Stadtmarketing als Instrument zur
ganzheitlichen Stadtentwicklung

Stadtmarketing, ein Thema das in der Presse und der
Wissenschaft kontrovers diskutiert wird. Dabei gibt es zwei
grundséatzliche Herangehensweisen an diese Thematik. Zum
einen das konservative Lager, das Stadtmarketing als Teildisziplin
des betriebswirtschaftlichen Marketings betrachtet. Hier wird
versucht, die vorhandenen Marketinginstrumente auf die Stadt zu
Ubertragen. Auf der anderen Seite stehen die Vertreter des
moderneren Ansatzes, der besagt, das nicht die Instrumente der
betriebswirtschaftlichen Marketings Ubertragen werden mussen,
sondern die Philosophie, die dahinter steht. Namlich die
kundenorientierte Fuhrung einer Organisation. Im kommunalen
Bereich ist das die blrgerorientierte Fihrung und Entwicklung der
Stadt. Dieser birgerorientierte Ansatz wird zwar, in der Praxis, als
sehr interessant erkannt, gleichzeitig jedoch als zu komplex in der
Durchfiihrung eingestuft. Das muss jedoch nicht der Fall sein.
Nachfolgend soll eine mogliche Methode beschrieben werden, wie
ein kooperativer Stadtmarketingprozess in der Praxis aussehen
konnte.

Die funf Phasen im Stadtmarketing

Phase 1 Grundlagen schaffen

-

Phase 2 Analyse durchfihren

-

Phase 3 Leitbild erstellen

-

Phase 4 Teilziele vereinbaren

-

Teilprojekte und
Phase 5 MalBnahmen planen
und umsetzten




Phase eins: Grundlagen schaffen

Welche Grundlagen missen gegeben sein, damit ein
Stadtmarketing-Prozess erfolgreich sein kann?

Fir einen erfolgversprechenden Marketingprozess mussen zu
Beginn zwei Stellen von der Sinnhaftigkeit und dem Nutzen des
Regionalmarketings Uberzeugt werden. Zum einen ist die
politische FUhrung einer Region, d.h. die regierende Partei
oder/und der Birgermeister, von den Vorteilen des
Regionalmarketings zu tberzeugen. Welches Argument wére das
Beste, um Politiker vom Regionalmarketing zu tberzeugen? Zum
einen natirlich die sachlichen, offensichtlichen Grinde, die fur das
Regionalmarketing sprechen (siehe unten). Zum anderen gibt es
aber auch ein Argument, das sachlich zwar nicht zu erfassen, fur
die zu Uberzeugenden Politiker aber von grol3er Bedeutung ist. Es
gruandet auf der These, dass alle Menschen, auch oder v.a.
Politiker aus Egoismus handeln. Ziel ist der Machterhalt der
eigenen Person oder Partei (vgl. Jurgen Leinemann). Die
Wahrscheinlichkeit des langfristigen Machterhaltes wird erhéht
durch den Sympathiegewinn, den die politische Fuhrung durch die
intensivere Einbindung der Bevdlkerung in die Entwicklung der
Region erhalt.

Die zweite Stelle, die von der Sinnhaftigkeit des
Regionalmarketings Uberzeugt werden muss, ist die Verwaltung
der Region. Die Verwaltungen sind erfahrungsgemass eher
zurickhaltend was Innovationen betrifft, auch wenn sie politisch
gewollt sind. Es ist allerdings wesentlich einfacher die Verwaltung
Zu Uberzeugen, wenn die politische Flhrung das
Regionalmarketing unterstitzt. Politik und Verwaltung profitieren
vom Regionalmarketing besonders dann, wenn sie
Regionalmarketing nicht als Konkurrenz oder als mégliche
Machtbeschneidung betrachten, sondern als Instrument zur
Entscheidungsvorbereitung und —erleichterung (Erleichterung
durch das Verteilen der Erarbeitung eines regionalen
Entwicklungskonzeptes auf mehrere Schultern).

Die Uberzeugung dieser beiden Stellen stellt zwar den
notwendigen Anfang des Marketingprozesses dar, letztendlich
missen aber (spatestens wahrend des Prozesses) alle relevanten
Interessengruppen von den Vorteilen eines solchen
Stadtmarketingprozesses Uberzeugt werden. Es besteht die
Aufgabe, die Interessengruppen zu informieren, Akzeptanz fir den
Stadtmarketingprozess zu schaffen und zu motivieren, am
Marketingprozess aktiv teilzunehmen.

