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P Maria Luise Hilber ist
Geschaftsfiihrerin der KO
AG Corporate Services,
Ziirich. Sie entwickelt
fiir Stddte und Gemein-
den integrale Stadtkon-
zepte in den Kernberei-
chen Stadtidentitat,
Stadtkommunikation und

Stadtdesign.

Tabelle 1:
Ziele im Stadtmarketing

Image der Stadt/ Gemeinde

UMFRAGE BEI 150 SCHWEIZER STADTEN UND GEMEINDEN: STADTMARKETING GEWINNT

AN BEDEUTUNG

Stadtmarketing auf Erfolgskurs

» Maria Luise Hilber

Auf der Suche nach Losungen fiir anstehende
finanzielle, wirtschaftliche und politische Pro-
bleme wird auch in der Schweiz in den Stad-
ten und Gemeinden immer mehr der Weg in
Richtung "Stadtmarketing” eingeschlagen. Das
Wort "Stadtmarketing", eine deutsche Uber-
setzung der niederlandischen Wortkreation
"Citymarketing" ist in aller Munde, jedermann
versteht aber darunter etwas anderes. Eine Stu-
die mit 150 Befragungen in Stadten und Ge-
meinden zeigt den Stand dieser neuen Diszi-
plin auf.

In einer mit 150 Schweizer Stadten und Gemein-
den durchgefiihrten Studie wird das Ausmass und
die Vielgestaltigkeit der Stadtmarketing-Aktivita-
ten in der Schweiz aufzeigt. Mittlere und grossere
Stadte wie z.B. Luzern, Winterthur, Frauenfeld,
Thun, Biel, La Chaux-de-Fonds usw. betreiben be-
reits aktiv Stadtmarketing. In Kleinstadten und den
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meisten Agglomerationen hingegen findet Stadt-
marketing noch keine grosse Verbreitung.

Die Studie zeigt auch auf, dass Stadtmarketing in
der Praxis kein einheitliches und schliissiges Kon-
zept ist, sondern in erster Linie den Zeitgeist wi-
derspiegelt. Die Akteure dabei sind mehrheitlich
Mitglieder der Exekutiven und Verwaltungslei-
tungen.

Vom Verwalten zum Gestalten

Tatsdchlich ist Stadtmarketing ein Fithrungsin-
strument, mit dem die Kommune den an sie ge-
stellten Anforderungen offensiv begegnen kann
und durch den Ausgleich der Interessen zu ge-
genseitig abgestimmtem Handeln motiviert und
die Stadtentwicklungsinstrumente zielgerichtet
einsetzt.

Stadtmarketing ist nicht, wie oft falsch verstan-
den, Stadtwerbung oder Standortmarketing und
ersetzt auch nicht die bisherigen ordnungspoliti-
schen Instrumente der Stadtentwicklungspolitik,
sondern baut auf einer Handlungsstrategie auf,
die Beziehungen der Stadt zu ihren Anspruchs-
gruppen permanent plant, gestaltet und kontrol-
liert. Fiir die anséssige Bevdlkerung und die Wirt-
schaft werden Qualitdéten und Mehrwerte
entwickelt sowie Standortvorteile und Anreize fiir
Zuziiger geschaffen, damit der Biirger-Sinn ver-
mehrt zu Bedeutung kommt.

Ziele des Stadtmarketing

Konsequenterweise sollten Ziele im Stadtmarke-

ting aus den iibergeordneten Zielen der Stadt-

bzw. Gemeindepolitik abgeleitet werden. Stadt-

marketing soll dabei einen Beitrag an die Siche-

rung der Wohlfahrts-Entwicklung und die Ver-

besserung der Haushaltssituation leisten.

So stehen gemdss Studie von Christian John bei

den befragten Stadten und Gemeinden vornehm-

lich drei Ziele im Vordergrund:

¢ Verbesserung des Image der Stadt/Gemeinde

* Einfiihrung einer aktiven Wirtschaftsforderung
zur Ansiedlung neuer Betriebe

* Attraktive Gestaltung der Stadt/Gemeinde als
Wohn- und Einkaufsort.



Der Einbezug privater Akteure in die Entwicklung
und Planung und die Steigerung der Konkurrenz-
fahigkeit bilden das Schlusslicht der aufgefiihr-
ten Ziele (Tabelle 1)

Vom Regieren zum Kommunizieren

Neu im Stadtmarketing ist die kombinierte, be-
diirfnisorientierte Wirtschafts- und Wohnortfor-
derung. Die Attraktivitdt des gesamthaften Verfii-
gungsraumes wird bewusst aktiv geférdert. Die
Identifikation mit dem Ort soll im Stadtmarketing
durch ein positives Image, vorgelebtes Engage-

Beispiel Frauenfeld

Frauenfeld macht Zukunft

Der Stadtrat von Frauenfeld betreibt vorbildlich
Stadtmarketing. In einem Projektbericht "Frau-
enfeld mach Zukunft", der bei der Stadtverwal-
tung erhaltlich ist, sind die Stadtentwicklungs-
ziele festgehalten und fiir jeden Biirger
einsehbar.

