Das Stadtmarketing sollte dar-
auf achten, dass die Ausrich-
tung eines Events, wie hier der
Triathlon in Hamburg, immer
zur Stadt und thren definierten
Themen passt

Quo vadis
Sladimarketing’

r\; ie Aufgaben und Verantwortlichkeiten
L/ des Stadtmarketings befinden sich im
stetigen Wandel, denn auch die Gesellschaft
und die Kommunikation sind standigen Ver-
dnderungen unterworfen. Zum einen sollte
sich das Stadtmarketing den Bedtirfnissen
der Birger annehmen und fiir Lebensquali-
tit in der Stadt sorgen, zum anderen sollte es
auch drauf achten, dass die Stadt im Wettbe-
werb um Unternehmen, Fachkrafte und Tou-
risten attraktiv bleibt. All das muss stirker
als friither zielgruppengerecht kommuniziert
werden und dabei sind die sozialen Medien
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nicht mehr wegzudenken. Aber auch Offli-
ne-MafBinahmen wie Events spielen eine gro-
e Rolle, weil sie Emotionen erzeugen und
Menschen zusammenbringen — jedoch nur,
wenn sie zielgerichtet veranstaltet werden.

Vor welchen Herausforderungen und Mog-
lichkeiten steht das moderne Stadtmarketing
heute und in Zukunft? Dariiber sprach
PUBLIC MARKETING mit den Experten
Peter Pirck, Gesellschafter bei der Brandmey-
er Markenberatung, und Thorsten Kausch,
selbststandiger Berater fiir Stadte und Insti-
tutionen.
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Public Markefing: Welche Rolle sollte das
Stadtmarketing kiinftig innerhalb der Akteu-
re der Stadt einnehmen?

Peter Pirck: Stadtmarketing wird sich zu-
nehmend von einer Absenderfunktion hin
zu einer Rolle entwickeln, die man als Mode-
rator oder Kurator bezeichnen konnte. Also
eine Rolle, in der Stadtmarketing eher lenkt,
die unterschiedlichen Akteure der Stadt
koordiniert sowie Themen setzt und dafiir
sorgt, dass moglichst viele an einem Strang
ziehen. Das wird natiirlich auch neue Anfor-
derungen an das Stadtmarketing stellen.
Thorsten Kausch: Das sehe ich genauso.
Stadtmarketing wird zum Destinationsma-
nagement, wobei der Begriff des ,Manage-
ments” diese neue Rolle sehr treffend be-
schreibt. Ein Grund fiir die verdnderte Funk-
tion ist, dass sich die Rahmenbedingungen
im Stadtmarketing gedndert haben. Friiher
lautete die Aufgabenstellung: Stadtmarke-
ting muss nach auflen wirken. Heute muss
Stadtmarketing von innen nach aufien wir-
ken. Das heifst, als Stadtmarketer muss ich
mir dartiber Gedanken machen, was eigent-
lich die Identititen und Themen der Stadt
sind, mit denen ich — und das ist der ent-
scheidende Punkt — die Stadt aktivieren
kann. Nur wenn ich als Stadtmarketing
Beziehung mit den anderen Akteuren der
Stadt eingehe, um daraus ein Gesamtbild in
der Kommunikation zu formen, gelingt es,
Sichtbarkeit und Kohédrenz zu erzeugen.
Stadtmarketing muss sich dabei klar positio-
nieren. Es darf weder als Eventagentur gese-
hen, noch auf Citymarketing- oder Touris-
musaufgaben reduziert werden. Stattdessen
fungiert es als strategische Einheit, als Part-
ner der Politik zur Entwicklung der Stadt
und als die einzige Institution, bei der die
verschiedensten Themen einer Stadt zusam-
menlaufen — und die zugleich ohne Eigenin-
teresse handelt. Im Idealfall agiert das Stadt-
marketing also als {ibergeordneter Anwalt
der Stadtidentitat.

Public Marketing: Wie sollte diese Entwick-
lung vorangetrieben werden? Wer sollte da-
bei der Impulsgeber sein?

