreichen gepflegten Park- und Grtin-
anlagen. Die historische Altstadt und ein vielféltiges
kulturelles Leben machen Arnstadt zum attraktiven

9



Lebensraum. Arnstadt unterstreicht dies durch ein
breites Angebot im Bereich der Schulen und der
Erwachsenenbildung.

Durch eine hervorragende Anbindung an das Auto-
bahnnetz und ein vorbildlich ausgebautes OPNV.-
System ist Arnstadt schnell erreichbar und das | e.
ben in der Stadt angenehm. Ein modernes Kon-
grel3zentrum macht das Tagen in Arnstadt attraktiv.

Entsprechend zu Arbeitskreis 1 liegen Leitbilder und
dazugehdrige Leitlinien zu alien weiteren Schwer-
punkten vor.

4.2 Die MaBnahmenentwicklung

An die Analysephase und die Phase der Leitbildent-
wicklung schlofs die Phase der MaRnahmenent.
wicklung an. Hier wurden Mafinahmen bzw. Map.
nahmenprogramme konzeptioniert, welche die defi-
nierten Leitbilder operativ umsetzen sollen.

Die Mafinahmenprogramme stellen die Art und Wei-
se der Erreichung der formulierten Leitbilder der
Arbeitskreise dar. Sie sind allerdings keinesfalls gjs
fixe, sondern vielmehr als zur Zeit empfehlenswerte,
gegebenenfalls als durchaus flexible Vorgehenswei-
sen zu verstehen.

4.2.1 Arbeitskreise zur Mal&nahmenentwicklung
Im Zeitraum vom 21.-26. Juni 1999 fanden in Arn-
stadt die Arbeitskreissitzungen zur Malinahmenen.
wicklung statt. Hierzu wurden im Vorfeld wiederum
rechtzeitig alle Arbeitskreismitglieder in einem An-
schreiben personlich eingeladen. Parallel wurde
wiederholt die Presse eingeschaltet, um weitere
Interessenten anzusprechen und Uber den Projekt-
status zu informieren. Die Blrgerbeteiligung wies in
dieser dritten Phase leider keinen positiven Unter-
schied zur Leitbildphase auf, so dal} die entwickel-
ten Maflnahmen natlrlich stark durch die verhzj.
nismafig wenigen in den Arbeitskreisen vertretenen
Individualmeinungen gepragt sind.

Da bereits im Rahmen der Arbeitskreise zu den
Stérken und Schwéachen einzelne MalRnahmen an-
diskutiert worden waren, konnten die Moderatoren
allerdings hiermit auf eine zusatzliche Arbeitsgrund-
lage zurtickgreifen. Durch die Schaffung einer krea-
tiven Atmosphére wurde eine Vielzahl an verschie-
denen Vorschlagen erarbeitet, die allesamt wie be-
wahrt durch das Projektteam protokolliert und an
einer Tafel visualisiert wurden. Bedingt durch dje
Tatsache, dal} in dieser Phase jeweils zwei Arbeits.-
kreise in einer Sitzung zusammengefaft wurden, um
(iberhaupt aussagekréftige Malinahmen erarbeiten
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2U kénnen, konnten auch neue Aspekte hinzugé-
wonnen werden Jedoch muR in diesem Zusam-
menhang angemerkt werden, daf die Formulierund
der MaRnahmen hinsichtlich ihrer Vollstandigkeit
unter der geringen Beteiligung deutlich gelitten hat.

Somit bestent dringender Bedarf an Nacharbeiten
und Ergénzungen.

An  die Erarbeitung der

:ﬂc:ri;lzhsmh eine Bewertung der vorgesch]agenen
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®iNe MaRnahme nicht mehr als zWel
nem Mitglied erhieft.
geleisteten Ablldung Vermittelt einen Eindruck der
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stems. MaRnahmenvorschldge in Form von Vorfor-
mulierungen wurden im Rahmen des Mafsnahmen-
Workshops dem Koordinationsgremium unterbreitet.
Dessen Aufgabe bestand in der Uberprifung des
MaRnahmenpaketes und damit verfolgter Ziele hin-
sichtlich folgender Kriterien:

* Konsistenz der Ziele und Zielkompiementaritét
* Verteilung von Prioritéten fur die Umsetzund
— nach strategischer Bedeutung und Dringlich-
keit der Probleme und Ziele
—  Zeitausman fiir die Erreichung der Losung
¢ Tragfahigkeit und Durchsetzungsféhigkeit der
Losungsansétze und Zielvorstellungen
*  Weiterleitung an das beschluifassende Organ
(Stadtrat)

5. Umsetzungsphase

Mit dem Abschluf der Konzeptionsphase endete die
Arbeit fiir das Projektteam von exkurs consulting.
Das Stadtmarketing fur die Stadt Arnstadt befindet
sich hier jedoch erst in einem Anfangsstudium. Auch
weiterhin gilt es, aktive Mitstreiter zu finden, denen
die Entwickiung der Stadt wichtig ist. Zur Unterstut-
zung des weiteren Prozesses wurden sowoh! inhalt-
liche als auch organisatorische Empfehlungen ge-

geben:

5.1 Inhaltliche Empfehlungen

Als wichtige Voraussetzung fur ein weiteres erfolg-

reiches Vorgehen ist die Annahme des beschlosse-

nen Leitbildes der Stadt Arnstadt und der entwik-

kelten Malnahmen durch den Stadtrat zwingend
notwendig. Damit  werden

Priorisierung | nicht nur die Bemihungen

- —
Ziel Manahmen

Ifd.
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- Wallgraben fur kunstlerisch
lichen nutzen / Kinder und Jug