Interessengruppen konnen zum Beispiel sein:

- Burger



- Unternehmen (Handel, Industrie, Tourismus,
Dienstleistung,...)

- Verbande (Kammern, Gewerkschaften,
Naturschutzverbande,...)

- Vereine (Sportvereine, Kulturpflegevereine,
Musikvereine,...)

Diese Interessengruppen sollten von Anfang an dem
Stadtmarketingprozess beteiligt werden. Es muss das Ziel sein,
aus den Betroffenen Beteiligte zu machen, die am
Marketingprozess mitarbeiten und sich schlief3lich fir dessen
Umsetzung verantwortlich fuhlen.

Nachfolgend wird eine kleine Auswahl an Argumenten, die fur das
Stadtmarketing sprechen, aufgelistet (Markus Ful3héller 1997, S.
33).

Kommunikation und Kooperation

Die verbesserte Kommunikation und Kooperation zwischen den
lokalen Akteuren (Interessengruppen) stellt die entscheidende
Leistung des Stadtmarketings dar. Durch die organisierte Form
der Kommunikation zwischen den Interessegruppen betreiben die
Beteiligten ein offenes Interessen- und Konfliktmanagement.
Unterschiedliche Auffassungen werden nicht mehr tber die
Presse ausgetauscht, sondern in kleinen Arbeitsgruppen
diskutiert. Positionen kbnnen ohne Gesichtsverlust revidiert
werden. Der regelmaRige Gespréachsprozess tragt dazu bei, dass
zwischen den Beteiligten eine Vertrauensbasis entsteht. Das
Problem vieler Stadte ist nicht der Mangel an Initiativen, sondern
der Mangel an Koordination und Konzeption der Initiativen. Durch
die Abstimmung aufeinander kann eine zielgerichtete
Stadtentwicklung gelingen.

Wirtschaft

In vielen Fallen ist die Sorge des Handels um die Vitalitat der
Innenstadte der Ausloser fur Stadtmarketingaktivitaten. Eine
Konzentration der Krafte im Stadtmarketing zielt auf die Erhéhung
der Attraktivitat der Innenstadte ab und damit auf die
Verbesserung der Kaufkraftbindung fir innerstadtische
Wirtschaftstreibende.

Durch ein organisiertes Verfahren erhalt die Wirtschaft die
Mdglichkeit, mit der Verwaltung und der Politik ins Gesprach zu
kommen und Einfluss auf die Stadtentwicklung zu nehmen. Die
frihzeitigen Kontakte zwischen Wirtschaft und Verwaltung kénnen
genutzt werden, um maRRgeschneiderte Konzepte, z.B. fir
Investitionsvorhaben, zu entwickeln. Sie verkirzen
Entscheidungswege, da z.B. Stadtratsvorlagen in
Facharbeitskreisen mit Gewerbetreibenden vorbereitet werden
kénnen.



Blrger

Durch ein gemeinsam entwickeltes Leitbild und durch
offentlichkeitswirksame MafRnahmen schafft Stadtmarketing ein
Profil der Stadt, das von den Blrgern angenommen und
kommuniziert werden kann. Stadtmarketing schafft fir die Blrger
die Mdglichkeit, auf die Gestaltung ihres Lebensraumes aktiv
Einfluss zu nehmen.

Phase zwei: Die Analyse

Das Wort Analyse kommt aus dem Griechischen und bedeutet
Ubersetzt ,systematische Untersuchung, die ein Ganzes in seine
Bestandteile zergliedert” (Serges Medien). Und genau das ist der
Sinn der Analyse im Stadtmarketing. Wir wollen das Ganze, also
die Stadt, systematisch untersuchen und betrachten deshalb
Teilbereiche dieser Stadt. Aber warum sollen wir sie systematisch
untersuchen? Man kennt doch die Stadt, in der man lebt!

Die Antwort darauf ist ganz einfach: Jeder kennt seine Stadt aus
seinem individuellen Blickwinkel. Das meiste ,Wissen® von ihr ist
dabei subjektiv. Es ist jedoch fir das Stadtmarketing notwendig,
auch die Fakten, also die objektive Beurteilung der Stadt zu
kennen.

Man kann also zusammenfassend sagen:

Die Basis um die richtigen Entscheidungen im
Stadtmarketingprozess fallen zu kénnen, ist das Wissen um
die aktuelle Lage in der Region.

