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b d Bundesvereinigung
CS City- und Stadtmarketing

bcsd-Umfrage 2022 Deutschland e.V.

1995, 2005 Gemeinsame Umfrage mit
dem Deutschen Institut far
Urbanistik

2013/2014 bcsd-Mitgliederumfrage

2022 Fortschreibung

Auswertung der besd-Mitgliederumfrage 2014

=  Teilnahme auch von
Stadtmarketingorganisationen, S
die kein besd-Mitalied sind Stadtmarketing im Profil
e _em csd-Mitgliea sin Aufgabe, Bedeutung und Entwicklung
" 2 Telle:
1. Ist-Zustand
2. Zukunftsfragen N
. . Bundesvereinigung
(Imakomm Akademle) bCSd City- und Stadtmarketing

Deutschland e.V.
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b d Bundesvereinigung
o CS City- und Stadtmarketing
bcsd-Umfrage 2022 — Organisation und Struktur Deutschland e.V.

VERTEILUNG DER RECHTSFORMEN BEI DEN
BEFRAGTEN STADTMARKETINGORGANISATIONEN

GmbH
GmbH & Co. KG

Stadtverwaltung

Rechtsformen in %

Eigenbetrieb in der Stadtverwaltung
e.V.
AGR

Sonstiges
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b d Bundesvereinigung
o CS City- und Stadtmarketing
bcsd-Umfrage 2022 — Organisation und Struktur Deutschland e.V.

07
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Unter
- 20.000
1,7
3.1

20.000

0.8

VERTEILUNG DER RECHTSFORMEN

bis 49.999 NACH STADTGROSSE

GmbH
GmbH & Co. KG

Stadtverwaltung

Eigenbetrieb in der Stadtverwaltung

L AYA
50.000 2.0 100.000 AGR
und mehr Sonstiges

(

2,0

‘ bis 99.999
6.3

Grundsatzlich spielt die Rechtsform fiir erfolgreiche Stadtmarketingarbeit eine
untergeordnete Rolle. Allerdings ist im Gegensatz zur Erhebung von 2013/2014 in
allen StadtgrofRen eine deutliche Verschiebung hin zu kommunalen Rechtsformen zu
beobachten.
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CS City- und Stadtmarketing

bcsd-Umfrage 2022 — Organisation und Struktur Deutschland e.V.

VOLLZEITSTELLEN NACH STADTGROSSE

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0% —
Unter 20.000 20.000 bis 49.999 50.000 bis 99.999 100.000 und mehr

mm 1bis5 ww 6bis10  mm 11 bis 20 21bis40  mm Uber 40

Der geflihlt akute Fachkraftemangel im Stadtmarketing bildet sich in der
aktuellen Umfrage nicht signifikant ab.
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b d Bundesvereinigung
CS City- und Stadtmarketing

bcsd-Umfrage 2022 — Aufgaben Deutschland e.V.

Desto groRer die Stadt desto spezialisierter ist die Arbeitsweise des Stadtmarketings. Jedoch gilt
insgesamt Uber alle StadtgroRen hinweg, dass Stadtmarketing ein Querschnittsthema ist und

bleibt. AUFGABEN DES STADTMARKETINGS:
BETEILIGUNG IN PROZENT

Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit
Citymarketing
Standortmarketing
Eventmarketing
Tourismusmarketing
Kulturmarketing Stadtkultur
Wirtschaftsfarderung
Kooperative Stadtentwicklung
Verwaltungsmarketing
Regionalmanagement
Quatiersmanagement
Sondernutzungen

Hallenmanagement

Wissenschaftsmarketing

| i i i
0% 10 % 20% 30%  40% 50 % 60 % 0% 80%  90%  100%

B Unter 20.000  mm 20.000 bis 49.999 mm 50.000 bis 99.999 100.000 und mehr
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bcsd-Umfrage 2022 — Aufgaben

Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing
Deutschland e.V.

