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Vorworte

Friedhelm Boginski

Blirgermeister der Stadt
Eberswalde und Vorsit-
zender der Arbeitsgemein-
schaft  Innenstadtforum
Brandenburg

Die Innenstadte des Landes Brandenburg ver-
loren im Zuge sich verdndernder Strukturen als
Einzelhandelsstandort in den 1990er Jahren
zundchst an Bedeutung und Attraktivitat.

Erst im Rahmen der Stadtebaulichen Sanierung
und Erneuerung haben sich die Brandenburger
Innenstadte in den letzten 10-15 Jahren zu attrak-
tiven und lebenswerten Zentren entwickelt. Doch
die Sanierung und Erneuerung der Gebdude,
StraBen und Platze brachte nicht automatisch
eine Funktionsstarkung mit sich. Daher haben
zahlreiche Stddte ein Citymanagement in unter-
schiedlichster Ausprdgung eingerichtet. Es tragt
dazu bei, Innenstadte als Versorgungs- und Erleb-
nisstandorte sowohl fiir die heimische Bevol-
kerung als auch fiir Touristen zu stabilisieren und
funktional zu starken.

Diese zusatzlichen Aktivitdten sind in Zusam-
menarbeit der Stadte und der lokalen Wirtschaft
aufgebaut worden und werden i. d. R. durch
Fordermittel unterstiitzt. Kiinftig wird es vor allem
darum gehen, die bisher aufgebauten Strukturen
und Aktivitditen moglichst unabhdngig von
Fordergeldern fortzufiihren.

Die Verantwortung fiir die innerstadtische
Entwicklung wird dabei oft allein auf Seiten der
Stadt gesehen. Allerdings sind viele Stadte u. a.
angesichts der angespannten Haushaltslage nur
begrenzt in der Lage, weiter in die Innenstadte
zu investieren. Kuinftig sollten daher die privaten
Akteure deutlich starker in den Entwicklungs-
prozess, auch finanziell, einbezogen werden. Die
Intensivierung der Zusammenarbeit zwischen
offentlicher Hand und privaten Akteuren wird in
Zukunft an Bedeutung gewinnen missen, denn
ohne die Initiative und den Einsatz der Privaten ist
die Funktionsstarkung der Zentren fir die Stadt
allein nicht zu bewaltigen.

Esist allerdings die Frage zu stellen, ob angesichts
des anhaltenden Strukturwandels im Einzel-
handel auf eine Forderung von Bund und Léndern
vollig verzichtet werden kann, ohne die bisher
erreichten Erfolge zu gefdhrden.

Ziel der vorliegenden Arbeitshilfe, die in Zusam-
menarbeit vom  Citymanagement-Verband
Ost e. V. und der Geschéftsstelle der Arbeits-
gemeinschaft Innenstadtforum Brandenburg
erstellt wurde, ist es, den Stadten einen praxis-
nahen Uberblick zu den Eckpunkten eines
erfolgreichen City- bzw. GeschéftsstraBenma-
nagements aufzeigen. Die Grundlage bilden die
von zahlreichen Akteuren aus der Praxis gesam-
melten Erfahrungen, insbesondere auch aus den
Mitgliedsstadten des Innenstadtforums.

Die Arbeitshilfe dient zur Orientierung und soll
den Stadten wie auch den privaten Akteuren
Handlungsmaoglichkeiten aufzeigen, wenn es
darum geht, ein City- bzw. GeschaftsstraBen-
management einzurichten oder die bestehenden
Strukturen zu optimieren. Ferner sollen Wege zur
finanziellen Verstetigung der oft durch Forder-
mittel unterstlitzten Aktivitdten aufgezeigt
werden. Gleichzeitig sollen die 6ffentlichen und
privaten Akteure ermutigt werden, sich weiter fur
die Starkung unserer Brandenburger Innenstadte
als attraktive Handels-, Dienstleistungs- und
Wohnstandorte zu engagieren.



Michael Reink

Préisident des
City-Management-
Verband Oste. V

Nachdem die ersten Stadtmarketing- und City-
management-Projekte in Brandenburg sich erst
Ende der 1990er Jahre etabliert haben, kann flr
das Land Brandenburg nunmehr festgehalten
werden, dass es die Fihrungsrolle im Stadtmar-
keting und Citymanagement in Ostdeutschland
Ubernommen hat. Hierbei wurden in den vergan-
genen Jahren vielféltige Erfahrungen gesammelt,
die mittlerweile exemplarischen Charakter mit
bundesweiter Wirkung haben.

Die Stadtmarketing-Beauftragten und City-Mana-
ger Brandenburgs sowie die vielen ehrenamt-
lichen Helfer, die Sponsoren und die unterstiit-
zenden Stadtverwaltungen haben durch ihre gute
ArbeitmitzurBelebungder Stddte und Gemeinden
beigetragen. Diese Arbeit gilt es zu verstetigen.

Daher, sowie infolge des immer selbstbe-
wusster vorgetragenen Burgerwillens, wird die
Aufgabe eines Moderators und Koordinators der
unterschiedlichen Interessengruppen immer
wichtiger. Der Weg, aus dem Kanon der unter-
schiedlichen Meinungen und Winsche den
grofBten gemeinsamen Nenner zu finden, ist seit
jeher Gegenstand der Arbeit von Stadtmarketing
und Citymanagement.

Doch Stadtmarketing und Citymanagement
konnen noch mehr. Sie koordinieren nicht nur, sie
setzen ebenfalls vielféltige Projekte unterschied-
lichster Disziplinen in enger Absprache und
Zusammenarbeit mit der Stadtspitze sowie den
internen und externen Anspruchgruppen um.

Die Bandbreite reicht hier vom Eventmanagement,
Uber die Erfillung freiwilliger administrativer
Aufgaben bis hin zum klassischen Marketing.

Dabei ist zu beachten, dass die Anforderungen
bzw. Erwartungshaltungen an die Stadtmar-
keting- und Citymanagement-Projekte in der
Regel sehr hoch sind.

Daher sollten die zugewiesenen Aufgaben immer
mit Augenmalf und in Hinblick auf die personelle
und finanzielle Ausstattung der Projekte erfolgen.

Der wichtigste Schritt zum Erfolg ist jedoch der
erklarte und ernsthafte Wille, mit den Mitteln des
Stadtmarketing und Citymanagement die anste-
henden Aufgaben fiir die Entwicklung der Stadt
oder Gemeinde gemeinsam zu bewaltigen.

Dabei wiinsche ich allen Stadten und Gemeinden
Brandenburgs alles Gute und Fortiline.




Zusammenfassung

Die Funktionsstarkung der Innenstadte be-
notigt  dauerhafte = Managementaktivitaten.
Um ein erfolgreiches Citymanagement fur die
eigene Kommune zu installieren, sind einige
grundlegende Strukturfragen vorab zu kldren.
Hierzu gehoren:

«  Welches Wirkungsgebiet soll das Citymana-
gement umfassen?

«  Welche Aufgaben sollen erledigt werden?

«  Welche Organisationsform ist die am Besten
geeignete?

«  Wie viel Personal muss beschaftigt werden
und mit welcher Qualifikation?

«  Wieist die Finanzierung auszugestalten?

Der rdumliche Umfang des Wirkungsgebietes ist
bereits eine erste strategische Entscheidung vor
der Installation eines Citymanagements oder
Stadtmarketings. Dabei kann die Bedeutung und
StrahlkraftderInnenstadtin Bezug aufdie Gesamt-
stadt sowie ihre GroBe oder auch das prognosti-
zierte Handlungsvolumen ein erstes Indiz dafir
sein, die Marketingaktivitdten auf die Innenstadt
oder nur auf die City als zentralen Versorungs-
breich zu konzentrieren (Citymanagement).

Bundesweit existieren Stadtmarketing-Projekte,
bei denen das Citymanagement als eine eigene
Abteilung innerhalb des Stadtmarketings ange-
siedelt ist. Umso kleiner die Kommunen sind,
desto weniger stark ist jedoch die Notwendigkeit,
ein separates Citymanagement neben einem
Stadtmarketing zu installieren.