5.2| e Altstadtbeirat ins Leben rufen
ung Landes artenschau intenstv
gartens

5.4

Verbes- | g 4| o Stadteingangsbeschilderund

serung .
VLI der |62 « Verkehrkonzept "Innenstadt umsetzen

Abb“d“llg 9: MaBnahmenpriorisierung Arbeitskreis 2

elhaft ersichtlich,
e Mitglieder des
2 (Einkaufen,

Anhand der Abbildung 9 ist beispi
Welche Dringlichkeit bzw. Prioritét di
KOOrdinationsgremium im Arbeitskreis :
Verkehrskonzeption, Stadtebau) den einzeinen. I
Vorfeld entwickelten Mafnahmen einraumten. Dazu
Wurden die MaRnahmen inhaltlich zusammengefaft

Und einer Zielsetzung zugeordnet.

Nach Verabschiedung der Mafnahmen im Mal-
Nahmen-Workshop wurden samtliche Ergebnisse
des Stadtmarketingprojektes durch die Projektgrup-
Pe zusammengefafst und zu einer Ergebnisprasen-
fation aufbereitet. Diese wurde am 26 Juli 1999,
also ca. 8 Monate nach der Startveranstaltung, der

Offentlichkeit prasentiert.

Koordinations| =T
| der Beieiligien nonoriery

ulichen Sanierungskonzeptes

tze (Tiefbau) als Schwerpunkt
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i ]
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1

gremium

sondern es wird auch nach
| auften kommuniziert, daR die
1 | Stadt als Initiator des Pro-
' jektes ernsthaft an einer akti-
ven Fortfiihrung des Projek-
tes interessiert ist (ein-
schlieBlich der bereitzustei-
lenden Mittel). in
Zusammenhang sollte auch
die Veroffentlichung des Leii-
bildes beschlossen werden.
So wird demonstriert, daft die
Stadt an der Erreichung der
| beschlossenen Ziele gemes-
| sen werden will. Somit ent-

W IN

diesem

4

| 2

|

| 3

Verkehrs- o Gesamtkonzept erarbeiten j b e ;

| . ; i steht ein Kontrollinstrument

] situation 69 - Verkehrsring um Arnstadt < o .lO” nbtlumem.
Grundséatzlich  sind  flir  die

Umsetzung immer Verantwortlichkeiten, Budgets
und Termine festzulegen. Abbildung 10 koénnte ein
Beispiel darstellen.

Wie bereits in vorherigen Abschnitten erlautert, ist
eine Erganzung der Malknahmen dringend notwen-
dig. Dies ist aber nicht die alleinige Aufgabe einer
institution, sondern sollte in bereits bewahrter Form
fortgefuhrt werden. Anschliefend konnen die Ge-
samtmafnahmen in einer Matrix aufgelistet und
Verkntipfungen dargestelit werden. Es gibt Mal-
nahmen, die in mehreren Arbeitskreisen flr unter-
schiedliche Ziele erarbeitet wurden. Dies ist in so-
fern auch gewdnscht, da mit einer Malknahme sy-
nergetisch mehrere Ziele erfullt werden konnen.




Abbildung 10: Mafinahmenmatrix

Eine weitere Aufgabe ist die Entwicklung eines ge-
meinsamen Ubergeordneten Slogans, um die Leitbil-
der der Arbeitskreise zusammenfassen zu kénnen.

5.2 Organisatorische Empfehlungen

Die Durchfiihrung des bisherigen Projektes hat an-
dere Organisationsformen verlangt, als es fiir die
Umsetzung und die kontinuierliche Stadtmarketing-
Arbeit erforderlich ist. Mit der Griindung der Stadt-
marketing GmbH ist eine wichtige organisatorische
Grundlage geschaffen worden. Jedoch kann hier
nicht die gesamte Arbeit geleistet werden, zumaj
sehr unterschiedliche Aufgaben zu absolvieren sind.
Im Rahmen des Mallnahmenpaketes wurden bereits
einige andere sinnvolle Interessenvertretungen fijr
die Umsetzung gefordert (Altstadtbeirat, Arnstadter
Werbegemeinschaft etc.). Die Aufgaben lassen sich
50 besser verteilen.

Das bestehende Koordinationsgremium sollte so-
wohi die Koordinierung als auch die Kontrollfunktion
des Gesamtprozesses weiterhin tibernehmen. Durch
regelmalige Treffen (vier- bis sechsmal p.a.) kén-
nen so Aufgaben besprochen, Optimierungen sowie
die Abrechnung von Meilensteinen vorgenommen
werden. Dieses Gremium sollte aus Vertretern der
Interessengemeinschaften, der Stadtverwaltung, der
Stadtmarketing GmbH und evtl. externen Experten
bestehen.