Thorsten Kausch: Das ist ein Thema, das klar
auf der politischen Ebene forciert werden
muss. Denn dort liegt die Verantwortung fiir
die Zukunftsfahigkeit einer Stadt — und dort
werden auch die Rahmenbedingungen fiir
das Stadtmarketing definiert. In Stadten, in
denen der Druck grof, aber die Politik zbger-
lich ist, wird meiner Erfahrung nach der freie

“ Heute muss
Stadimarketing von
innen nach auBen
wirken.

Thorsten Kausch, Ex-Stadimarketing:
chef von Hamburg

Markt aktiv; dann kommen Krifte aus der
freien Wirtschaft zum Tragen. Das koénnen
auch Initiativen sein, die sagen: ,Unsere
Stadt ist wichtig, wir miissen etwas tun, be-
vor noch mehr Unternehmen und Biirger ab-
wandern.” Solche Bewegungen werden dann
oftmals von der Politik dankend aufgegrif-
fen. So oder so entstehen die Impulse immer
im Konnex derer, die die Zukunft der Stadt
fiir sich proklamieren.

Public Marketing: Ist das noch ein
Zukunftsthema in Deutschland oder sehen
Sie schon Ansatze, dass sich die Ausrichtung
der Stadtmarketinggesellschaften flachen-
deckend verdndert?

Peter Pirck: In einigen Stidten ist diese Ent-
wicklung bereits erkennbar. Dort wird das
Stadtmarketing mehr und mehr zum Hiiter
der Marke. Diese Stadte konnten kiinftig als
Vorbilder dienen. Aber deutschlandweit ge-
sehen, wird das ein Prozess tiber eine lange
Zeit sein, weil er mit vielen Veranderungen
im Stadtmarketing verbunden ist. Aber es ist
eine fast zwingende Entwicklung,.

Public Marketing: In diesem Zusammen-
hang wird sehr haufig Hamburg als Best
Practice-Beispiel genannt, das vielen Stddten
als Vorbild dient. Sehen Sie das auch so?
Oder gibt es eher im Ausland eine Stadt, die
eine Vorbildfunktion haben kénnte?

Thorsten Kausch: Die Hansestadt hat diese
Entwicklung sehr frith erkannt, aber die
Hamburger Idee ist nicht auf alle Stadte
tibertragbar. Ich bin deshalb kein Fan davon
zu sagen, dass es nur das eine Role Model
gibt. Stattdessen existieren ganz unterschied-
liche Ansdtze. Denn jede Stadt ist einzigartig
und muss ihren eigenen Weg gehen. —»
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Das gehort zum Grundverstindnis von
Stadtmarketing. Im internationalen Kontext
gibt es aber tatsdchlich eine Stadt, die ins Au-
ge fillt — und das ist Amsterdam. Dort wur-
den inhaltliche und strukturelle Schritte be-

schlossen, die sehr wirkungsvoll sind: Die”

Verantwortlichen haben Marketing und
Kommunikation nach innen eng miteinan-
der verbunden. Womit man wieder bei der
neuen Rollendefinition ist: Sie managen die
Themen der Stadt. Zudem wurde aus mehre-
ren Gesellschaften eine handlungsstarke
Gruppe unter dem Titel ,I amsterdam”
geschaffen. Dieses Modell hat Vorbildcha-
rakter, vor allem auch, weil Amsterdam die
Kommunikation mit dem Biirger integriert.
In Hamburg wird das zwar mitgedacht, aber
es ist noch nicht strukturell hinterlegt.

Public Marketing: Ist Partizipation kiinftig
ein Pflichtfach fiir Stadt und Stadtmarke-
ting? Auf Fachkongressen ist es nach wie vor
ein grofies Thema und deshalb wohl leider
keine Selbstverstandlichkeit...