In Bezug auf die moglichen Aufgabenfelder
hat sich in der Praxis fir die meisten Projekte
bewadhrt, einen im Vorfeld und auf die jeweilige
kommunale Situation abgestimmten Mal3nah-
menkatalog zu erarbeiten, welcher in regelma-
Bigen Abstdnden fortgeschrieben werden sollte
(mindestens alle zwei Jahre).

Fir die Trdagerschaft eines Citymanagements
oder Stadtmarketings mit Innenstadtbezug gibt
es diverse Organisationsformen. Hierbei muss
jede Kommune einen eigenen Weg finden, so
dass keine zu verallgemeinernde Empfehlung
gegeben werden kann. Anhaltspunkte kénnen
die GemeindegroBe (mit der Gro3e der Gemeinde
wdchst der Organisationsgrad), der MaBnah-
menplan (einige Aufgaben bedingen z. B. die
Notwendigkeit einer stadtischen GmbH) sowie
die Kooperationstiefe (die Beteiligungsmaoglich-
keiten variieren je nach Organisationsform) sein.

In der Tendenz ist festzustellen, dass gerade die
ersten ostdeutschen Citymanagement- und
Stadtmarketingaktivitdten zumeist einen Verein
als Tragerorganisation aufwiesen, wobei mittler-
weile die Gesellschaft mit beschrankter Haftung
unter stadtischer Beteiligung (teilweise bis zu
100 %) sich immer starker durchsetzt. Vor dem
Hintergrund einer soliden Grundfinanzierung
kann die Einrichtung einer (stadtischen) GmbH
als Signal fur mehr Kontinuitat und somit Profes-
sionalitdt gewertet werden.

Hinsichtlich des Aufbaus und der Institutiona-
lisierung ist zu beachten, dass fiir den Netz-
werkaufbau ca. zwei Jahre sowie fir die Institu-
tionalisierung und Etablierung weitere zwei bis
drei Jahre realistisch sind.

Die personelle Ausstattung des Citymanage-
ments sollte sich immer an den anstehenden
Aufgaben und Handlungsfeldern orientieren.
Vielfach ist zu beobachten, dass Projekte mit
einer schier unlésbaren Anzahl von Aufgaben in
vollig unterschiedlichen Disziplinen betraut sind.
Citymanager oder Stadtmarketing-Beauftragte
sind zwar i. d. R. Generalisten mit hoher Sozial-
kompetenz sowie strategischem Denkvermo-
gen, jedoch sollte realistisch bewertet werden,
welche Aufgaben tatsdchlich in einem bestim-
mten Zeithorizont erledigt werden kénnen. Die
minimale personelle Starke beginnt bei einem/r
Projektverantwortlichen (Geschéftsfiihrer/in) zu-
zlglich eines/er Assistenten/in, wobei auch
Stadtmarketing-Organisationen mit mehr als 40
Beschaftigen in Grostadten existieren.

Fur die Finanzierung von Stadtmarketing- oder
Citymanagementaktivitaten gibt es unterschied-
liche Moglichkeiten. In der Regel wird sich die
Finanzierung auf mehreren Saulen stlitzen, wobei
die Hohe der finanziellen Ausstattung eng mit den
anstehenden Aufgaben sowie der damit verbun-
denen personellen Ausstattung korreliert. Bereits
zu Beginn sind daher die unterschiedlichen Finan-
zierungsmoglichkeiten zu berticksichtigen und
abzuwdgen. Das Budget von Citymanagement-
und Stadtmarketing-Projekten beginnt dabei
bei ca. 120.000 € pro Jahr (Grundausstattung fir
Personal- und Sachkosten fiir ca. 1,5 bis 2 Mitar-
beiter) und kann je nach Aufgabenbreite und -
tiefe erweitert werden.

Da Stadtmarketing und Citymanagement
eine mittel- bis langfristige Aufgabe ist, sollte
nach einer Anschubfinanzierung die Grund-



finanzierung nicht auf Fordermitteln aufbauen,
sondern insbesondere zur Deckung der Personal-
kosten von Seiten der Stadt mit einem eigenen
Haushaltsansatz gewahrleistet werden. Wieweit
dieser durch Beitrdge der lokalen Wirtschaft
erganzt wird, ist in jeder Stadt individuell zu
prifen. Durch die Beteiligung der Kommune an
der Finanzierung ist einerseits sichergestellt,
dass die Kommune als Anspruch- und Zielgruppe
einen ihrer Bedeutung fir die Stadtentwicklung
entsprechenden Einfluss wahrt. Andererseits
hilft die kommunale Beteiligung der mittel- bis
langfristigen Absicherung des Projekts.

Neben der Grundfinanzierung fir Personal und
Buro ist eine aufgaben- und projektorientierte
Finanzierung denkbar. Bei der aufgabenorien-
tierten Finanzierung lbernimmt Stadtmarketing
oder Citymanagement bestimmte Aufgaben,
deren Einnahmen in das Budget des jeweiligen
Projektes flieBen und damit ggf. auch unwirt-
schaftliche Aufgaben ,quersubventionieren”
kdnnen. Zu derartigen Aufgaben kénnen die
Betreibung von Wochen-, Weihnachts- oder
anderen Markten, die Durchfiihrung von Festen

und Events, die Vermarktung und Betreibung
stadtischer Flachen als Veranstaltungsflachen,
Vermietung von Werbeflachen oder die Bewirt-
schaftung von Parkraum gehoren.

Einzelne Projekte, z. B. Einkaufsaktionen, Public
Viewing zu bestimmten Sportereignissen,
Open-Air-Kino etc., kénnen aus einem Mix aus
Mitteln privater Akteure, Sponsorengeldern, der
Vermietung von Flachen (z. B. Bier- und Essen-
stande) oder dem unmittelbaren Leistungsaus-
tausch (z. B. Eintrittsgelder) teilweise komplett
oder zumindest anteilig finanziert werden.
Hierbei ist jedoch darauf zu achten, dass
weder die Akquise finanzieller Mittel noch die
Umsetzung zusatzlicher Aufgaben und Projekte
Hauptaufgabe des Citymanagements oder Stadt-
marketings sein darf.

Im Ergebnis wird es fur jede Stadt einen spezi-
ellen Finanzierungsmix fir den Aufbau und die
Verstetigung der Managementaktivitdten geben,
der sich in unterschiedlicher Form aus den o. g.
Finanzierungsbausteinen zusammensetzt.

Marktplatz in Eberswalde




ZUR DEFINITION UND ABGRENZUNG DER BEGRIFFE

1 Zur Definition und Abgrenzung der Begriffe

In der Praxis haben sich zur Aufwertung und
Funktionsstarkung der Innenstddte unterschied-
liche Managementformen und Kooperations-
strukturen herausgebildet.

Der weitreichendste Ansatz stellt das Innen-
stadt- oder Zentrenmanagement dar. Das Aufga-
benspektrum geht lber die bloBe Vermarktung
der Innenstadt als Einkaufsstandort hinaus und
umfasst u. a. die Koordination und Blindelung der
zentrenrelevanten Aktivitdten, die Vernetzung der
fur die Standortentwicklung wichtigen Akteure
und damit auch zusammenhdngenden Interes-
senvermittlung sowie die Projektentwicklung
und Steuerung der Prozesse.! Insbesondere die
Begleitung und Koordination der Prozesse, zur
Umsetzung auch der Fordermittel, erhélt hier
einen besonderen Stellenwert. Die Aufgaben und
Handlungsbereiche des Innenstadtmanagements
sind damit viel umfassender als beispielsweise
beim Stadtmarketing oder beim Citymanagement
und erfordern einen dementsprechenden breiten
integrierten Handlungsansatz (vgl. Abb. 1).