6. Zusammenfassung

Der zunehmende regionale, nationale und interna-
tionale Konkurrenzkampf der Stadte und Gemeinden
setzt gerade eine Kommune wie Arnstadt unter
Handlungsdruck, die von dem wirtschaftlichen
Strukturwandel besonders stark betroffen ist. Mit
Hilfe neuer Instrumente wie dem Stadtmarketing soll
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“e! I nanmen Arbeitakielean e ioriche: e T\ durch eine enge Zusammen-
Nr. [AKT[AK2]AK 3] AK 4] AK 5] AKB T arbeit der kommunalen Ak-
L4 Marketing GmbH exierne |, . T ——o teure (Biir H \er-
; . er, . Ver
_ﬂAuswirkungen“ Fachkrifte (Name) 25TDM| Dez 99 bénde( Pg. ' Handevl‘, o
sl 24 g SV Public Relation (Name) | | 1Telr | i ' ofitiker u.a.) un
Lof 12 |13 113] 123|153 e ot {Neme) T | schrg | Se" Systematischen Ver-
J ! 1134 | "> IMarketing GmbH (Name) e bess St -
‘ XY GmbH (Name) | Profeke J:ggar erung der btandortfak‘tq
v. | 53 521 ;f 1151 et n:.m versucht werden, sich
5. . 6.1 L hier eindeutig zu profilieren

w: Und zu positionieren.
‘ ‘Wl'ChtI'(‘JI[ EE | NaCh AbSChIUB aller Akthl'
XIV. | 141 2; 17.2]... ——— faten kann testgestellt wer-
| ~ 17.3 den, dak der weg fir die
——————— | Erreic ieldi io-
I i hung der Zieldimensio

nen deg Stadtmarketingpro-

ebnet wurde J inhaltliche Empfehlungen ge-
- Jedoch miissen im Nachhinein auch

eini
So ﬁ:gs?r:]h\\;zfl?alte Kritisch betrachtet werden.
Beteiligung def“/: der einzelnen Projektphasen die
obwonhl in persg .mstadter Blirger sptirbar nach,
fassende Presgzh(:he.n Anschreiben und durch um-
status informiert srbelt lederzeit uber den Projekt-
ten wurde (Beispi i %ur ‘aktiven Mitarbeit angehal-
€ispiele fijr die Pressearbeit finden sich

Im Anschiug),
raum von insgesamtrund hierfur ist sicher der Zeit-

T, fip e 8 Monaten Projektdauer anzu-

2Weifelsohne gie umfangreiche Ana-
. taufw.endige Vorbereitung der
wortlich  waren. wie bereits

hier ie " .
Optimierung mogicr. - Siherlich eine zeitliche

Dartiber hinaus |
teiligten Schw i
er fiei, g

Konstryukt Stadtmarket‘ -
men. So war i
in Verbinduns e;B: 91t des Marketing und die damit
der Stadt trot, ane °nde notwengige "Vermarktung"

_ SChaUllc?her Darstellung nicht gleich

lektes bis guf Wenige

at.
MU nun auf ger Umsetzuas Augenmerk Arnstadts

ErSt die ansch“eﬁende : Ng des Konzeptes liegen.
eschlossene ®Meinsame Umsetzung der
und Biirger hi?ft “l?:e”nawﬁen a Stadtverwa?tung
faum zu schaffep, _ ohn-, Lehens. und Arbeits-
starkt, wei| an de’:s(z - Identiﬁkaﬁon mit der Stadt
partizipieren Nur | GeStaltung alle Betroffenen

" S0 k i
Projekte aych da . dle Akzeptanz derartiger
uerhaft gesichert werde
n.
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Liebenswert, aber qusbaufihig

Arbeitsgruppenergebnisse und Befragung 2ur Stadte

" ARNSTADT (thb).
dMng dem Image einer Stadt ist
o hio eine Sache — man wird
do nie zwei Menschen fin-

en, deren Urteil nicht an ir-

g‘e’ndc.mer Stelle voneinander
einwelchl. »Deshalb kann auch
ze’ii Stadtentwicklungskon-
mg on nur der kleinste ge-
T cer:nsamt: Nenner einer gro-
o , Anzahl von Einzelideen

in", 50 Janko Tietzel von ,ex-

durchaus vorhanden, sind aber
ausbaufiihig. Als besonders po-
sitiv wurde quer durch alle Be-
fragten die ausgezeichnete Er-
reichbarkeit der Stadt hervor-
gehoben. Jetzt gilt es also nur
noch, die Stadt so interessant
zu machen, daR die einen (die
Touristen und Nachbarn) die
guten Verkehrsanbindungen
nutzen, um nach Arnstadt zu
kommen, die anderen hingegen

gebracht wird, und daft dabei
der Name Bach dic filhrende
Rolle einnimmt, Letzterer Um-
stand wird dabei allerdings, die
Dominanz Bachs in der Ver-
marktung betreffend, cher ne-

itz(. Interessant
£ dicsem Zusammenhang ist,
daR Johann Sebastian Bach als
Grund fiir einen Besuch in
Arnstadt kein cinziges Mal er-
wiihnt wurde! Biirger umlie-

gatiy einge:

)\‘,':’Y;(Consultm “ Erfurt bei der (die Einwohner) die neuen ender O tgdbgnil rigens an,
Ima el er  Amstddier StraRen nicht nutzen, um jie Kr t in erster Linic
abcx?g-}?nﬂ lyse. Am Dienstag schnell zu verschwinden. unfreiwillig’, also wegen Be-
fie paten dlch dnéufnleres: 300 Amstidter, 34 Experten horden: oder _Arztbesuchen
ente Kreisstidier in der Stadt. (Geschiltsfiheer von BARED bz, zur Arbeit anzufahren.
: funden, um _sich “les Gffentlichen Le- S rbel estitten s0-
iplik bot wurden