besd

AUFGABEN DES STADTMARKETINGS:
VERGLEICH ZWISCHEN REALITAT UND WUNSCH

Citymarketing — ‘ ‘
Eventmarketing
Tourismusmarketing

Standortmarketing ‘

Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit

Wirtschaftsforderung -
Kulturmarketing Stadtkultur
Verwaltungsmarketing .
Hallenmanagement -

Kooperative Stadtentwicklung
Quartiersmanagement

Sondernutzungen

Regionalmanagement

Wissenschaftsmarketing

[
0% 10 % 20% 30% 40% 50 % 60 % 70 %

3, beteiligt (s7) mm Ja, beteiligt (soLL)

w3, federflihrend (1sT) Ja, federflihrend (soLL)

80%

Aus dem Verstandnis
eines ganzheitlichen
Stadtmarketings heraus
winschen sich die
Organisationen vor Ort
eine starkere
Entscheidungskompetenz
und grof3ere Beteiligung in
nahezu allen relevanten
Aufgabenbereichen fur die
Entwicklung der Stadt der
Zukunft.
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bcsd-Umfrage 2022 — Ziele

besd

Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing

Deutschland e.V.

Das ubergeordnete Ziel
des Stadtmarketings —

eine Stadt mit hoher

Lebensqualitat fur die

Blrger:innen zu

schaffen — driickt sich in

der Vielzahl der mit
Prioritat belegten
Unterziele.

Belebung der Innenstadt/Frequenzsteigerung
Einzelhandel stérken

Lebensqualitdt vor Ort steigern,
lebenswerte/attraktive Stadt

Gastronomie stirken

Stadtmarke/Leitbild entwickeln und vermarkten
Identifiktation starken

Tourismus stérken

Servicearientierunng gegeniiber Biirger:innen,
Unternehmen und Tourist:innen

Freizeit und Kulturangebote stirken

Nutzungsmischung der Innenstadt attraktivieren
(2. B. Kultur, Freizeit, ...)

Transformation der Stadt/Change Management
Demokratie/Zivilgesellschaft stirken

Integration und Inklusion stdrken

WELCHE BEDEUTUNG HABEN DIE FOLGENDEN ZIELE?

I I
0% 10 %

mm sehr wichtig

[ l
209% 300%

mm wichtig

| I
40 % 50 %

mm nicht wichtig

T
60 %

[ [
70% 80 %

gar nicht wichtig

I
90% 100%
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b d Bundesvereinigung
CS City- und Stadtmarketing

bcsd-Umfrage 2022 — Zielgruppen Deutschland e.V.

AN WELCHE ZIELGRUPPEN RICHTET SICH DAS STADTMARKETING?

Héandler:innen vor Ort

... /! ' ! [ [ |
Einwohner:innen/Biirger:innen
Kund:innen der Handler:innen, Hotellerie, ko o

Gastronomie und Bienstleister aus dem Ort. T T
Tourist:innen/Gaste

e I N N R A R R R R

I N R R R R R D D

Gastronom:innen/Hotelbetreiber:innen vor Ort
Besucher:innen aus dem Umland

Kund:innen der Handler:innen, Hotellerie, Gastronomie

und Dienstleister aus dem Umland ----------
./ [ /' | [ [ [ |
e [ ' | [ | [ |
./ [/ | [ [ [ |
[ N S A [ A R N E—

Dienstleistungsunternehmen vor Ort

Kultur- und Freizeitwirtschaft

Industrie- und Gewerbeunternehmen vor Ort
Betreiber:innen innerstddtischer Einkaufszentren

(Potenzielle) Neubiirger:innen
./ /[ [ [ [ [ |

e ' [ | | | | |
e ./ [ | | [ |
[ N A S N A N N N
e/ ' [ ' | [ | [ |
[N N A N R A N N N —
e ! !/ ' | | [ | |
e /[ ' | _ [ | [ |
[ I N N A N N R R E—
Aktivist [ N N N R N . —
wist:innen