Das Stadtmarketing geht ber den rdumlichen
Bezug zur Innenstadt deutlich hinaus und hat
die gesamtstadtische Entwicklung im Blick. Eine
einheitliche Definition gibt es in der Literatur
allerdings nicht.

Abb. 1: Mdgliche Aufgabenfelder des Zentrenmanagements

umsetzung,
der komplexen
er

Initiierung und
Steuerung von
offentlichkeitswirksamen
Aktivitaten

Projektmanagement

Quelle: BMVBS (2011): 77.

1 Vgl. Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung
(BMVBS)(2011): 5. 10, S. 76f; und
vgl. BMVBS (2012): Zentrenmanagement.

Analyse der Stérken,
Schwachen und Risiken,
Chancen eines Quartiers

Zentrenmanageme

Aktivitdten zum Erhalt
attraktiver Einkaufs-,
Dienstleistungs- und
Kulturangebote

Die Bundesvereinigung fir City- und Stadtmar-
keting Deutschland e. V. definiert Stadtmar-
keting als,,Ansatz der zielgerichteten Gestaltung
und Vermarktung einer Stadt (...). Sie dient der
nachhaltigen Sicherung und Steigerung der
Lebensqualitdt der Biirger und der Attraktivitat
der Stadt im Standortwettbewerb”.

Das Stadtmarketing verfolgt in diesem Zusam-
menhang eine auf die Gesamtstadt bezogene
Entwicklungsstrategie, um den Standort Stadt
fir Unternehmen, aber auch fiir Bewohner
und Touristen attraktiv zu gestalten. Es umfasst
zum einen die Wirtschafts- und Tourismus-
forderung sowie die Forderung der kultu-
rellen Angebote in der Stadt. Zum anderen
zéhlt unter Beriicksichtigung der gesamtstad-
tischen Entwicklung auch die Innenstadt-
entwicklung zu den Aufgabenbereichen
des Stadtmarketings. Die Innenstadt hat
im Rahmen der Aktivitdten des Stadtmarketing
in den letzten Jahren sogar an Bedeutung
gewonnen, so dass in zahlreichen Kommunen
die Innenstadt als eigenstiandiges Handlungs-
feld in das Stadtmarketing aufgenommen wurde.

Aktivitaten
Ausbau der
Infrastrukt

Entwicklung
umsetzungsfahiger,
innovativer, offentlic
privater MaBnahmen
Standortstarkung

JuswabeuewilH

2 Vgl. Block, J., Icks, S. (2010): Stadtmarketing.



StraBenfest in Lilbbbenau/Spreewald

Neben dem eher auf die gesamtstddtische Profi-
lierung undVermarktung der Stadtausgerichteten
Stadtmarketing haben sich mit dem City- und
GeschdftsstraBenmanagement weitere Instru-
mente der Stadtentwicklung herausgebildet. City
und Innenstadt werden hierbei oft synonym fiir
den zentral gelegenen und oft historisch gewach-
senen Teilraum einer Stadt verwendet, in dem sich
die zentralen Einrichtungen des Einzelhandels-
und Dienstleistungsgewerbes konzentrieren.?

Anders als beim Stadtmarketing steht beim
Citymanagement die innerstadtische Entwick-
lung im Fokus. Es handelt sich daher um ein
i.d.R. auf die Innenstadt bezogenes und stark
auf Kooperation ausgerichtetes Instrument zur
Attraktivitatssteigerung und Funktionsstarkung
der innerstadtischen Einzelhandelslagen und
den angrenzenden Bereichen. Ein erfolgreiches
Citymanagement erfordert allerdings eine enge
Verzahnung mit dem Stadtmarketing (vgl. Kap. 2).

In verschiedenen Stadten wird statt von einem
Citymanagement von einem Geschdftsstral3en-

3Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon: Stichwort City.

management gesprochen. Dies ist starker auf
zentrale Geschéftsbereiche begrenzt, d. h. auf
die HauptgeschaftsstraBe mit angrenzenden
Geschaftslagen. Es stellt ebenfalls eine dialog-
und umsetzungsorientiertes Kommunikations-
verfahren zur Verbesserung der Wettbewerbsfa-
higkeit des Standortes ,Geschaftsstrae” dar und
soll damit auch positive Effekte fiir die Umsatz-
und Rentabilitatsentwicklung der dort ansdssigen
Betriebe erreichen.* Da weitgehend die gleichen
GesetzmaBigkeiten wie beim Citymanagement
gelten, wird GeschéftsstraBenamangement im
Folgenden nicht als extra Kategorie gefihrt.

Der Vollstéandigkeit halber ist noch das Quatrtiers-,
Gebiets- oder Stadtteilmanagement zu nennen,
was sich insbesondere in der Forderkulisse des
Programms Soziale Stadt fir Wohngebiete mit
besonderem Entwicklungsbedarf herausgebildet
hat. Zur begrifflichen Prazisierung sei auf die
Definition des Berliner Quartiersmanagement
verwiesen, dass ,sich durch verbesserte Zusam-
menarbeit und ganz unterschiedliche Projekte,
Initiativen und MaBBnahmen um den Erhalt und
die Starkung des sozialen Zusammenhalts eines
Stadtteils kiimmert. Es wird in den Stadtteilen
eingerichtet, in denen das Leben durch soziale
Probleme gepragt ist und die Gefahr droht,
dass Menschen mit ihrem Stadtteil von der
gesamtstadtischen Entwicklung ausgeschlossen
und abgehdngt werden. Empowerment und
Partizipation sowie fachiibergreifende Zusam-
menarbeit sind fiir erfolgreiches Quartiersma-
nagement ausschlaggebend™.

Empfehlung:

Welche Management- und Kooperati-
onsform letztlich geeignet ist, muss jede
Stadt selbst entscheiden. Dabei sind die
ortlichen Gegebenheiten und Strukturen
ebenso zu bertiicksichtigen, wie die Ziele
und méglichen Aufgabenfelder. Daher ist
es ratsam zundchst Ziele und Aufgaben
klar zu formulieren sowie Zustdndigkeiten
zu priifen.

4 Vgl. DSSW (2003): S. 13.
5 Vgl. Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und Umwelt Berlin

(2012): Quartiersmanagement.




2 Eckpunkte eines erfolgreichen Citymanagements

Empfehlungen zur Abgrenzung und zum
Verstéandnis von Stadtmarketing und City-
management wurden bereits vom Handels-
verband Deutschland (HDE) im Factbook Einzel-
handel 2013 gegeben:

(...) Citymanagement und Stadtmarketing sind
seit mehr als zwei Jahrzehnten Begriffe, die eng
mit der bundesdeutschen Stadtentwicklung
verbunden sind. Seit den ersten Projekten Ende
der 1980er Jahre in westdeutschen Kommunen
haben sich bundesweit mittlerweile einige
hundert Citymanagement- sowie Stadtmarke-
tingprojekte auch in Ostdeutschland und im Land
Brandenburg etablieren kdnnen. Dabei ist die
Bandbreite hinsichtlich des Institutionalisierungs-
und Kooperationsgrades, der Gebietskulisse,
der Aufgabenstruktur und der durchgefiihrten
MaBnahmen, der beteiligten Akteure sowie
des zur Verfiigung stehenden finanziellen und
personellen Rahmens von unterschiedlichen
kommunalen Rahmenbedingungen abhdngig.

Abb. 2: Inhaltliche und rdumliche Abgrenzung.

2.1 Abgrenzung:
Was ist beim inhaltlichen und raumlichen
Zuschnitt zu beachten?

Die synonyme Verwendung der Begriffe Stadt-
marketing und Citymanagement suggeriert, dass
immer alle inhdrenten Aufgaben erledigt werden.
Die Ansdtze zur Verfolgung der Ziele sind jedoch
sehr heterogen. In der Praxis lassen sich zwei
grundsatzliche Handlungsmuster herausarbeiten,
die folgendermal3en definiert werden:

1.,Im Terminus des Stadtmarketings verbirgt sich
die Idee, dass auch eine Stadt, ebenso wie ein
gewinnorientiertes Unternehmen, ein Angebot
entwickeln muss, das attraktiv, einzigartig und
marktfahig ist"s.