Uber die Ergebnisse der Ar- b

beltsgruppc.n und der Befra-
g:lng von Einwohnern und Gi-

g} Alrnsmd'.s‘ zu informieren.
eim!e hassen sich, extrem ver-
brinac l', auf diesen Nenner
o gen: Die Kreisstadt ist lie-

nsweft, Attraktionen sind

ntwicklung priisentiert

deutlich nieder. Den

Wochen-

bedarf an Drogericartikeln und

Lebensmitteln kaufen nul

r 22

Prozent der Amstidter in der

Innenstadt, 49 Prozent dage-
gen auf der grinen iese's
Mehr als 55 Prozent der Be-

fragten crklirten, Bekleidung

und Schuhe nicht in der Innen-
stadt zu kaufen. lektroartikel
werden sogar glich zu 22
Prozent in Amstadis Zentrum
ackault, 49 Prozent dagegen €1
h‘digcn dies in

rfurt.
pielgebend wird von
OPNV aner-

Als bei
allen Seiten der

kannt, Auch die Sanierung der

Altstadt,

ens,

ren) und 47 Touristen wurden
durch Studenten der Fach-
hochschule Erfurt im Auftrag
von ,exkurs consulting be-
fragt.  Dabei wurde deutlich,
daf die Kreisstadt in erster Li-
nie mit Kultur in Verbindung

Fast 74% der Einwohner gefilllt es grundsitz
Wenlger als 6 % der Elnwohner gaben ein schlechtes

attraktiv ist...

Historic, Altstads,
Sehenswirdigkeiten

Welche Dinge machen
Arnstadt un-/ attraktiv?

Umgebung,

Nahorboluag _"

Stadthalle, Brauerei _ 12

L} 10

Ergebnisse der
Arbeitsgruppen

Stirken-Schwiichen-Analyse

Arbeitskreis 1

Wirtschaft,
llll;llkllll', U“,lemflung, Iiees
lnl?nilnv: Zentrale Lage, gute
Amic;liuktur, Preisniveau fiir
Stadee er giinstig, historischer
()PNch' Volkshochschule,
e Autobahnen, Bahn,
o re Luft, Griingiirtel im
NE’&EMM und Westen.
s TIV: Fachkrifteman-
e B t::l\gelnde Identitit mit
o ht,. hphc Arbeitslosig-
lobe chwierige Innenstadtbe-
= ng, fehlende Radwege
n Gritnglirtel im Norden,

Arbeitskreis 2

Einkaufen,
“gl’(l). Sﬂdlei:l::rkehnkqn“p'
s ig{xm Busuzﬂ‘ 1Bt Um-
$ 'm, gentigend Park-
mdghchkelliednm(}c%}ahung Ro-
¢ cale Verkehrsan-
gm:mg/bPNV, Stadtkern
l?(x}t:uen, Park, Theater.
ehtnes TIV: Schlechter Bran-
ix in der Innenstadt,

B “ﬂ(mll tabwanderung nach
M’:er‘ Imkreis-Center, ,toter"
B platz, Parkraum  wird
Kesol ?n enommen/wilde Par-
ltenh ehl end‘enj\lcrkchrslci(sy-

- [—

20

| (Ancahl dor Nenmungen)

30 40

! i
S )

NICHT SO EINSEITIG: Neben Bach mu e e
Meinung vieler Amstddter. Wenigstens sollte man auclt SENC

schine/alte Stadt

Bach

M.P./Puppenmuse um

Be]euchlun'g Innenstadt.

Arbeitskreis 3

ng:lnlm.’ Tourismus, Gastro-
S.' Beherbergung:

ITIV: fulturelles Ange-
enmuseum, Wurzeln
Amstadt, Nishe zum

Rk erded, JMittelalter-
a0 Gln:s Stadtfest, Angebot
O b titten ausreichend,
NEGA(’)I!}“\?ICX Stadtbrauerei,
Mitta) /: Bach alleiniger
'chenpl:\kl, keine
Uhs ttraktionen nach 18
snie] s}(jlh.l:g::ltes GZusnmmew
, Gastronomi
Beherbergung, Vcrwnltu::mc'

touristi-

Helmatstadt
Alteste Stadt Thilringens
dreckig/unsauber

Tor zum Thitringer Wakd

minierend is erso
languweilig" und drechig! im

POSITIVES UBERWII

E
i die Pe Baci
dabel die Fershl Vorderfeld der Nennungen.

wie das K

yon weniger als
der Befragten a
ders

zehn Prozent
s Grund ange-
die Einkaufs-

ufriedenheit mit ihrer
liefern, Das schliigt sich auch

lich gut bzw.
Urteil ab.

f Amstad! auch

[ I

. Nebert

Gi

h- alle Altersgruppen wurde

iy noch etwas and
egeljahre’

IEES—— e
Wichtigste Nenn_un;enﬁl._/

i i y istad

simoohner und Ga jerbinden AT

e 1 positivert Assoziationen finde
srafiken: exkurs consulti

das

dic hervorragende

5 mit Sportanlagen
und das Kullur/‘lsxcmcr.nAgr—
bot wurden gelobt. Defizite se-
hen die Befragten bei Angebo

" (en fiir die Jugend. Quer durch

Fehlen eines Kinos als grofes

Manko angegeben.