Thorsten Kausch: Im Bereich von Stadtent-
wicklungsfragen ist das Thema Partizipation
selbstverstandlich — und berechtigt. Im
Stadtmarketing hingegen endet es haufig auf
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Thorsten Kausch wirkte fast
zehn Jahre als Geschiiftsfiihrer
bet der Hamburg Marketing
GmbH. Seit 2016 ist er selbst-
stiandig und berit von Hamburg
aus beispielsweise Stidte wie
Bielefeld

der Ebene des ,Kooperationsmanagements”,
Das hat mit einem partizipativen Ansatz
wenig zu tun. Dieser ist aber wichtig, um un-
sere Idee eines zukunftsfahigen Stadtmarke-
tings zu verwirklichen, bei dem die Kommu-
nikation liber innen nach auflen verlauft.
Man wird kiinftig kein Bild im AuBenver-
héltnis kreieren kénnen, das im Innenver-
hilinis nicht gelebt wird. Grund dafiir ist die
neue Rolle des Stadtmarketings: weg vom
Absender hin zum Kurator. Hinzu kommt,
dass die Etats eher ab- als zunehmen. Diese
Rahmenbedingungen der globalen Werbe-
welt sind schwierig zu durchdringen. Noch
ein Grund mehr, warum man alle Krifte
biindeln muss ~ nicht nur strukturell. Ent-
scheidend ist auch die Zusammenarbeit mit
Akteuren und Biirgerinitiativen, die flir die
Identitét der Stadt relevante Themen, forcie-
ren. Das ist fiir mich echte Partizipation. Die-
se Aktivititen und Projekte, wie Urban Gar-
dening, von Biirgern organisierte Stadtteilfe-
ste oder andere Events, darf man aber nicht
sofort bzw. immer vermarkten, sondern man
muss ihnen Zeit und Raum zur Entwicklung
geben.

Public fv’\:":r?ehr\.g Stichwort Community
Branding. Wie kann Partizipation auf die
Stadtmarke einzahlen?

Peter Pirck: Das ist fiir mich der entscheiden-
de Knackpunkt. Beim Thema Partizipation
muss man meiner Meinung nach zwischen
Metropolen und Grofistidten auf der einen
Seite und mittelgrofien und kleinen Stadten
auf der anderen Seite unterscheiden. Die
erste Gruppe hat nicht das Problem, Neubtir-
ger anzuziehen oder Einwohner halten zu
miissen — denn diese Stadte wachsen ohne-
hin. In vielen mittelgrofen und kleineren
Stadten sieht die Welt ganz anders aus, zum
Beispiel durch den demografischen Wandel
und die Abwanderung in die grofSen Stadte.
Hier miisste Partizipation Pflichtfach sein.
Aber oft wird unter Partizipation die Organi-
sation von Mitmach-Aktionen fiir die Biirger
verstanden. Das bringt im Sinne der Marken-
flihrung noch nicht zwingend etwas. Aufier,
dass viele das Gefiihl haben: Ich bin einge-
bunden. Das kann aber auch dazu fiithren,
dass das Markenbild einer Stadt divers wird
—es entsteht kein klares Bild. Deswegen ist es
ganz wichtig, beide Themen zusammenzu-
bringen: Fokussierte und strukturierte Mar-
kenfithrung, also bestimmte Lead-Themen
zu bespielen — und das gemeinsam mit den
Biirgern. Das heifit, wenn man ein
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Projekt umsetzen mochte, das auf Partizipa-
tion basiert, braucht man ein klares Briefing.
Es wichtig, Partizipation zu den Themen und
Inhalten zu initiieren, die die Stadt qua der
Stadtmarketingstrategie nach vorne bringen
mochte. Das ist sehr, sehr wichtig. Wenn
man das so macht, dann ist ganz viel mog-
lich. Der Wirkungsgrad der Mittel kann stark
erhdht werden, wenn es gelingt, den Buirger
zum Botschafter der Stadtmarke zu machen

Public Marketing: Damit muss auch eine
Verdnderung der Kommunikation einherge-
hen, denn der Biirger ist im Zeitalter von
Social Media viel aktiver und hédufig auch
viel schneller als Stadt und Stadtmarketing
in der News-Verbreitung,.

Peter Pirck: Stadtmarketing wird nicht mehr
wie frither alles in der Kommunikation

gestalten oder vorgeben. Die Zeiten sind vor- -

bei. Es wird kiinftig stirker darum gehen,
bestimmte Inhalte und Themen mit Leben zu
tilllen. Wenn man dann den Biirger mit ins
Boot holt, dann ist klar, dass man ihm nicht
sagen darf, wie er das zu machen hat. Gerade
diese Freiheitsgrade muss ich fiir die eigene
Marke nutzen. Aber immer innerhalb eines
Rahmens, der letztendlich durch Markenleit-
themen definiert wird.