2. Das Stadtmarketing ist ein Modell einer
.kooperativen Stadtentwicklung mit dem Ziel
der Aufwertung einer Stadt und ihrer Leistungen
fur die Birger, Wirtschaft und Auswartige.

prozessorientiert

Stadt-
Management

Innenstadt/
City
Stadtentwicklung Stadtwerbung,
Koordination City- City- Stadtmarketing
unterschiedlicher Management Marketing
Interessen
strategisch operativ

Stadt

Stadt- projektorientiert

Marketing

Quelle: HDE/LOKATION:S

6 Vgl. Kiihne, Martina (2008): S. 68.
7 Vgl. Grabow, Busso, Hollbach-Grémig, Beate (1998): S. 30.



Demnach gibt es Organisationen  (vgl.
Abb. 2), die sich vornehmlich mit der Ver-
marktung des rdaumlichen Gefiiges beschaf-
tigen. Diese werblich orientierten Projekte
betreiben oft in Kooperation mit anderen
offentlichen oder privaten Partnern in der Stadt
klassisches Marketing durch Printmarketing
(Imagebroschiiren, Stadtfiihrer, Anzeigen etc.)
oder MaBnahmen der Livekommunikation (z. B.
Stadtfeste, Markte, Mitternachtsshopping,
Events etc.). Die Kooperation ist dabei oft projekt-
orientiert ausgerichtet, die Aufgaben fokussieren
auf das operative Marketinggeschaft.

Auf der anderen Seite beschéaftigen sich Stadt-
marketing- sowie Citymanagement-Projekte
auch intensiv mit der Frage der Stadtgestal-
tung und -entwicklung bzw. dem synergetischen
Zusammenspiel der stadtischen Funktionen.

Die festgelegten Aufgaben und Mallnahmen
verfolgen einen mittel- bis langfristig angelegten
Prozess, der auf Gestaltung und Vermarktung
des Produktes (Innen)Stadt ausgerichtet ist.
Daraus resultiert, dass die haufig synonym
benutzten Begriffe des Stadtmarketings und City-
managements eigentlich in vier Aufgaben-
bzw. Berufsgruppen zu unterteilen sind: Stadt-
marketing, Stadtmanagement, Citymanagement
und Citymarketing.

Empfehlung:

Nicht jedes Projekt muss alle vier Bereiche ab-
decken. Die beiden o. g. Ausrichtungen von
Marketing- oder Managementprojekten zwi-
schen Stadtwerbung und Stadtentwicklung
sind zwei extreme Ausprdgungen. Viele Projekte
oder Organisationen bewegen sich auf einer
gedachten Achse zwischen diesen beiden.
Wichtig ist, sich am Anfang des Prozesses
klar zu machen, welche Grundausrichtung
das Projekt verfolgen soll. Ist eine prozessori-
entierte Stadtentwicklung gewiinscht, dann
muss auch die Offenheit und Kooperation
aller stddtischen Fachdmter gegeben sein. Die
rdumliche Ausrichtung richtet sich auch nach
der Leistungsfdhigkeit der Akteure (vgl. Kap. 2.2)
sowie der geplanten Gréf8e der Marketing-
oder Management-Einheit (vgl. Kap. 2.4).

Weiterfiihrende Literatur:

Marketing flir Kommunen - Kommunikations-
orientierte Instrumente in der Stadtent-
wicklung, DSSW-Schriften 39, Berlin 2002
(Bestellung (iber www.dssw.de)

Factbook Einzelhandel 2013 (Bestellung tiber
GabiHolzhauer, LPV Media GmbH, Am Hammer-
graben 14, 56567 Neuwied, Tel.: 02631/879-163;
E-Mail: g.holzhauer@Ipv-verlag.de)

Potsdamer Antik-Meile, Nebenlage der Hauptgeschaftsstrale




2.2 Akteure:
Welche Personengruppen sollen erreicht
werden?

Da Stadtmarketing oder Citymanagement grof3-
tenteils kommunikations- und kooperationso-
rientierte Stadtentwicklungsprozesse sind, die
durch Erfahrungsaustausch und gemeinsame
Wissensgenerierung von Stadtakteuren nach
auBlen wirken, ist die wichtigste Aufgabe am An-
fang des Prozesses, potenzielle Partner zu iden-
tifizieren und hinsichtlich ihrer Kooperations-
bereitschaft und Leistungsfahigkeit zu beurteilen
(vgl. Abb. 3). Diese ist innerhalb einer Gruppe
aber auch zwischen den verschiedenen Akteurs-
gruppen oft sehr unterschiedlich. Restriktio-
nen finden sich in finanzieller, inhaltlicher und
organisatorischer Art. So sind Einzelhandler oft
Einzelkampfer, die finanziell und personell an
den Grenzen der eigenen Belastbarkeit agieren.
Filialunternehmen dirfen sich haufig aufgrund
der Konzernstrategie nicht in Standortentwick-
lungsprozesse einbringen. Immobilieneigentiimer
haben oft keinen Ortsbezug oder aufgrund not-
wendiger Sanierungs- bzw. Modernisierungs-
aufwendungen keinen finanziellen Handlungs-
spielraum. Grundsatzlich gibt es zwei unterschied-
liche Zielgruppen von Marketing- oder Manage-
mentprozessen: externe und interne Zielgruppen.

Externe Zielgruppen meint die ,Empfanger” der
Projektaktivitaten, also die Kunden, Besucher,
Birger, Touristen etc. Zu deninternen Zielgruppen
zdhlen die Stakeholder bzw. Netzwerkpartner,
wie Handler und Gewerbetreibende, Immobilien-
eigentiimer, stadtische Gesellschaften, Leitunter-
nehmen, Vereine und Verbdnde, Verwaltung und
Politik etc. Die externen Zielgruppen kénnen im
Rahmen der Erarbeitung von Marketing- oder
Kommunikationskonzepten analytisch heraus-
gearbeitet werden. Diese unterschiedlichen
Zielgruppen missen gezielt nach ihren Bedrf-
nissen angesprochen werden; Unterschiede
aufgrund sozio-demografischer oder lebens-
stilorientierter Faktoren sind zu beachten. Bei
begrenzten finanziellen Mitteln ist ggf. eine
Priorisierung erforderlich. Die Ansprache bzw.
Abstimmung mit den internen Zielgruppen
gehort zu den wichtigsten Aufgaben im Cityma-
nagement und Stadtmarketing. Dies umso mehr,
wenn das Projekt als ,kooperative Stadtent-
wicklung” (s. a. Kap. 2.1) verstanden wird. Hierbei
ist es wichtig, im Netzwerk des Stadtmarke-
tings oder Citymanagements insbesondere die

zentralen Schlisselfiguren zu verankern. Dabei
spielt der/die (Ober)-Biirgermeister/in immer
eine zentrale Rolle. Jedem Akteur und jeder
Akteursgruppe ist der Mehrwert einer Zusam-
menarbeit aufzuzeigen, was v. a. am Anfang des
Prozesses oft schwierig ist, da zu Beginn mehr
Investitionen (personell, finanziell) als messbarer
Nutzen erforderlich sind. Trotz der unterschied-
lichen Interessenlagen im Standortgefiige sind
gemeinsame (Teil)Ziele fir die Entwicklung der
(Innen)Stadt zu formulieren. Insgesamt sind im
Laufe des Prozesses alle relevanten Akteurs-
gruppen als Partner einzubinden. Gerade am
Anfang ist eine Beschrdankung auf leistungs-
fahige Schlisselakteure sinnvoll. So koénnen
MaBBnahmen angeschoben und ggf. Multi-
plikatoreneffekte genutzt werden. Nicht zu
unterschatzen ist die eigene Vernetzung der
verantwortlichen Marketingakteure zu Uberge-
ordneten Multiplikatoren. Dazu gehort selbst-
verstandlich der Aufbau eines Pressenetzwerkes
zur Vermittlung und Verbreitung von positiven
Informationen. Dazu zdhlen aber auch die
Kammern und Handelsverbande, die als Plattform
und fir den Erfahrungsaustausch wichtig sind.
Nicht zu vergessen sind Berufs- und Interessen-
verbdnde, die zur Reflexion des eigenen Prozesses
nicht zu unterschatzen sind.