. $ -

sehr gut in ihrer Stad

sres bieten
cinbeziehen

PR

T L
t vor allem mit Kultur.
on sich allerds

s0 ist die

'g,

R, 2
ENTWICKLUNGSFAHIG

den. Wichtig ist nur, die Ange bote

su koordinieren und richng 2

Avnstadt hat genvigend Potential, um zu einem Schmuckstuck su wer

 verkaufen®. TA Fotos: Archiv

Analyse ist beendet — jetzt steht
die Erarbeitung des Leitbildes an

Amstidter Biirger noch einmal zu aktiver Teilnahme aufgerufen

ARNSTADT (thb)
Wer jetzt nicht mitmacht, darf
sich spater nicht beschweren
aul diesen einfachen Nenner
kann man die Situation brin
in der sich die Erarbeitung
mstidter Stadtentwick
igskonzeptes gerade befin
det, Nachdem o einer An
schubphase uberhaupt erst cin
mal das BewuRtsein entstehen
multe, sich dem Stadtmark
ting 20 Vers diente
die jetzt abge
(uationsanalyse der §
aller positiven und negativen
Ansichten uber Amstadt
Im Auftrag der Stadtverw al
tung begleitet Lexkurs consul
ting' furt, cine studentische
Unternchmensberatung fur
Marketing und Vertrieh, den
Prozelt Wissenschaftlich be
treut von Professoren der ach
hochschule Erfurt, haben Stu

I
Die Verkehrsanbindung wurde von mehr als 3/4 der Be
beurteilt. Als rgerlich empfunden wurden die thglichen

denten einen auf Arnstadt an
pepalten Fragebogen entwor
fen, mit dem Touristen (von
Mitte Dezember bis Februar),
Einwohner und Experten {je
drei Wochen im Februar) kon
frontiert wurden. Dic befragten
Birger entsprechen dabei in
Alter und Gesehlecht einem re
prisentativen Querschmtt der
Amstadter  Bevolkenung,  so
laf die Ergebnisse durchaus
Aussagekralt besitzen

Dic Ergebnisse dieser Befra

. pungen und der Beratungen in

den sechs Arbeitskreisen wer
den nun genutzt, um ein Bild
2u entwickeln, wie Amstadt in
etwa zehn Jahren  ausschen
soll. Die Erarbeitung von Leit
bildvorschlagen wird die nich
sten vier Wochen cinnehmen,
erklirt Janko Tietzel von ex
Kurs consulting”. Dazu werden
noch einmal die Arstadter um

\dcr StraBenzustand und die Ampelregelung.

ihre Mitarbeit gebeten. In den
nichsten 14 Tagen  konnen
Vorstellungen  daruber,  wie
sich Amstadt entwickeln soll,
mit der Uberschrifty | Lenbild
vorschlag Amstadt an exkurs
consulting” Erfurt gefaxt wer
den (Fax-Nr.: 036203/60659)
oder per E-Mail
exkurs cony
Das kunftige

dann in den

nochmals diskutiert. Nach el
nem Leitbild- Workshop wird
das Ergebnis an die Stadiver
waltung ubergeben, schlieflich
mul der Staduat das Ganze
dann zum Beschlufl erheben,
damit es auch nach den Wah
len noch Gultigkeit besitzt. En
de Juli soll ein MaRnahmekata
log vorgestelt werden, anhand
dessen dann die konkrete Uy
setzung auf dem Weg zum Am
stadt der Zukunit erfolgen soll

Arbeitsgr u“q wen

fragten als sehr gut baw. gu("
Staus, die Par kmugllthkrl(m,“

\
‘ Personennahverkehr l

Arbeitskreis 4

Soziales, Gesundh,, Wohnen:

POSITIV genugend Kinder
garten-/Krippenplatze, Senio
Tentrelfs, Bildungswerk fur ar
e lose. Jugendliche, Marien

stift. mit Vorreierrolle, Wohn
raum | NS

in jeder  Prei
e Mictnebenkosten
ATIV:  Geringes
seitangebot fur Jugendlict
ziale Mafnahmen meist #
{inanziert/Daver unges

Frei

Dberalterung, Wohnungslee
stand, Wegzug jeler Einwoh
ner, wenige attraktive Treff

sunkte in den Wohngebicten,
unsauber  durch Hundekot,
Kein freies Bauland, keine ex
Klusiven Wohnungsangebote.

. reichbar,

Arbeitskreis 5

Freizeit, Sport, Erholung:
POSITIV: Spalt-Bad wird fer
tig, Dampilokmuseum ist Ma
goet, Jazz im Lokschuppen,
Musikschule, Theater, Sport
statten  ausreichend/gut e

{ochsprung — mit
Musik®, City-1 . Modellort
fur Stidtetourismus seit 1996,
Tor zum Thuringer Wald,
Stadt-,/ Sehloffest, Wollmarkt
NEGATIV: kein Nachtleben
in Amstadt, Veranstaltungen
fiir dic Jugend fehlen, Uber
schneidungen bei Veranstal
tungen,  Jugendherberge und
Campingplatz fehlen, keine Pa
kumngrtnh- (Ubernachtung
Kultur) in Hotels

7!‘;\_: kmglichkelten

]|

" | % |
| ; |
| Nl
| L aw \
J 4% | 4% |
- % . ;
L ‘
% R ‘ -
sehrgul  gw weder achiecht  sehr !
schlecht g |

o

Externe und interne Kom
munikation:

POSITIV: Viele kommunika
tionsstarke  Elemente in - der
Stadt und der Verwalung vor
handen, hohe Bekanntheit von
Bach, Mon Plaisir, Events wie
LHochsprung mit Musik®