Public Marketing: Influencer Marketing
wird also kiinftig ein wichtiger Bestandteil
des Kommunikationsmixes sein?

Thorsten Kausch: Das ist es jetzt schon. Viele
Stadtmarketinggesellschaften arbeiten be-
reits mit Influencern zusammen, um ihre
Marke zu transportieren. Die haufigste Fra-
gestellung dabei: Lasse ich dem Influencer
vollig freie Hand oder habe ich den
Anspruch, alles steuern zu wollen bzw. zu
konnen? Weder das eine noch das andere ist
der Fall. Stattdessen geht es um eine Zusam-
menarbeit {iber Inhalte. Denn es ist unbestrit-
ten, dass der Content von Influencern einen
héheren Grad an Glaubwiirdigkeit hat als
beispielsweise der offizielle Imagefilm einer
Stadtmarketinggesellschaft — auch, wenn
beide die gleichen Inhalte transportieren.

Public Marketing: Glaubwiirdigkeit ist ein
wichtiges Stichwort im Influencer Marke-
ting. Einige Stadtmarketing- und Tourismus-
gesellschaften glauben, dass das bloBe Enga-
gement von Bloggern ihre Kommunikations-
arbeit glaubwiirdiger macht...

Thorsten Kausch: Das ist ein Trugschluss. Es
macht einen erheblichen Unterschied, ob ich

ICH! BIN DIE STADT

Partizipation und Leadership

einen Blogger gezielt auf eine Reise schicke
oder ob ich ihm ganz offen die Themen
sowie glaubwiirdige Ansprechpartner inner-
halb der Stadt anbiete. Auf die Geschichte,
die er daraus macht, habe ich als Stadtmarke-
tingverantwortlicher zwar keinen Einfluss,
in der Verbindung von Strategie und Umset-
zung liegt aber ein gewisses Steuerungspo-
tenzial. Als Stadtmarketingverantwortlicher
muss man sich eben intensiv mit der folgen-
den Frage auseinandersetzen: Wie stelle ich
die richtigen Akteure aus Perspektive der
Strategie fiir die Stadt — und nicht aus Per-
spektive der Zufriedenheit meiner Gesell-
schafter — zusammen? Ist das beantwortet,
kann man die Kommunikation, auch die in
Zusammenarbeit mit Influencern, planen
und steuern.

Public Marketing: Sind dann klassische
Kommunikationsmittel wie Plakate zum
Transport von Inhalten im Stadtmarketing
tiberholt?

Peter Pirck: Nein, denn es ist natiirlich mog-
lich, auch dber klassische Kommunikation
Inhalte und Bilder iiberzeugend zu vermit-
teln. Das wird allerdings vielfach nicht gut
gemacht. Ich denke, dass die Relevanz zwar
geringer wird, aber diese Form der Kommu-
nikation nicht komplett {iberholt ist. Aber
sicher ist, dass die Durchschlagskraft, die
man mit einer bezahlbaren Plakatkampagne
erzielen kann, einfach begrenzt ist — aufgrund
der eher schmalen Budgets, die ich als -—»

Peter Pirck ist Mitbegriinder der
Brandmeyer Markenberatung in
Hamburg und ein begeelrier
Gastredner wie hier auf dem
Deutschen Stadtmarketing-
kongress 2017 in Mainz
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Mit I amsterdam hat die niederlindische Hauptstadt eine Marke geschaffen, mit der sich Einheimische und Touristen gleichermafien identifi-
zieren kinnen. Darin sehen viele ein Erfolgsmodell auch fiir andere Stidte