Einrichtungen und Akteurinnen aus e || I

Bildung und Wissenschaft

Stadtverwaltung
Kulturschaffende/Kulturakteure
Filialist:innen vor Ort
Biirgerinitiativen/Vereine
Immobilieneigentiimer:innen
Fachkrafte

Riickkehrer:innen

Studierende

Menschen mit Migrationshintergrund

! I I I ! I I I I I |
0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80% 90%  100%

mm Kernzielgruppe  mmm Zielgruppe  mm Randzielgruppe o Keine Zielgruppe
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bcsd-Umfrage 2022 — Akteur:innen

Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing
Deutschland e.V.

besd

Oberbiirgermeister:infDezernate
Stadtverwaltung

Kommunalpolitik

Inhabergefiihrter Einzelhandel
Hotellerie/Gastronomie
Kulturschaffende/Kulturinstitutionen
Dienstleistungsunternehmen
Biirger:innen

Vereine

Stadtwerke/Kommunale Unternehmen
Industrie- und Gewerbeunternehmen
Filialisierter Einzelhandel
Birgerinitiativen/Interessengruppen
Innerstadtische Einkaufszentren
Industrie- und Handelskammer
Immobilieneigentiimer

Wissens- und Bildungseinrichtungen
Verkehrstriger

Kirchen

Handwerkskammer

Sozialverbdnde

Gewerkschaften

WELCHE AKTEURE SIND IN DIE VERSCHIEDENEN PHASEN
VON STADTMARKETINGKONZEPTEN BZW. STADTMARKETING-

AKTIVITATEN EINGEBUNDEN?

I ] 1
0% 10% 20% 30% 40 0%

50% 60 % 70% 80 %

mm Erarbeitung/Uberarbeitung  mm Umsetzung  mm Finanzierung

90%  100%

Kommunale Akteur:innen, von
Oberbilrgermeister:innen Uber die
Kommunalpolitik bis hin zur
Verwaltung, sind lber alle
Stadtgrofien hinweg von
besonderer und im Vergleich zu
2013/2014 nochmals gestiegener
Relevanz fur die
Stadtmarketingprozesse.
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b d Bundesvereinigung
CS City- und Stadtmarketing

bcsd-Umfrage 2022 — Probleme Deutschland e.V.

MIT WELCHEN PROBLEMEN HAT IHRE
STADTMARKETINGORGANISATION ZU KAMPFEN

Unterschiedliche Interpretation des Begriffs
LStadtmarketing” bei den Beteiligten

Begrenzte finanzielle Mittel

Zu wenig Zeit zur Umsetzung der Ziele

Strukturelle Unterbesetzung

Fehlendes Engagement der Partner:innen/Mitglieder

Liicke zwischen Erwartungen und fiir deren Erflillung
zur Verfligung gestellten Ressourcen

Zu wenig freie Mittel fUr Projekte

Unklare Verteilung der Kompetenzen/Zustindigkeiten

Fehlende Kontinuitdt der Ressourcen

(Wichtige) Partner:innen wurden verloren
Aufgabenspektrum ist zu eng gefasst

Mangelnde Erreichbarkeit der Stadt

| |
| |
| |
\ f i \ \ { i i
0% 10 % 20% 300 40% 50% 60 % 70 % 80% 90% 100%

mm trifft voll zu o trifft teils zu o trifft kaum zu trifft nicht zu

Wenig tberraschend wird nach wie vor ein Mangel an Ressourcen wie etwa in Bezug auf Budget,
Personal und Zeit als drangendstes Problem genannt. Erstaunlich ist hingegen, dass das
unterschiedliche Verstandnis vom Stadtmarketing vor Ort im Vergleich zu 2013/2014 nochmals
als Problematik zugenommen hat und inzwischen sogar als Top-Hemmnis ausgewiesen wird.

Berlin 07.10.2022 Seite 11



bcsd-Umfrage 2022 — Erfolge

b d Bundesvereinigung
CS City- und Stadtmarketing

Deutschland e.V.