Empfehlung:

Marketing- und Managementprozesse sind
zum grol3en Teil Netzwerkarbeit. Der Aufbau
eines Netzwerkes nimmt meist zwei Jahre in
Anspruch. Hier zeigt sich auch eine Schwie-
rigkeit von Férderprojekten, die i. d. R. nur
auf zwei bis max. drei Jahre ausgelegt sind.
Fiir den Aufbau ist den fiir Stadtmarketing
und Citymanagement Verantwortlichen aus-
reichend Zeit zuzugestehen. Gleichwohl sollte
immer wieder (iberdacht werden, an welcher
Stelle des Prozesses man mit wem zu wel-
chem Thema spricht. Netzwerkpartner sind
gezielt einzuwerben. Am Anfang sollten leis-
tungsfahige Schliisselakteure fiir den Prozess
gewonnen werden. Die Kommune sollte
immer einen verantwortungsvollen Part (iber-
nehmen. In Ostdeutschland ist eine Etablie-
rung von Stadtmarketing und Citymanage-
ment ohne Unterstlitzung der Kommune eher
unrealistisch. (Vgl. DSSW-Schrift 47).



Abb. 3: Beispielhafte interne Akteursgruppen und deren Kooperationsbereitschaft bzw. Leistungsfahigkeit im

Standortentwicklungsprozess.

Akteursgruppe Beschreibung Kooperationsbereitschaft Leistungsfahigkeit

Immobilien-
eigentiimer

inhomogene Gruppe,
Standortbindung und
—interesse
unterschiedlich,
Profiteure der
Standortentwicklung

Gewerbetreibende ansassige Akteure,
die vom Marketing

profitieren

grof3e Mittelstandische
Unternehmen Unternehmen mit
unterschiedlicher
Bindung

Kreative Milieus
oft Motor fiir
Standortentwicklung

Kreative

2.3 Handlungsfelder:
Welchen unterschiedlichen Themen und
Aufgaben kann sich Stadtmarketing oder
Citymanagement widmen?

Es gibt definitorisch keine festgelegten Aufga-
benbereiche fir ein Stadtmarketing oder Cityma-
nagement. Das Deutsche Seminar fiir Stadtebau
und Wirtschaft (DSSW) hat unter Mitarbeit
des City-Management-Verbandes Ost e. V. den
Navigator fir Innenstadtentwicklung (Abb. 4)
erarbeitet, in dem nach folgenden grundsétz-
lichen Handlungsfeldern unterschieden wird:

 Organisation (umfasst ,innere” Aufgaben zur
Festlegung des Konzeptes, zur Struktur des
Prozesses auch mit Beteiligungs- und Arbeits-
gremien, zur Vernetzung der Akteure sowie zur
Finanzierung etc.),

« Nutzung (umfasst z. B. Aufgaben zur Profi-
lierung von GeschéftsstraBen bzw. -bereichen,
zur Flachenmobilisierung und zum Leerstands-
management aber auch zur Vernetzung von
zentralen Funktionen),

abhangig vom
Eigentimertypus

abhangig von aktueller
Vermietungssituation und
vom Eigentumertypus
(Spannbreite vom
Privateigentimer mit und
ohne Ortsbezug bis hin zu
Fondsgesellschaften)

starke Bindung durch
JAlltagsgeschaft”

je nach Region
und personlicher
Geschéftslage

abhangig von Themen/ i.d.R. leistungs-
Aufgaben, Bedeutung fahig, aber schwer
weicher Standortfaktoren einzubinden

gut in professionelle neigen zur

Entwicklung einzubinden Selbstausbeutung

« Vermarktung (umfasst Aufgaben zur Profi-
lierung und Imagebildung, von der klassi-
schen Uber event- bzw. aktionsorientierte
Vermarktung bis hin zur Gestaltung von service-
orientierten Dienstleistungen [z. B. einheitliche
Offnungszeiten, Lieferservice, Gepéackaufbe-
wahrung etc.], die sich sowohl nach innen als
auch nach auB3en richten kénnen),

e Ordnung (umfasst z. B. Aufgaben, die auf
Erhohung der Sicherheit oder Verbesserung der
Sauberkeit abzielen),

« Gestaltung (umfasst Aufgabenbereiche, die die
Verbesserung des Erscheinungsbildes bzw. der
Aufenthaltsqualitat beinhalten),

 Qualifizierung (umfasst MalBnahmen, die sich
sowohl auf die Qualifizierung von Einzelun-
ternehmen z. B. hinsichtlich Unternehmens-
fuhrung, als auch auf die Qualifizierung einer
Standortgemeinschaft richten).




Entwicklung von GeschéftsstraBen.

IS Zur

: MaBnahmenkrei

Navigator fiir Innenstadtentwicklung
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«.CITYMANAGEMENTS

Abb. 5: Handlungsfelder, Aufgaben, Ziele und Prioritaten am Beispiel des Stadtmarketings in
Neuruppins (vgl. Steckbrief, S. 32), Stand 12/2011.

Ziele Aufgaben

Kernaufgabe,
bindet im Auf-
bau den gréBten
Anteil der
Ressourcen

Markte und Feste

Nebenaufgabe
(im Aufbau-
prozess)

mit Unter-
stlitzung von
Fordermitteln

Innenstadtmanagement

Hauptaufgabe
mit Unter-
stlitzung von
Fordermitteln
und in Koope-
ration mit
Privaten

Marketing

Kernaufgabe

Aufbau und Administration




Die Festlegung von Aufgaben ist von den
tatsachlichen Gegebenheiten vor Ort abhéngig
und kann z. B. auch von der Wahl der Organisa-
tionsform abhdngen. In Neuruppin bspw. ist die
Ubernahme des Wochenmarktes (vgl. Beispiel
S. 32) von der Kommune nur mdglich, da die
InKom als verantwortliche Gesellschaft fir das
Stadtmarketing eine stadtische Gesellschaft
ist und die Betreibung des Wochenmarktes
als inhouse-Geschédft betrachtet werden kann.
Bei einer privaten GmbH oder einem Verein ware
das nicht moglich, eine Vergabe kann in diesem
Fall nur Uber eine offentliche Ausschreibung
erfolgen (vgl. Frankfurt (Oder), siehe Steckbrief
S. 33). Dabei kdénnen die unterschiedlichsten
sektoralen Bereiche, z. B. Einzelhandel/Gewerbe,
Kunst- und Kultur, Erreichbarkeit/Mobilitat
oder Tourismus eine Rolle spielen. Der Aufga-
benzuschnitt hdngt von vielen Faktoren ab, wie
der Akteurskonstellation, der Organisationsform
oder der Angliederung der entsprechenden
Marketingeinheit. Ist der ortliche Gewerbe-
verein Fordermitglied und tragen Mitglieds-
beitrdge zur Finanzierung bei, werden Schwer-
punkte eher in der Einzelhandelsférderung
und der Gestaltung des Nutzungsmixes liegen.

Empfehlung:

Handlungsfelder und Aufgabenbereiche lassen
sich fundiert aus vorhandenen Konzepten,
wie z.B. integrierten  Stadtentwicklungs-
oder Einzelhandelskonzepten, ableiten. Die
Erarbeitung eines MalSnahmenplans am
Beginn des Prozesses definiert und strukturiert
die Aufgaben nachvollziehbar und erméglicht
damit eine Evaluation und Nachjustierung. Die
Funktion und der Handlungsspielraum des
Stadtmarketings oder Citymanagements sollte
vorher mit den relevanten Akteuren festgelegt
werden: Ist die Beteiligung an den stadt-
entwicklungsrelevanten Planungen i. S. eines
Trdgers offentlicher Belange gewdinscht und wie
weit wird eine politische Mitwirkung erwartet?