Stadt in der Regel zur Verfiigung habe. Es gilt
immer zu iiberpriifen, welche Kommunikati-
onswege am effizientesten sind und nicht in
alten Mustern zu verharren. Das gilt Gbri-
gens auch fiir kostspielige Hochglanzbro-
schiiren, die frither von jeder Stadtmarke-
tinggesellschaft erstellt wurden. Die Wir-
kung ist auch bei diesem Werbemittel {iber-
schaubar. Es gibt daher ganz klar einen
Trend zu Earned Media in allen Bereichen.
Es geht darum, eigene Inhalte so zu verbrei-
ten, dass sie zum Thema werden, ob nun in
den sozialen oder in den klassischen Medien.
Thorsten Kausch: Das stimmt. Crossmedial
konnen Plakate aber nach wie vor funktio-
nieren, etwa in Kombination mit Social
Media. Bei Markenartiklern sind crossmedi-
ale Mafinahmen iiblich, in vielen Stadtmar-
ketinggesellschaften leider noch nicht.

Public Marketing: Und woran scheitern die
meisten reinen Plakatkampagnen?

Thorsten Kausch: Daran, dass die Positionie-
rung der Stadt und damit auch die Botschaft
der Kampagne nicht deutlich werden. Auf-
gabe des Stadtmarketings ist es, diese Posi-
tionierung im Zusammenspiel mit den poli-
tischen Akteuren zu steuern und sie in rele-
vante Botschaften zu tibersetzen. Hier ist der
Begriff ,Marketing” also wortlich zu neh-
men.
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Peter Pirck: Generell nimmt die Bedeutung
von Werbewirkung und Effizienz in der
Kommunikation zu. Es geht immer mehr
darum, mit einem Budget, das im Stadtmar-
keting in der Regel nicht sehr grofs ist, mog-
lichst viel zu erreichen. Und méglichst viel
heifdt nicht immer einfach Reichweite. Das
schaffe ich mit einem Plakat noch leicht.
Wenn ich es an Bahnhofen platziere, gibt es
relativ viele Menschen, die das Plakat sehen
— aber was bewirkt es? Es geht ja darum, zum
Konsumenten oder Besucher durchzudrin-
gen, in seinen Kopf zu kommen. Warum?
Wenn mir das gelingt, dann kann ich Earned
Media abschopfen. Wenn ich gute Themen
und Inhalte habe, dann wird dartiber berich-
tet, und ich kann vielleicht mehr Reichweite
schaffen als mit dem Plakat am Bahnhof.
Werbewirkung und Effizienz muss man
immer kritisch hinterfragen, wenn man
Mafinahmen plant. Eine Entwicklung, die
wir in der Markenartikel-Welt seit Jahren be-
obachten kénnen.

Thorsten Kausch: Ein gutes Beispiel ist
Mundpropaganda. Auf sie ist Stadtmarke-
ting absolut angewiesen. Uber was wird
mehr gesprochen? Uber ein Plakat, das man
gesehen hat, oder tiber ein Restaurant, ein
Konzert oder eine Ausstellung, die einem
tiber einen Freund oder Bekannten empfoh-
len wurden? Um im Gedachtnis des —»
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Peter Pirck (oben) und Thorsten
Kausch sind Mitherausgeber der
Publikationen , Stidte als Mar-
ken 1 und 2*, die im Hamburger
New Business Verlag erschienen
sind: www.newbusinessverlag.de

Biirgers haften zu bleiben, muss man mit den
Kommunikationsmafnahmen  emotionale
Werte schaffen.

Public Marketing: Emotionen werden auch
via Eventmarlgeting erzeugt. Events und Ver-
anstaltungen sind ein wesentlicher Bestand-
teil des Stadtmarketing. Werden sie aller-
dings zu hiufig eingesetzt, sind Bewohner
vom Trubel und die Politik von den Kosten
genervt. Andererseits schaffen gerade Events
Néhe zum Biirger.