Der erste Schritt in der Analysephase ist das Sammeln der
vorhandenen Sekundéardaten. Das Erheben der Sekundardaten ist
nach Berekoven ,die Gewinnung von Informationen aus bereits
(irgendwo) vorhandenem (Daten-) Material. Im Unterschied zur
Primarforschung wird hier also auf Daten zurtickgegriffen, die fur
ahnliche oder andere Zwecke bereits erhoben worden sind.
Dieses Datenmaterial wird unter den speziellen Aspekten der
Fragestellung gesammelt, analysiert und ausgewertet.”

Oftmals stehen viele Sekundardaten Uber die Stadt bereits zur
Verfuigung.

Vorhandene Sekundardaten kdnnen z.B. sein:

- Verkehrsstudien

- Einzelhandelsgutachten

- Statistiken zu Einwohnerzahlen und —zusammensetzung
- Kriminalitatserfassung

- Geburtenrate



- Imagestudien

- Gewerbezusammensetzung

- Daten des statistischen Bundesamten

- Erhebungen und Daten von Umweltschutzorganisationen

- Daten aus der Jugendhilfeplanung

- Statistiken des Arbeitsamtes

- Statistiken von Wirtschaftsverbénden (IHK,
Einzelhandelverband, Hotel- und Gaststéattenverband)

- uvm.

Es erscheint am Sinnvollsten alle Daten an einer Stelle zu
sammeln. Es ist notwendig, dass im Laufe des
Stadtmarketingprozesses darauf zurtickgegriffen werden kann.
Welche Daten im Einzelnen benétigt werden, stellt sich meistens
erst im Laufe des Prozesses heraus.

Hat man die Daten gesichtet, kann man erkennen, ob notwendige
Daten noch nicht vorhanden sind, oder vorhandene Daten
aktualisiert werden mussen.

Sind noch weitere Daten zu erheben, besteht die Mdglichkeit der
Primarerhebung. ,Unter Primarerhebung oder Primérforschung
(field research) versteht man die Gewinnung originérer Daten. Im
Gegensatz zur Sekundarforschung erfolgt hier also eine
unmittelbare Erhebung empirischer Sachverhalte durch eigene
Feldarbeit* (Berekoven, S. 50).

Eine wichtige Datengrundlage, die héchst wahrscheinlich in der
Region noch nicht vorliegt und die mittels Primarforschung
erhoben werden muss, ist

die Befragung der Einwohner der Stadt.

Diese Befragung, oft auch Imageanalyse (Funke Ursula, S. 19)
oder Befindlichkeitsanalyse (Ful3hdller, S. 28) genannt, ist
notwendig, um von den Befragten die Zufriedenheit mit der Stadt
und Konzeptionsansatze fur die Entwicklung der Stadt zu
erfahren. Auf diese Weise erhalt man auch ein genaues Bild zu
Starken und Schwéchen, sowie zu Verbesserungspotenzialen der
Stadt.

Es gibt noch einen wichtigen Grund, diese Befragung wéhrend
bzw. zu Beginn des Stadtmarketingprozesses durchzufihren, die
Einbindung, Information und Motivation der Bevdlkerung.
Stadtmarketing ist in erster Linie ein Kommunikations- und
Motivationsprozess, mit dessen Hilfe es mdglich ist, die
endogenen Energien in einer Stadt zu wecken und fur dieselbe zu
nutzen. Diese Energien resultieren daraus, dass die Bevolkerung
bzw. der einzelne Bewohner der Stadt aktiv an der Gestaltung
ihres bzw. seines Lebensraumes mitwirken kann. Aus diesem
Grund sollte die Bevélkerung so frith wie méglich tber den
Stadtmarketingprozess informiert und in den Prozess
eingebunden werden. Der erste Schritt dieser Einbindung ist die
Befragung der Bevolkerung.



Zu Beginn der Befragung muss ein Fragebogen erarbeitet werden.
Dies kann durch einen Arbeitskreis, die Verwaltung oder externe
Berater geschehen. Da dieser Fragebogen eine sehr grol3e
Offentlichkeitswirksamkeit hat und die gewonnenen Erkenntnisse
die Datenbasis fur den gesamten Stadtmarketingprozess
darstellen, ist es notwendig, dass der Fragebogen inhaltlich
fundiert erarbeitet und von der Methode der Fragestellungen
professionell entwickelt ist.