Die Bandbreite der Themen und Aufgaben
sollte auch von der Personalausstattung und
deren Qualifizierung sowie dem zur Verfiigung
stehenden Budget abhdngig gemacht werden.

Weiterfiihrende Literatur:

Navigator fiir Standortgemeinschaften, DSSW-
Materialien im Internet, DSSW-Schriften 54.

Download vom Malsnahmenkreis auch zum
selber ausfiillen http://www.dssw.de/2008-
navigator-poster.html

Stadtmarketing - Ein Leitfaden fiir die Praxis.
2. lberarbeitete Auflage, DSSW-Schriften 14,
Berlin 2007 (Bestellung liber www.dssw.de)

City-Management - Ein Leitfaden fiir die Praxis,
DSSW-Schriften 36, Berlin 2000 (Bestellung (iber
www.dssw.de)

GeschdftsstralBen-Management, DSSW-
Schriften 38, Berlin 2003 (Bestellung (iber
www.dssw.de)

2.4 Organisation:
Wie konnen Trager- und Beteiligungs-
strukturen gestaltet werden?

Organisationsformen

Grundsatzlich haben sich in Brandenburg fir
Stadtmarketing- oder Citymanagement folgende
Organisationsmodelle herauskristallisiert:

+ stadteigene Gesellschaft (100 % stadtische
Gesellschaft, (z. B. Bernau bei Berlin, vgl.
Steckbrief S. 35) bzw. stddtische Gesell-
schaft (andere stadtische Gesellschaften
als Mitgesellschafter, z. B. Neuruppin, vgl.
Steckbrief S. 32),

« eingetragener Verein (z. B. Frankfurt (Oder),
vgl. Steckbrief S. 33),

« Teil der Verwaltung (z. B. Velten, vgl. Steck-
brief S. 36) und

« Netzwerk, Arbeitskreis (z. B. Potsdam, vgl.
Steckbrief S. 34).

Weitere mdgliche Organisationsformen sind:

eingetragene Genossenschaft,
private GmbH oder
Kommanditgesellschaft.

Organisationsform  und  Tragerschaft sind
abhangig von den festgelegten Aufgaben, den
bereits bestehenden Organisationsstrukturen
sowie der Leistungsfahigkeit und Bereitschaft
der Akteure. Die unterschiedlichen juristi-
schen Moglichkeiten bergen verschiedene
Vor- und Nachteile, die vor der Institutionali-
sierung bedacht werden sollten (vgl. Abb. 6).



Abb. 6: Vor- und Nachteile der einzelnen Organisationsformen.

= Herauslosung des Prozesses aus den Verwaltungsstrukturen = Problem der Einbindung und Teilhabe weiterer, privater

und bestehenden Hierarchien Akteure in eine stadtischer Gesellschaft (es gilt zwischen 100%
= Haftungsbegrenzung und klare Rechtsgrundlagen stadteigenen Gesellschaften und stétischen Gesellschaften
= - Ressortgrenzen Ubergreifende neue Struktur; trotzdem mit weiteren Gesellschaftern zu unterscheiden)
5 kurze Wege der Zusammenarbeit mit anderen Ressorts der = vergleichsweise grof3er Griindungsaufwand;
E % Kommune Grundkapitalausstattung der Gesellschaft
gs K Maglichkeit des professionellen, eigenwirtschaftlichen = hoherer laufender biirokratischer Aufwand (z.B. Buchfiihrung)
T 3 Handelns der GmbH und hoéhere Grundkosten
FEN " Kreditfahigkeit = Ndhe und mdglicherweise Einflussnahme von
A = Dauerhaftigkeit Stadtverwaltung und v. a. -politik (ggf. bereits bei der
8 = Ubernahme von stadtischen Aufgaben (z.B. Wochenmarkt, Stellenbesetzung durch Versetzung aus anderen stadtischen
iz Stadtfeste) bei stadteigenen Gesellschaften oder bei Eigenbetrieben oder Verwaltung)
Gesellschaften, die 6ffentlich beherrscht werden, im Rahmen = verringerte Bereitschaft der Wirtschaft den Prozess finanziell
einer inhouse-Vergabe moglich zu unterstiitzen, insb. bei 100% stadteigene Gesellschaft ->

ggf. hohe Abhéngigkeit von kommunalen Finanzmitteln

= unkompliziertes Griindungsverfahren, schnelle = Verein kann nur eingeschrankt wirtschaftlich aktiv werden
5 Handlungsfahigkeit = Steuerungsdefizite und eher lockere, personliche
5 = Einbindung einer Vielzahl unterschiedlicher Akteuren als Verantwortung
= Vereinsmitglieder moglich = ehrenamtlicher Vorstand erfordert hohes nebenberufliches
£ = niedrige Hemmschwelle Engagement der einzelnen Vorstandmitglieder
= = unabhdngige (Teil-)Finanzierung tber Mitgliedsbeitrage = Erfolg ist stark vom Engagement und Know-How der
T = flache Hierarchien, geringer birokratischer Aufwand Mitglieder abhdngig

Gemeinniitzigkeit kann beantragt werden

= Nutzung vorhandener, sofort funktionsfahiger Strukturen = Eingeschrankte Flexibilitat und schwerféllige
= Kontinuitdt/ Dauerhaftigkeit gewdhrleistet Verwaltungsstrukturen
= geringe zusatzliche Personalkosten, da auf bereits vorhandene = ggf. wird vorhandenes, jedoch nicht ausreichend qualifiziertes
2 Mitarbeiter zuriickgegriffen werden kann -> weniger Personal zur Umsetzung des Prozesses herangezogen
2 zusatzliche &ffentliche Mittel notwendig = verbindliche Einbindung von privaten Akteuren schwierig
S8 = klare Verantwortlichkeit (Doppelstruktur aufbauen); es besteht die Gefahr das
§ = Kompetenz in Bereichen Stadtentwicklung, Tourismus, Verwaltung und Politik den Stadtmarketingprozess
o Wirtschaft vorhanden dominieren
§ = kurze Wege der Zusammenarbeit mit anderen Ressorts der = starke Abhangigkeit von Finanz- und Personalausstattung der
Kommune; gute Mdglichkeiten zur direkten Einbindung der Kommune
Politik = eingeschrankte Akzeptanz in der Wirtschaft
= Stadtverwaltung ist ein ,neutraler” Akteur = Bindung an Vorgaben der Politik und Verwaltungsspitze
= flexible Strukturen, keine Zwéange = Unverbindlichkeit -> Risiko einer hohen
3. |b Unabhéngigkeit; Politik und Verwaltung kénnen keinen Druck Beteiligungsfluktuation
g% ausiiben = unklare Kompetenzen und Verantwortlichkeiten
4] E = Einbindung vieler verschiedener Akteure maglich = rechtliche Probleme hinsichtlich Projekttragerschaft/
E g = kostengiinstige Durchfiihrung des Prozesses, geringes Anstellung von Beschéftigten
< finanzielles Risiko = Gefahr einer,Diskussionsrunde” ohne das konkrete
= Beauftragung eines externen Dienstleisters moglich MafBnahmen auch umgesetzt werden