Peter Pirck: Events sind im Stadtmarketing
wichtig und werden es auch bleiben. Sowohl
Events in der eigenen Stadt als auch Events
als externes Marketinginstrument einer
Stadt. Wo allerdings grofies Entwicklungs-
potenzial besteht, ist die zielgerichtete
Durchfiithrung von Events. Vielfach lauft es
heutzutage in Stadten so: Es gibt traditionel-
le Events, die im Jahresprogramm der Stadt
gesetzt sind und von ihr unterstiitzt werden.
Das Ganze hat jedoch mit den definierten
Themen einer Stadt oft nur sehr wenig zu
tun. Eine andere Vorgehensweise ist: Ausge-
hend von bestimmten Markenleitthemen
einer Stadt, kann man gezielt jene Events for-
dern, die die Stiarken der Stadt besonders gut
transportieren. Oder vielleicht sogar ganz
gezielt neue Events zu entwickeln, die auf
diesen Themen aufsetzen und sie vermitteln.
Wenn das gelingt, kann man die klassische
Rolle von Events erhalten, gleichzeitig kann
die Einbindung der Biirger aber eine The-
mensetzung unterstiitzen. Hamburg hat das
{ibrigens damals sehr strukturiert gemacht
und iiber eine Agentur eine Bewertung der
innerstidtischen Events vornehmen lassen
unter der zentralen Frage: Welche Events
entsprechen der Strategie der Stadt und
transportieren die Markenthemen? Ich wiir-
de die Stadt bei dieser Vorgehensweise schon
als Vorbild sehen.

Thorsten Kausch: Das stimmt. Wir haben
damals ein klares Strategiefeld entwickelt
und dem Thema Eventmarketing eine tragen-
de Rolle gegeben; weit iiber die blofe Durch-
fithrung von Veranstaltungen hinaus. Events
sind ein strategisches Handlungsfeld — und
genau so muss man sie in vielerlei Hinsicht
begreifen: Erstens in Bezug auf die Akzeptanz
der Bevolkerung; ein Aspekt, der immer her-
ausforderndere Ziige annimmt. Zweitens in
Bezug auf die Inhalte der Stadt. Drittens geht
es auch darum, konsequent zu sein, wenn die
Ausrichtung eines Events nicht zur Stadt
passt. Genau danach haben wir den erwéhn-
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ten Kriterienkatalog entwickelt und zum Teil
eben auch entschieden, dass gewisse Veran-
staltungen nicht nach Hamburg kommen.

Public Marketing: Kénnen Sie dazu ein
Beispiel geben?

Thorsten Kausch: Es gibt Events, die eine
unglaubliche weltweite mediale Aufmerk-
samkeit erzeugen. Zum Beispiel Motorspor-
trennen. Aufgrund ihrer kommunikativen
Wirkung sind solche Events auch bei der
Politik duflerst beliebt. Aber, wenn Veran-
staltungen keinerlei Verbindung zur ldenti-
tat und zu den Stiarken einer Stadt vorweisen
kénnen, worin liegt dann der nachhaltige
kommunikativen Nutzen fiir den Standort?
Aus dieser Fragestellung ergibt sich eine kla-
re Kalkulation: Wenn ein Faktor bei null liegt
— Stichwort Verbindung zur Stadt - kann der
andere Faktor noch so hoch sein, am Ende
der Gleichung steht trotzdem null. Anhand
dessen kann man als Stadtmarketing eine
klare Steuermechanik entwickeln und prii-
fen, welche Events man unterstiitzt und fiir
welche man keine Empfehlung gegentiber
der Verwaltung ausspricht. Auch um Res-
sourcen zu schonen. In Hamburg haben wir
auBlerdem einen Eventausschuss gegriindet,
der die sinnvolle Auslastung der Eventfla-
chen innerhalb der Stadt gewihrleistet und
sich damit beschéftigt, welches Event auf
welche Flache passt. Unter anderem um Biir-
ger-, Marketing- und Sicherheitsinteressen
zu wahren. Nicht jedes Event muss schlief3-
lich zwingend in der Innenstadt stattfinden.
Dies ist wiederum ein entscheidender Faktor
fiir die Identitatsstiftung der Biirger.

Peter Pirck: Und da wéren wir wieder bei der
Gesamtstrategie im Stadtmarketing, die von
zentraler Bedeutung ist, weil sie das Zusam-
menwirken der Akteure biindelt, leitet und
ihnen damit eine gemeinsame Ausrichtung
gibt. Das ist Wirken von innen nach aufien,
von dem Thorsten Kausch anfangs sprach.

Public Mur!(eﬁng: Herr Pirck, Herr Kausch,
vielen Dank fiir das Gesprach.

Interview: Yvonne Wodzak