WAS SIND ALLGEMEINGULTIGE ERFOLGSFAKTOREN
FUR DAS STADTMARKETIN BEZOGEN AUF DIE RESSOURCEN?

Riickendeckung durch Biirgermeister:innen

Personelle Ressourcen

Finanzielle Ressourcen

Partneschaft/Union mit Wirtschaftsfarderunaf .
Eigene Fachkompetenz

Tragfdhige Struktur

Kenntnis identitatsstiftender MerkmalefStadtcharakter
Enge Anbindung an die Stadtverwaltung
Macht/Entscheidungskompetenz

Birgerschaftliches Engagement

WAS SIND ERFOLGSFAKTOREN FUR DAS STADTMARKETING
BEZOGEN AUF DIE QUALITATEN?

Kommunikation
Koordination
Uberzeugungskraft
Kreativitdt

Know-how

I I I
0% 10 % 20% 30%

mm st ein wichtiger Erfolgsfaktor

mm st teils ein Erfolgsfaktor

1 i Agilitat/Flexibilitat

I T T I
40 % 50 % 60 % 70 % 80°% 90%  100%
Strategie

== st ein Erfolgsfaktor zum Experiment/Verandern

Ist kein Erfolgsfaktor
Frustrationstoleranz
Kontinuitdt
Kenntnis identititsstiftender Merkmale/Stadtcharakter
Konzeptarbeit
FiihrungsstarkefLeadership
Analyseféhigkeit

Kenntnis und Anwendung relevanter Trends aus
Kultur/Gesellschaft/Technik

Stakeholdermanagement

T I T 1 T T T I T T
0% 10% 2000 30% 40% 50% 60 % 709 80% 90%  100%

mm st ein wichtiger Erfolgsfaktor  mmm Ist ein Erfolgsfaktor
st teils ein Erfolgsfaktor Ist kein Erfolgsfaktor
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b d Bundesvereinigung
CS City- und Stadtmarketing

bcsd-Umfrage 2022 — Erfolge Deutschland e.V.

WIE SCHATZEN SIE DEN ERFOLG IHRER
STADTMARKETINGORGANISATION EIN?

Entwicklung umsetzbarer MaBnahmen

Positive Riickmeldungen/Erfahrungen erhalten

Neue Kanidle fir die Kommunikation erschlossen

Gute Kooperation mit Politik

Verstetigung des Stadtmarketing-Prozesses
Erlebnisqualitit/Aufenthaltsqualitit/Lebensqualitat gesteigert
Handel gestérkt

Positive Entwicklung des Tourismus

Quartiere gestdrkt
Demokratie gestdrkt

Integration/Inklusion gesteigert

I [ I ! I | [ [ I I
0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 0% 8000 90%  100%

mm |st ein wichtiger Erfolgsfaktor mm Ist ein Erfolgsfaktor

mm  Ist teils ein Erfolgsfaktor Ist kein Erfolgsfaktor

Um einen erfolgreichen Stadtmarketingprozess dauerhaft zu fihren, bedarf es vieler wichtiger
Qualitatsanspriiche und —faktoren. DarlUber sind sich die Stadtmarketing-affinen Teilnehmer:innen genauso
einig wie daruber, dass die Kernkompetenz im Stadtmarketing nach wie vor aus der Fahigkeit zur guten
Kommunikation, zur gewinnbringenden Koordination und zur Schaffung tiberzeugender Konzepte und
Strategien besteht.
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bcsd-Umfrage 2022 — Stellenwert

b d Bundesvereinigung
CS City- und Stadtmarketing

Deutschland e.V.

WIE SCHATZEN SIE DEN STELLENWERT DES
STADTMARKETINGS IN IHRER STADT EIN?

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10% —

00% —

Hoch

Eher hoch

Eher gering

Gering

Uber alle StadtgroRRen hinweg, aber
insbesondere in den Mittelstadten,
geniel3t das Stadtmarketing einen

hohen Stellenwert.
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