= Schaffung einer unabhangigen Struktur, die nur gegeniiber = Problematisch: nachtraglich weitere Akteure in den Prozess

ihren Gesellschaftern verantwortlich ist einzubinden (als Gesellschafter)
= Einstellung von externen Experten zur Umsetzung, statt = vergleichsweise groer Griindungsaufwand;
Rickgriff auf vorhandenes Personal Grundkapitalausstattung der Gesellschaft
== = Haftungsbegrenzung und klare Rechtsgrundlagen = hoherer laufender birokratischer Aufwand (z. B. Buchfiihrung)
'g = effiziente Flihrung und gute Kontrollméglichkeiten (den und hoéhere Grundkosten
U} Gesellschaftern ist die Funktionsweise einer GmbH vielfach = Sicherstellung der Finanzierung durch Spenden, 6ffentliche
% bereits aus ihren Unternehmen vertraut) Zuschisse etc., sonst Gefahr, dass sich die Gesellschaft
= = M0oglichkeit des professionellen, eigenwirtschaftlichen vorwiegend um Refinanzierung durch eigenwirtschaftliche
= Handelns der GmbH Tatigkeiten kimmern muss
= Kreditfahigkeit, Wirtschaftlichkeit = Distanz zu den Akteuren der Stadtverwaltung erschwert ggf.
= Distanz zu Politik und Verwaltung Kommunikation mit verschiedenen Verwaltungsressorts

= Umsatzsteuerpflicht zu beriicksichtigen (insbesondere bei
Zuschiissen und Fordermitteln)




Eine Etablierung von Stadtmarketing oder
Citymanagement ist i. d. R. nicht ohne Betei-
ligung der Kommune moglich - zumindest im
Aufgabenverstandnis von prozessorientierter
Stadtentwicklung sowie in strukturschwécheren
Regionen. Insofern gilt es bei der Planung der
Organisationsstrukturen zwei Beziehungen mit
zu bedenken: Die Beziehung zwischen Stadt-
marketing bzw. Citymanagement zur Stadt
sowie die Beziehung zu privaten Akteuren. Die
verbindliche Beteiligung beider Seiten — auch in
verantwortlichen Gremien wie Steuerungs- oder
Lenkungsgruppen - ist fiir den spéteren Erfolg
der Projekte eine Voraussetzung. Zu beachten ist,
dass die Aufgabendefinition und der Empfang
von Zuschiissen bzw. Férdermitteln unterschied-
liche steuerrechtliche Auswirkungen bei den
jeweiligen Organisationsformen haben kdnnen.
Hier ist vor Festlegung ggf. ein Steuerberater
hinzuziehen.

Stddtische Gesellschaft

Eine Moglichkeit zur Institutionalisierung von
Stadtmarketing oder Citymanagement ist die
Grindung einer stadteigenen Gesellschaft als
100 %-Tochter der Stadt (z. B. BeSt Bernau, siehe
Steckbrief S. 35) oder als stadtische Gesellschaft
unter der Beteiligung weiterer stadtischer Gesell-
schaften (z. B. Eingliederung des Stadtmarke-
tings in die InKom Gesellschaft fiir kommunale

Dienstleistungen  Neuruppin, siehe  Steck-
brief S. 32, Stadt, Stadtwerke und kommunale
Wohnungsbaugesellschaft sind Gesellschafter)
(siehe Abb. 7). Die Aufgabeniibertragung fiir das
Stadtmarketing erfolgt Uber einen Geschafts-
besorgungsvertrag oder andere vertragliche
Regelungen, in denen i. d. R. auch ein kommu-
naler Zuschuss zur Aufgabenerfiillung geregelt ist.

Die Kontrolle der GmbH erfolgt tber die Gremien
der GmbH, Aufsichtsrat und Gesellschafterver-
sammlung. Der Aufsichtsrat kann ausschlief3lich
mit Stadtverordneten, wie in der BeSt Bernau, oder
mit anderen Vertretern von Stadt und stadtische
Gesellschaften, wie im Beispiel Neuruppin,
besetzt sein. Die Gesellschafterversammlung
beschliel3t u. a. den Projekt- und Wirtschaftsplan.

Eine Lenkungsgruppe oder ein informeller Beirat,
der sich aus Vertretern aller relevanten Akteurs-
gruppen zusammen setzen kann, berdt Uber
die Ausrichtung der Projekte und die projekt-
bezogenen Kooperationen. Die Besetzung
dieses Arbeitsgremiums kann strategisch fir die
Einbeziehung wichtiger Kooperationspartner
genutzt werden. Sind die privaten oder anderen
interessierten Partner leistungsfahig, kann ein
Forderverein gegriindet werden. Dieser kann
mittelfristig zur Grundfinanzierung und Stabili-
sierung des Stadtmarketings beitragen. Ist der
Verein stark, ist Gber die verbindliche Einbindung

Abb.7: Stadteigene Gesellschaft als Trager des Stadtmarketings

Forderverein/
Stadtmarketing Stadt

(Mitglieder: alle interessierten
Akteure)

tragt im Laufe der
Etablierung des
Stadtmarketings zur
Grundfinanzierung durch
Mitgliedsbeitrage bei

projektorientierte
Zusammenarbeit

stadteigene Gesellschaft in 100% stddtischem Besitz,

Sicherung der Grundfinanzierung
durch stadtischen Zuschuss,
Geschéftsbesorgung oder andere
vertragliche Vereinbarungen

Lenkungsgruppe/
informeller Beirat (Arbeits-

Stadtmarketing GmbH

und Beratungsgremium)

(stellt Geschaftsfuhrer, ggf.
Mitarbeiter ein)
Organ: Gesellschafter-
vesammlung

Aufsichtsrat/
Gesellschafter-
versammlung
(Kontrolle GmbH, Beschluss
Projekt- und Wirtschaftsplan)

Quelle: LOKATION:S




in strategische Entscheidungsprozesse nachzu-
denken (z. B. gemeinsame Erarbeitung des
Arbeits- und Wirtschaftsplans). Als Forderverein
kann natirlich auch ein bestehender Gewerbe-
verein oder eine bestehende Interessengemein-
schaft fungieren. Vorteil dieser Konstruktion ist,
dass die verbindliche Einbeziehung von privaten
Akteuren stufenweise - je nach Leistungsfahigkeit
- erfolgen kann. Ggf. kann auch nur eine projekt-
bezogene Zusammenarbeit mit bestehenden
privaten Organisationseinheiten erfolgen ohne
das diese sich verbindlich in das Stadtmarketing
einbinden missen.

Die stadtische GmbH eignet sich, wenn sich die
Kommune als Initiatorin fiir Stadtmarketing- und
Citymanagement-Prozesse sieht und wenn diese
unmittelbaren Einfluss auf die Entscheidungen in
diesem Bereich nehmen mochte. Damit hat der
Prozess eine gewisse Autonomie, ist aber auch
an den Haushalt und gdf. jahrliche Haushaltsver-
handlungen gebunden.

Verein

Ein weiteres — auch in Brandenburg gangiges -
Organisationsmodell fir Stadtmarketing- oder
Citymanagement-Projekte ist der Verein (z. B.1GIS
Interessengemeinschaft Innenstadt Frankfurt
(Oder) e. V., siehe Steckbrief S. 33 bzw. Stadt-
marketing Luckenwalde e. V., sieche www.city-

Abb. 8: Verein als Trdger des Stadtmarketings

luckenwalde.de). Der Verein kann sich aus
verschiedenen Akteuren aus den Bereichen
Handel und Gewerbe, Immobilienwirtschaft,
Interessenvertretungen, Privatpersonen etc.
zusammensetzen.

Auch die Mitgliedschaft der Stadt ist moglich.
Ansonsten leistet die Stadt i. d. R. einen Zuschuss
an den Verein und ist Uber einen Lenkungs-
ausschuss in die strategische Arbeit des Stadt-
marketing eingebunden. Ein reiner Héndler-
verein ist in den wenigstens Fallen fahig, ein
.vollwertiges” Stadtmarketing oder Cityma-
nagement zu Ubernehmen, gleichwohl kénnen
einzelne Aufgaben eines Citymanagements
wahrgenommen werden, wie z. B. vom Cityring
Spremberg e. V.