NEGATIV: Keine Gesamt
darstellung Amstadts, Informa
tionen werden  schlecht 2w
ginglich gemacht, mangelndes
Leitsystem kultureller Einrich
ungen, cinseitige Bach-Kom
munikation, Kommunikations
,\|mu mn|| Behordendeutseh in
der Stadtverwaltung, mangel
hafte Offnung -nhn der \\u
horden, fehilende Vernetzung,

Arbeitskreis
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STADTMARKETING IN ARNSTADT

GESCHICHT

idterinnen und Arnstadter:
érf'ilfl:‘l,gt gich als Botschafter ihrer
inzigartigen Stadt. .
ilz:lbb:z‘z!tenggemeinaam und aktiv an

i irc d Papiermiihle gehiren zu dunmaisllynlmgr'ulwrmx er{ludgn Dinge, die enannt wurden,
in Arnstadt. His a‘rl}g/l"slﬁ;:];:/,;’r!ﬁlul’l:ii dom die Krelsstadt wiichern kann.TA-Folos: R. EFALICH o schliissig L
in Amstadt. s 4

Freizeit, Sport,
Erholung

b b

Miods, i
der kontinuierlichen Ent ung
des positiven Gesamtbildes.

Externe und inperne
Kommunikation

Information als Dienstleistung verstehen

fos i f m K
in der Offentlich- gestalten: it e
:(fi'l‘?(l?:ll\!viclklung cines ein- 1. ,Biirgerbrief* als regelmd

blirgernah®

itli itts: iges, verstindli Informa-
Beicht AU el Uik iiber Vorginge in der
professionell gestalten (Ent- Stadt (in G auslegen,

1. Entwicklung weiterer
Individualsportangebote so-
wie deren Versffentlichung

2 (jﬂ‘nun% Gffentlicher
Hir

Sportstitten den Indivi-
dualsport  zu  bestimmten
Zeiten

3. Bau eines Kinos in der
Kreisstadt

Amstadt als  attraktives

Kurzerholungsziel: i
1. Ausbau der Rad- und
Wanderwege

Einrichtung eciner Ju-

icklung von Slogan und Logo
‘f:ljlr" A‘:':%md(, Grundsitze fiir

an LitfaBsiulen kleben etc.)
2. Landkreis bei Kommunika-

deren Verwendun )
;. Corporate Dcs‘n‘;u\ fiir Publi-
kationen der Stadt, Vereine v.a.
entwickeln
3.

tion stiirker ber
3. verstiirkter Einbezug der
Blirger in die Arbeit des Rates
4. Faltpline fiir Giiste in der

§ 3

als Kommuni(}(utiunsmincl der
t verwenden
Skn.dKnmmuniknliun_ Amstadts
als Zentrum touristischer und
kultureller Aktivititen aufbau-
en (mehrere Kommunikations-
siulen nebv.;n Bach m:lbqufn)
5. regi ¥

dt wieder auslegen

Eine kontinuierliche  Infor-
mation soll als chnxllcl.slun&
verstanden werden. Dabei mul
man moglichst viele Medien
nutzen. Die Ernrbeilunr' einer
Kommunikations-Checkliste fiir

lter wird i

GRUNE LUNGE: Entsp

und Erholung in idyllischer Nat

3. Einrichtung eines Cam-
pingplatzes

Attraktive Sportveranstal
tungen als Magnet;

1. Etablierte Veranstaltun-
en, 2B, Amnstidter |, City-
ﬁml" und , Hochsprung mit
Musik” ausbauen und kon-
sequent nutzen

2. Bewerbung um tiberre-
ionale Wettkimpfe (iiber
ie Vereine)

bietet der Schl

ur unweit des Stad

ARNSTADT. lich sej eworden, daft j
wAmstadtist .~ das ist wohj stadt St ind Se it
er wichtigste Ansatz bei allen Felatly ot tnd o hchen

relativ klar auf g,
Die Mitglieder der Projektlei
unyg — neben Norbert Drees
Prof, Marion Klummcr'Sclmp-
pe (beide Fachhochschule Ey.
furt/Fachbereich Wirtschafts-
Wissenschaft) sowie Peter o).
l!qghuuscn. {anko ] el und
Sdren Schiller (alle Jexkurs
consulting®) — waren jedenfalls
;‘:;;r'dzr Zusamn}cnmbcil sehr
aurieden, - Offenhey
Selbstiritik haben uns die fl\l::'d
gabe schr erleichtert”, s die
ik, r:nll‘lc]ltllgg] Muil}\xung. Und wenn
! - s nach ihrer Bewe pel
im ‘Vcr':uvu(v der dann haben dje Ar;‘;‘l:?l%c?kxmi
bcmhn::;l,ur 'dhh .Dn: den nun festgelegten Leitlinien
: l;, ;,kw-u N MaBnahmen eine pute
L fast stirker aly rundlage in der Hand, um ih-
inem ﬂuricr‘endcn