Exkurs Public Relations:

Aufgrund der Wichtigkeit der Information der Interessengruppen
wahrend des Stadtmarketingprozesses mdchte ich kurz auf einen
wichtigen Aspekt der Kommunikation eingehen, der in diesem
Zusammenhang besonders wichtig erscheint.

»Public Relations ist der internationale Begriff fir
Offentlichkeitsarbeit und bedeutet die Pflege und Forderung der
Beziehung eines Unternehmens, einer Organisation oder einer
Institution zur Offentlichkeit* (Konken, Michael, S. 107). In
unserem Fall ist es der Prozess des Regionalmarketings bzw.
seine Trager, der bzw. die die Beziehungen zur Offentlichkeit
fordern bzw. aufbauen wollen. Da ein erfolgreiches
Regionalmarketing auf der Kommunikation aller Partner aufbaut,
kommt den Public Relations (PR) eine besondere Bedeutung zu.
Es muss daher von Anfang an eine Stelle beauftragt werden, sich
mit den PR fUr das Stadtmarketing zu befassen. Ziel muss es
wiederum sein, die relevanten Interessengruppen einer Stadt zu
informieren, Akzeptanz fir den Stadtmarketingprozess zu schaffen
und Motivation fir die aktive Beteiligung am Prozess zu
generieren.

Phase drei: Leitbild erstellen

Es ist das Kernstiick des gesamten Stadtmarketings. Das Leitbild
ist der rote Faden, der Knotenpunkt, an dem alle
Stadtmarketingaktivitaten zusammenlaufen. Am Leitbild missen
sich alle MalRnahmen und Aktivitaten der Stadtentwicklung
messen lassen. Aber was ist das Leitbild und wie entsteht es?

Auch fiir das Leitbild bestehen genau wie fur das Stadtmarketing
unterschiedliche Definitionen. Wobei der Grundgedanke in allen
Definitionen der gleiche ist. Danach soll das Leitbild ,ein
gemeinsam von allen Partnern und Interessengruppen
erarbeitetes und getragenes Zielsystem fur die Stadtentwicklung”
sein (Mensing, Mario, S. 18). Aus Sicht des Autors muss das
Leitbild eine Vision der Region enthalten. Diese Vision muss ein
greifbares positives Zukunftsbild der Stadt darstellen. Sie muss
visionar sein, um nicht kurzfristig angepasst werden zu mussen.
Gleichzeitig ist sie konkret, um die Interessengruppen zu
motivieren, sich fir Ihre Erreichung einzusetzen. AuRerdem muss
die Vision in engem Bezug zur o6rtlichen Situation stehen. Die
Vision ist das Oberziel, dass es im Zuge der Stadtentwicklung zu
erreichen gilt. Nach Anton Meyer (2001, S. 39) muss eine Vision
folgende Voraussetzungen erfillen:



» Gibt die Richtung flr die Zukunft an

= Formuliert einen Nutzen fiir den Kunden

» |st ehrgeizig

= Ist motivierend

» |st einfach zu vermitteln

» Muss umgesetzt und kontinuierlich gemessen werden

Diese Vorraussetzungen fur eine Vision stammen aus der
Betriebswirtschaft, konnen aber fir die Vision einer Stadt ebenso
angewandt werden. Die Kunden sind dabei die Interessengruppen
aus den jeweiligen Lebensbereichen der Stadt. Welche
Mdglichkeit gibt es nun ein Leitbild so zu erarbeiten,

- dass alle Lebensbereiche erfasst werden,

- das mdglichst viele gesellschaftliche Gruppen dem Inhalt

des Leitbildes zustimmen
- und sich verpflichten, zu seiner Erreichung beizutragen.

Eine gute Mdglichkeit das Leitbild zu erarbeiten, die sich bereits in
der Praxis bewahrt hat, ist die Erarbeitung von Visionen fur die
einzelnen relevanten Lebensbereiche einer Region/Stadt. Dabei
wird fur jeden Lebensbereich ein Arbeitskreis mit interessierten
Bargern (insb. Opinion-Leadern bzw. Multiplikatoren), relevanten
Interessengruppen, Verwaltung und Politik gegriindet. Diese
Facharbeitskreise haben im ersten Schritt die Aufgabe unter
professioneller Moderation eine Vision, also ein greifbares
Zukunftsbild fur ihren Lebensbereich, zu erarbeiten. Diese
Vorgehensweise hat den Vorteil, dass die Einzelvisionen von den
Interessengruppen und interessierten Blirgern angenommen
werden und dass diejenigen, die an der Erstellung der Vision
mitgearbeitet haben, motiviert sind, diese auch zu erreichen. Zu
welchen Themenbereichen eine Vision erarbeitet wird bzw. ein
Arbeitskreis gegrindet wird, hangt von der jeweiligen Situation der
Stadt ab. Folgende Auflistung kann als Orientierungshilfe ftir die
Auswahl der Themen gesehen werden:

= Wirtschaft

= Wohnen

= |nnenstadt
* Bildung

= Freizeit

= Sport

=  Verkehr

= Gesundheit
= Kultur

= Soziales

=  Tourismus
= Umwelt

" USW.

Die Visionen der einzelnen Arbeitsbereiche werden
zusammengefuhrt und in einer sog. Redaktionsgruppe (Ful3héller,
S. 30) zu einem Leitbild fir die gesamte Stadt zusammengefasst.
Es ist unbedingt notwendig, dass das Leitbild so formuliert wird,



.dass sich der Burger damit ebenso identifizieren kann wie der
Stadtrat, der es als Rahmen der Stadtentwicklung akzeptieren
soll* (Fuzhéller, S. 30). Aus welchen Mitgliedern die Arbeitskreise
bzw. die Redaktionsgruppe gebildet werden, kommt vor allem auf
die Verhaltnisse vor Ort an. Sie mussen allerdings immer so
zusammengesetzt werden, dass eine moglichst breite Akzeptanz
erreicht werden kann.

Phase vier: Teilziele vereinbaren

Wurde das Leitbild sowohl von den Arbeitskreisen, von der
Verwaltung, der Politik, aber auch von der Offentlichkeit akzeptiert,
geht es in die ndchste Runde des Stadtmarketings. Jetzt geht es
darum, die Visionen der einzelnen Lebensbereiche der Stadt in
operative, kurzfristig erreichbare Ziele zu untergliedern. Dies sollte
in den gleichen Arbeitskreisen geschehen, die bereits die Visionen
fur die einzelnen Bereiche erarbeitet haben. Diese Ziele missen
zur Erreichung der Vision beitragen. Das heif3t jedes Mal, wenn
ein Teilziel erreicht wird, kommt man der Vision, ein Stiick naher.

Die Ziele sollten durch folgende Dimensionen definiert sein
(Becker, S. 23):

1. Zielinhalt (= Frage: Was soll erreicht werden?)
2. Zielausmal3 (= Frage: Wieviel davon soll erreicht werden?)
3. Zielperiode (= Frage. Wann soll es erreicht werden?)

Das heil3t, dass ein festgelegtes Ziel alle drei oben genannten
Fragen beantworten muss.

Die Teilziele zu setzen ist notwendig, um die Vision in kleine
einzelne erreichbare Schritte aufzuteilen. Uberspringt man diese
Phase, ist die Gefahr gegeben, dass die Vision in zu weiter Ferne
erscheint, deshalb unerreichbar wirkt und dadurch die Motivation
der Beteiligten schwindet. Au3erdem mussen die einzelnen
Projekte und MalRhahmen, die nun folgen, an den Teilzielen
ausgerichtet sein und zu deren Erreichung beitragen.

Phase funf: Teilprojekte und Mallnahmen planen und
umsetzen

Bisher wurde theoretisch, sozusagen am griinen Tisch, gearbeitet.
Ab jetzt geht es an die Planung, praktischer Mal3nahmen. In
diesem Schritt sollen konkrete MalRnahmen, Handlungsvorschlage
oder Entscheidungsempfehlungen erarbeitet werden. Dazu wird
wieder auf die Facharbeitskreise zurtickgegriffen, die sich bis jetzt
mit den Thematiken der jeweiligen Lebensbereiche intensiv
befasst haben. Als erstes sollte in den einzelnen
Facharbeitskreisen eine Vielzahl von Ideen fur Projekte und
MalRnahmen gefunden werden. Ein Mal3nahmenkatalog wird
erstellt. Dazu eignen sich viele unterschiedliche
Ideenfindungsmethoden und Kreativtechniken. Welche Methoden



am Besten angewandt werden, sollte der jeweilige Moderator des
Arbeitskreises entscheiden.