Eine interdisziplindre Arbeitsgruppe mit Fach-
spezialisten aus Planung und Stadtmarketing ha-
ben den Prozess begleitet und moderiert. 7 Pro-
jekte zur Starkung der Standortvorteile mit
konkreten Massnahmen wurden diskutiert und
verabschiedet nach den Kriterien:

* besonders rasche Umsetzung,

¢ moglichst geringer Kostenaufwand,

* grosste Wirkung hin_sichtlich der Hauptziele.

Stadtkommunikation

Stadtkommunikation wurde in Frauenfeld ein-
deutig als Bestandteil des Stadtentwicklungs-
prozesses deklariert. Im Sinne der zielorientier-
ten Kommunikationsstrategie und in Folge des
Hauptziels, die Einwohnerzahl zu erhdhen, wur-
den zum Beispiel Services fiir den Wohn-Immo-
bilienmarkt und eine attratkive Prasentation des
Stadtangebotes lanciert.

Impulse zur Realisierung von Wohn- und Ge-
werberdaumen

Zu diesem Zweck wurden die Akteure (Promo-
ter, Architekten, Immobilienbesitzer, Investoren
etc.) eingeladen und aktuelle Wohnthemen dis-
kutiert, um eine iiberdurchschnittliche Wohn-
qualitat in Frauenfeld schaffen zu kénnen. Lo-
kale Marktinformationen gewéhren zudem
grossere Investitionssicherheit.

Fiir ein Wirtschaftswachstum im Dienstlei-
stungssektor sind Nutzraume im Zentrumsgebiet
notwendige. Die Stadt iibernimmt hierfiir Koor-

ment, Veranstaltungen und zusétzliche Anreize
unterstiitzt werden. In einigen Stadten wird Stadt-
marketing jedoch konsequent als neue Form der
Stadtentwicklungsplanung und Stadtentwick-
lungspolitik interpretiert. Die Umsetzung erfolgt
teilweise unter alternativen Bezeichnungen. Auch
neu an diesen Projekten ist dabei die ziel- und er-
gebnisorientierte Entwicklung raumlich und zeit-
lich begrenzter Stadtentwicklungsobjekte auf der
Basis eines breit abgestiitzten Konsens. Hoff-
nungsvolle Ansétze dazu bestehen in Frauenfeld,
Basel, Winterthur und Ziirich. &

dinationsaufgaben. Auf stadteigenen Grund-
stiicken entstehen Bauten mit Signalwirkung.

Kernkompetenz im Bereich Erndhrung
Frauenfeld hat sich zur Entwicklung einer Kern-
kompetenz im Bereich Erndhrung entschieden
und markiert damit eine gewichtige Image- und
Positionierungskomponente, die sich auf die in
der Region verankerte Landwirtschaft bezieht
und unterstiitzt die Starkung eines Frischmark-
tes als Versorgungsattraktivitat. Diese Ausrich-
tung betrifft auch einige angesiedelte Nah-
rungsmittelbetriebe, die aufgrund dieser
Neuorientierung zur Versorgungs- und Zen-
trumsattraktivitat beitragen kdnnen.

Entwicklungsimpulse Wirtschaft

Zur Intensivierung eines partnerschaftlichen Kli-
mas zwischen Wirtschaft und éffentlicher Hand
werden regelmassige Wirtschaftstreffen orga-
nisiert, um die Entwicklungsimpulse abzuleiten
sowie neue Tatigkeitsfelder und Zusammen-
arbeitspotentiale aufzuzeigen.

Fiir die Ansiedelung von Komplementéarbetrie-
ben ist eine Anlaufstelle vorgesehen, die Ver-
fiigharkeit von Nutzrdumen und Zusammenar-
beitspotentiale aufzeigt.

Urbanitat/Stadtnutzung/Stadtgestalt
Frauenfeld will sich durch seine Wohnqualitat
auszeichnen und beziiglich Bevdlkerung und
Dienstleistung wachsen. Dafiir braucht es héhe-
re Urbanitét, Gestaltung der offentlichen Rdume
und eine durch Griinflaichen charakterisierte
Stadtgestalt. Zusammen mit privaten Akteuren
wird dieses Ziel angestrebt und ergebnisorien-
tiert umgesetzt.

Der Bericht "Frauenfeld macht Zukunft" kann un-
entgeltlich bei der Stadtverwaltung Frauenfeld
bezogen werden.

Le «marketing urbain»
a le vent en poupe

On s’intéresse de plus en
plus au «marketing ur-
bain» dans I'espoir de
trouver des solutions aux
probléemes financiers,
économiques et poli-
tiques pendants des vil-
les et des communes. Le
terme de «marketing ur-
bain», traduction frangai-
se littérale du terme alle-
mand «Stadtmarketing»,
lui-méme traduit du néo-
logisme «citymarketing»,
crée en Hollande, est sur
toutes les langues. Il ne
recouvre pas pour autant
la méme chose pour tout
le monde, loin s’en faut.
Une étude basée sur un
questionnaire envoyé a
150 communes et villes
de Suisse permet de faire
le point sur cette discipli-
ne toute récente.

Die Studie von Christian
John ist erhéltlich beim
Herausgeber
Inter-Urban AG, Ziirich
fiir Fr. 22.--, exkl. Ver-
packung und 2% MWSt.
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