Fragen, die das Sta
mit sich bringt.
bauen und von ¢
Ansatz aus die Schwichen
Stiick fiir Stiick ausmerzen, das
ist der Weg, mit dem Arnstadt
und die Amstidter optimi-
sch in das neue Jahrtausend
schreiten konnen,
Nachdem 2y

dtmarketing r Hand liegen,
Stirken aus-

M positiven

= (03628) 6194 11

31, Juli 1999

nicht nur den Proze
auch die Beteiligten
gung halten, Denn e
est — ohne aktive Mitarbei
Arnstidter peht hier ni
Stadtmarketing ist allumfas
send, was Themen und , Betrof-
fene angeht. Natiirlich wird
hie zu erwarten sein, daR die
Umscu:ung in eine Volksbewe-
Bung gipfelt. Vercine, Organi-
sationen und - Wirtschaftsver-
treter im weitesten Sinne soll-
ten aber mit der Kraft ihrer Mit-
glieder und natiirlich mit einem
esunden  Geschiiftssinn hel-
en, dic vielen guten Ideen in
den niichsten Jahren vom Pa-
pierin die Realitit

- Priof

Visionen: Arnstadt in 15 Jahren

Stadtmarketing kann mehy sein als nur gute Ideen auf vielen Blittern Papier

Dalfiir erfolgte eine
rung, die wie der ge-
samte Prozef jedoch kein Dog-
ma darstellt — Kreati 'mGh!
auch weiter gefragt. Die dcﬁ
wichtung bcrljcksltl'l.hg(. “.
die Stadt und ihre Emwohn:.y
auf bestimmte Dinge (Bau el
nes Kaufhay oder ¢ \csl i-
nos) nur geringen E ﬂul! hIE-
ben, was aber nicht heiflt, d«A‘
diese Dinge von geringerer BLl
deutung sind. Vielmehr laute
der Grundgedanke, dﬂﬁyll{lf
Entwicklung Arnstadts 'u(]ll':>
getan werden mul, was mit u‘|
eigenen  Kriften mughch xa
dann stehen auch die C andLir:.

wer

Die Voraussetzungen sind da.
Immerhin ergaben die Analy-
sen zu Beginn des Stadtmarke-
I:Egspr_uzesscs, daR s dem

nerzeit in Erfury erinnert sich St g
Projektleiter Prof, Dy, Nm;)cr: :c SRR, g
"“"na‘,fﬁiii“fu-"ﬁr’.i“iﬁ“.“&‘ii in_Dabei ihlt man mairich fie
et En tihy Crdings Zeit nicht in Tage
teilweise zu individuell geprig- ¢ cn,“;:xlr::ic{:n 11;:%“; u‘nd oo
ten Ergebnissen®. Das gtolfe bis 15 Jahre s("ﬂ:'"‘,
meinen” die Faep]

aber kein Problem dar, ,alle 1t
| B eute,
noch mu man schop in
ster Zeit anfangen, will

*,50 Drees, Det

Néich-
man

he Vr:r.\’umung fiir Am\'lddl?
In der Kreisstaqs Arnstady,
en die Biirge
ch die M,

unterk
T und die

- verbring,
- finden au

dein leb- verstirkter B
- wird ein b""ite: zlrf:i"ier;l;ozungmiel' i e cli
) i y Zentrale
stdtten und Sportverans?glt'zerhges Angebot an Sport- Buchungsmaglic

Soziales,

d Lailp), g mi
r;"mcksnchugcn Planung. miy
Entwick|

Stidtebau, Verkehr, Einkaufen

Werbegemeinschaft fiir eine Belebung der Innenstadt

der t:
1. Aktivierung \gl‘ld Etablie-
rung einer ,A erbe-

durch l\usslellungtﬂ‘v l'inn‘d-

rhesserung des Stadtbildes:
1. Fortfiihrung des stidtebau-

g
Wi
gemeinschaft”

zer mit einbezichen, flir Pro-

2. Vielfalt an Ve
zum kontinuierlichen Konzept
il

em
5. Beschluff von
i lich H

lichen 8
(Strafen  und
Schwerpunkt;
und (

Plitze  als
Verfeinerung
des bestel

(F !
ibernahme durch den Einzel-

nen Handelsf i
auf der ,Grilnen Wiese'
A ivi i der

den Griink ptes, Abstell-
mdglifhkellcn flr Fahrrider
hesohlaiti

del;
gmﬂenkunnler, gepflegte Ge-
schilfte)

Atisch

Kaufhaus h

Handelsangebote: o -
1, lnncnutndlh{r:ndcl mit ¢in-
itich i ;

3.

mit differenziertem Angebot
setzen

“m Temporiire Nutzung leer-

schaffen)
2. Altstadtbeirat griinden

5, Bewerbung um Landesgar-
tenschau 2008 intensivieren

7 o

K h i ) fadt
(ZT,Umcmmzung von Initiati-
ven wie z.B. , Trodelmeile®

In Arnstadt als dem Versorgungs-

ir seine Biirger und das
zlfer:m’:i' lﬁrd mit einem attraktiven
Branchen- und Betr_'zeba[ormenml:x
und dem Flair der historischen Alt-
stadt das Einkaufen zum Erlebnis.

f g des Schlof-
gartens (Ausweisung von Lie-

-, Spiel- und Hundewi,
tanlynbcn fiir kiinstlerische
Betitigung von Jugendlichen
nutzen)

it |
Verkehrssituation verbessern:

1. Stadteingangsbeschilderung

Verkehrskonzept Innen-

stadt umsetzen

3. Gesamtverkehrskonzept
erarbeiten  (Verkehrsring um
Amnstadt schliefen)

" cxklu;ivcnm\"vbuI;;rsr:;lx:litzzt'l'um
An;st;uli)t iiberzeugt:

~ afts tebenswerte Stagy ; i

- alls I%ehebter Wohnstarll';o?trunen.
= als Zentrum mit besondere,

ayf_ umfan_greiche soziale ff:f&" Wer_t
zinische Emrichtungen. e

VIELFALT: Kulture
Theater treffen sich

Kreisstady allerha A
crhand i
und Moderne — m;chz 7){5’1571’5”: it

Il hat die
Tradition

rwicgenden Teil der Ein-
wohner hier gefillt, Allerdings
heiBt es schon zu’ dem Zeit-
punkt deutlich — Historie allein
reicht nicht aus,

Die auf dicser Seite darge-
stellten MaRnahmen  miis;
nun

konsequent umgesetzt

. put, daR Folg

Kreisstadt weiter aufwerten.
Natiirlich hilft es wcm‘f!. wenn
man nun alles durch die ru?ld
Brille sicht. Deswegen ist a;:;\
kiinftig einc gesunde Kriti :l
higkeit gefragt, denn u
Schwachstellen zu beseitigen,
muf man sie benennen. Den-
noch: Das Potential ist vorhan-
den. Und deshalb sollte es
JAmnstadt fehlt. . » ofter
heifen:  Arnstadt ist ...

Arnstadt bietet:
- im Verbund mit
Erfurt und Wei-
mar ein breites
kulturelles Ange-
bot von historisch
bis modern. _

- in einer Viel-
zahl von Gast-
stitten eine her-
vorragende regio-
nale und interna-
tionale Kiiche.

b des Arns,
Bewohner d

T 8ern auch ihre Frejye
eizeit,
enschen qug dem Umlan i

ngen bereit

Gesundheit und
Ein Slndlo en n Amstadt

auf die ihre Bewohner vertrauen kénnen

Kultur,
Tourismus,
Gastronomie

1. Entwicklung eines V‘vj.r;
marktungskonzeptes durch ¢ e
zu griindende Murkcur.\f,
GmbH _ (Darstellung kul(u‘rltk-_
ler Ereignisse aul einen Bhv:

rges parantiert eine um-
les Umlandes

Erfurt, Weimar, Gotha) -
2. Gemeinsame Run'dcu 2
werbetreibende,
men, Kultur ete. zur E 4L
gemeinsamer  Projekte;
g und Forderung von
gemeinschaften
Entwicklung von differen-

gehalten,

zierten  Angeboten fir ver-
Soziale N, schiedene Ziclgmp?uarién\"/‘xr
i iver ge 3 entwicklun, of
s(.ull\.in: © attraktiver ge. | Grundstiicke BrofRz; fiir l(?::‘r'g;‘m;alﬁ‘::lgngcbolc Uber-
1. Schaffung v, Kommuni. $XKlUsives Wohnen auswelsen nachtung/Kultur/Sport; iiber-
katmnamug]ichkuilen in M- (z.B, auf dem Kiibelberg) regionale Theaterfestspicle)
andencr Bausubsyan, 5, r 2 Aktive Vermarkiung Am- 4. Bewerbung um Landesgar-
e LA, Wohngebien (kiei. Siodts als exlusiver Wohn.  tenselas 2008 ntensivicren
ne Lo Ngen anstofler, ol ls)l‘a.ndur‘ bei bspw, Bundesar. 5, Anstellung cines Stadtmu-
- Einrichtun, ciner Digeg LoiSBericht, Universiviten Re- sikers mit jahrlicher Neuwahl
eventuell miy i, isco glcrungsﬂiprichlungen (1&1‘.._
MBIV Gestaltung oy BUPPEN direkt dureh die stadt  AuBerdem wird befirwortet
L';bs;mbcmid'v S “Y;S):é_ru'clhcn, Koordination und Vcrm:rk'
- Bediirmisge o - SchlieRung stidiebaglicto y R I
ten in der G‘L‘ on Behinder. [ jjcken durghu tebaulicher tung der Aktivititen

hochwertige
Wnluumgsbcbauung #
‘4‘ Wohnumfeld ip den Neu-
baugebieten schrittweise ver-
bessern

stadt und um dic Kreisstadt
herum zu intensi 1 un
Faltpline mit touristischen At
traktionen zur Orienticrung in
Geschiften auszulegen

Wirtschaft, Bildung,
Infrastruktur, Umwelt

Fiir Berufe der Vergangenheit und Zukunft
Verbesserte Wirtschas
rung:

5, Stirkere ische Ein-
1 . : beziehung des  Arnstidter
ting k‘mwhk'"“g ¢ines Marke- Handwerks/Dienstleister i
\;\rg ONZeptes zur  begsoren die kommunale Auftragsverga-
“"S\Cli@f(smrdcrung be
senzgrimasy CTOEN um I Is Bildungszentrum
stenzgriinder an Hochschulen fAryadsale 4

etablicren: .
1. Ausbildungszentrum fiir in-
novative Nischenberufe

2. Ausbild

und Universititen
3 tenzgriinderborse/ 1.
B¢ regelmiRig einrich
Usammenarbeiy
verbessern

4. . g
Stadt- aussterbende  Berufe (Gold

Krely : :&ﬁ::i;dz:cgulc L'cl\lwickcll\)

Arnstadt jgy.

_¢the Stadt zum Leben und Arbeiten
ein florierender Wirtschaftsstand-

ort in zentraler I,q e

- ein

dio Y Bttraktiver Wohnstandort fiir
ie Landeshauptstadt