Ist die Phase der Ideenfindung beendet, miussen die Projekte
ausgewahlt werden, die als erstes umgesetzt werden sollen.
Dabei ist die wichtigste Frage: Wieviel tragt jedes Projekt zur
Erreichung der Teilziele und damit zur Erreichung der Vision bei?
Tragt es nichts dazu bei, kann es sofort aus dem
Maflinahmenkatalog gestrichen werden.

Weitere Auswabhlkriterien sind (Fuf3hoéller, S. 31):
= Leicht umsetzbare vor schwer umsetzbaren Mal3hahmen
* In Eigenverantwortung umsetzbare vor
abstimmungsbeddurftigen
= Gleich vor spéater
= Wichtige vor unwichtige
= Billig vor teuer
= Offentlichkeitswirksame vor ,unauffalligen®

Ist eine Prioritatenliste erstellt, sollte sich der Arbeitskreis
aufteilen, um mehrere Projekte gleichzeitig bearbeiten zu kénnen.
Es ist von Vorteil, wenn sich nicht der gesamte Arbeitskreis mit der
Erarbeitung weniger grol3er Projekte befasst. Es wéare sinnvoll,
wenn er sich in kleine Projektgruppen aufteilt, die sich mit
verschiedenen Projekten bzw. MalRnahmen befassen. Dabei ist es
gut moglich und auch richtig, dass manche Arbeitskreismitglieder
mehreren Projektgruppen angehoéren. Bei Bedarf kdnnen nun fir
einzelne Projektgruppen Fachleute hinzugezogen werden, oder
Blrger kdnnen sich einzelnen Projektgruppen anschliel3en, die fur
sie von besonderem Interesse sind. In den Projektgruppen sollten
als erstes folgende Kriterien zu den Projekten oder Mal3hahmen
festgelegt werden:

- Ziel des Projektes (=Warum das Projekt?)

- Wie wird das Ziel erreicht? (=Was sind die einzelnen
Arbeitsschritte?)

- Was muss im Einzelnen genau getan werden?

- Wer ist verantwortlich fur das Projekt?

- Bis wann ist das Projekt abgeschlossen?

Hinweis:

Bei der Antwort auf die Frage - wer ist verantwortlich fur das
Projekt? — sollte es vermieden werden, jemanden in die Position
des Verantwortlichen zu drangen. Am sinnvollsten ist es, wenn
derjenige die Verantwortung fir das Projekt tbernimmt, der den
grof3ten Nutzen davon hat. Gibt es keinen bestimmten Nutzniel3er,
sondern dient das Projekt vor allem dem Allgemeinwohl, sollte die
Verantwortung bei der Verwaltung bzw. Politik der Region liegen.

Sind die Projekte definiert, kann man mit der Umsetzung
beginnen. Bei der Umsetzung der Malinahmen fungiert der
Facharbeitskreis als Gibergeordnetes Kontrollgremium bzw. als



Steuerungsgruppe. Dort wird kontrolliert, ob die Projekte wie
geplant umgesetzt werden, ob Synergien zwischen den einzelnen
Projekten bestehen oder welche Projekte als ndchstes gestartet
werden.

Doch damit endet der Prozess keineswegs. Regional- bzw.
Stadtentwicklung hat kein definiertes Ende. Der Prozess
wiederholt sich standig. Das heil3t es werden laufend neue
Projekte geplant und durchgefihrt. In regelméRigen Abstanden
muss auch kontrolliert werden, ob die Umfeldbedingungen noch
gleich sind oder ob sich im Laufe der Zeit wichtige Bedingungen
geadndert haben (dazu muss die Analyse insbesondere die
Biirgerbefragung wiederholt werden). Andern sich die
Umfeldbedingungen, kann es nétig sein, die Teilziele neu zu
definieren oder sogar die Vision den neuen Bedingungen
anzupassen.

Stadtmarketing kann Energien freisetzen, die helfen die Ziele der
Stadt zu erreichen. Dies geschieht, indem die Birger und
Interessengruppen motiviert werden, an der Gestaltung ihrer Stadt
aktiv mitzuwirken. Das Bediurfnis der Bevolkerung aktiv an der
Gestaltung ihres Lebensraumes Einfluss zu nehmen, wird damit
befriedigt. AuRerdem kdnnen im Zuge des
Stadtmarketingprozesses neue Ideen und Ansétze zur
Entwicklung der eigenen Stadt entstehen, die sonst im
Verborgenen blieben.

Stadtmarketing stellt bei dieser Vorgehensweise ein
hervorragendes kommunalpolitisches Entwicklungsinstrument dar.
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