Das Modell einer von der Kommune autarken
Organisation eignet sich v. a. bei starken privaten
Partnern. Der Prozess kann damit ggf. flexibler
gestaltet werden, die Kontinuitdt ist aber vom
(ehrenamtlichen) Engagement der Privaten
abhdngig. Ohne finanzielle Beteiligung der
Kommune, sei es Uber einen Zuschuss uUber
Fordermittel oder Uber eine Projektforderung,
funktionieren die Projekte i. d. R. im Land
Brandenburg nicht. Diese Erfahrungen liegen
ebenfalls auch aus anderen Bundeslandern vor.

feststehende . )
Mitglieder aus Lenkungsausschuss / beschlieBt Wirtschafts-
Stadt : und Aufgabenplan

Verwaltung und Stadtmarketing verbindlich natiirliche und

Politik juristische Personen
als Mitglieder

32‘::;?5 Mitgliedsbeitrage als
Grundsicherung
Vereine und Interessen-
gemeinschaften
Stadtmarketing e.V. —

Kooperationsvertrag zur
finanziellen Grundsicherung
und Aufgabenwahrnehmung

Unternehmen der Stadt

stellt Geschafts-
fuihrer oder

e Biirgerinnen und Birger
-stellenleiter ein

Stadtmanager
(fuhrt die Geschéfte des
Vereins entsprechend der
Beschliisse der Organe,

Interessenvertreter

etc.

Quelle: LOKATION:S




Direkte Angliederung in die Stadtverwaltung

Neben der Angliederung des Stadtmarketings
oder Citymanagements in der Stadtverwaltung
(z.B.Velten) ist auch die Schaffung einer Personal-
stelle innerhalb der Verwaltung bei gleichzeitiger
Griindung einer externen Organisation (Verein,
GmbH, usw.) denkbar. Die zustdndige Person
aus der Verwaltung wird als Geschaftsflihrer der
externen Organisation ausgeliehen. Vorteilhaft
ist, dass damit eine gewisse Kontinuitdt in der
Finanzierung durch die Verwaltung sicher-
gestellt ist. Ein Nachteil ist der birokratische
Aufwand und ggf. das Vorurteil der kommunalen
Steuerung des Prozesses.

Personalausstattung

Es klingt banal, aber die Auswahl von quali-
fiziertem Personal, entsprechend der Aufga-
benstellung (Marketing vs. Stadtentwicklung)
sowie die ,Personalstarke” fiir die anstehenden
Aufgaben ist ein Erfolgsfaktor fir Stadtmar-
keting- und Citymanagement-Prozesse. Der
entstehende Aufwand ist dabei realistisch
einzuschatzen. Oft sind Stadtmarketing- oder
Citymanager Einzelkdmpfer, die eine Vielzahl
von Aufgaben erledigen sollen, einer Vielfalt
von Anspriichen gegeniiberstehen. Bei dem oft
breiten Aufgabenspektrumisti.d.R. mehrals eine

Empfehlungen:
Organisationsmodell

Eine allgemeine Empfehlung fiir ein Organi-
sationsmodell gibt es nicht. In der Praxis hat
sich jedoch gezeigt, dass umso kleiner das
Gemeindegebiet ist, desto geringer kann der
Organisationsgrad sein. Vornehmlich sollten
bei der Auswahl einer Organisationsform die
zu leistenden Aufgaben (da diese teilweise eine
bestimmte Organisationsform bedingen) sowie
der gewlinschte Grad der privaten Beteiligung
und Mitbestimmung eine Rolle spielen. Alle
Organisationsformen, bis auf den Arbeitskreis,
haben schon nachhaltige Projekte hervorge-
bracht. Die gerade in den vergangenen Jahren
verstdrkt zu beobachtende Organisationsform
ist die stddtische Gesellschaft, da hier am
ehesten die gewiinschte und notwendige Konti-
nuitdt der Projekte gewdhrleistet ist.

Person notwendig. Einen universitaren Studi-
engang fiir das Berufsbild gibt es nicht. Im Bereich
Stadtmarketing und Citymanagement sind v. a.
Experten eingesetzt, die aus den Bereichen
Stadt- oder Raumplanung, Geografie, Betriebs-
oder Volkswirtschaftslehre, Tourismus-, Veran-
staltungs- oder Kulturmanagement kommen. Es
gibt mittlerweile Zertifizierungsangebote iber
die Kammern oder die Berufsverbande, die fur
eine Qualifizierung sprechen. Neben ,harten’,
messbaren Qualifikationskriterien ist es wichtig,
dass der jeweilige City- oder Stadtmanager zur
Stadt passt, fur die Stadt ,brennt”. Wichtig ist,
dem Verantwortlichen fiir den Prozess ausrei-
chend Zeit fir eine Institutionalisierung und
Etablierung zuzugestehen (Netzwerkaufbau ca.
zwei Jahre, Institutionalisierung und Etablierung
weitere zwei bis drei Jahre) und dementspre-
chend die Anstellungsverhaltnisse zu gestalten.
Als zentraler Ansprechpartner fiir die Fragen
der Innenstadtentwicklung, als Koordinator von
Aktivitaten und Events, als Schnittstelle fir die
Vernetzung und Mobilisierung von Akteuren,
als Moderator und Mediator steht der Manager
fir die (Innen)Stadt im Mittelpunkt des Stadt-
geschehens. Insofern ist v. a. soziale Kompetenz
als Qualifikation gefragt. Fachlich sind aufgrund
der Vielfalt der Handlungsfelder eher Genera-
listen als Spezialisten in Einzelthemen gefragt.

Personelle Ausstattung

Die personelle Ausstattung sollte nach
menschlichem Ermessen und mit niichterner
Einschdtzung erfolgen. Ein Stadtmarketing-
Beauftrager oder Citymanager ist kein
JWunderkind’ Es ist aufgrund der Aufgaben-
breite bevorzugt ein Generalist mit hoher
didaktischer sowie Sozialkompetenz zu suchen,
der ein echtes Interesse an der Entwicklung der
Stadt hat. Die ,Liebe zur Stadt” ist neben den
fachlichen Qualifikationen voraussichtlich das
stdrkste Argument. Hierbei kann die Anstellung
einerortsansdssigen Person als Stadtmarketing-
Beauftragter oder Citymanager mit bereits
bestehendem kommunalem Netzwerk von
Vorteil sein, muss es aber nicht. Dies gilt z. B. fiir
den Fall, dass diese Person bereits eine feste Rolle
im Netzwerk eingenommen hat und eine Neu-
positionierung bzw. exponierte Herausstellung
durch seine neue Funktion nicht akzeptiert wird.



Somit kann die bewusste Anstellung eines/r
externen Fachmannes/Fachfrau durchaus auch
der Netzwerkarbeit dienlich sein.

Finanzierung

Der Aufbau einer nachhaltigen Finanzierungs-
struktur ist vermutlich das entscheidendste
Erfolgskriterium fiir Citymanagement und
Stadtmarketing. Deshalb wird darauf in einem
gesonderten Kapitel eingegangen (vgl. Kap. 4).

Weiterfiihrende Literatur:

Bayerisches Staatsministerium fiir Wirtschaft,
Infrastruktur, Verkehr und Technologie, Best-
practice-Leitfaden Stadtmarketing, Miinchen
2009 (siehe  http://www.stmwivt.bayern.de/
fileadmin/Web-Dateien/Dokumente/wirtschaft/
Best-practice-Leitfaden.pdf)

Foto/s

Brandenburger Straf3e in Potsdam




Die Einrichtung eines Citymanagements durch-
lduft unterschiedliche Phasen, die je nach den
ortlichen Gegebenheiten angepasst und weiter-
entwickelt werden kénnen. Die einzelnen Entwick-
lungsphasen greifen Uberlicherweise ineinander
und koénnen zum Teil auch parallel ablaufen.

3.1 Initiative der lokalen Akteure (Phase 1)

Ausgangspunkt fir die Einrichtung eines Cityma-
nagements ist eine Initiative der lokalen Akteure,
die in einer ersten Standortanalyse Probleme
und Missstande erkennt und diese im Verbund
mit der Stadtverwaltung beseitigen mochte.
Akteure dieser lokalen Initiative konnen neben
einzelnen Handlern und Gewerbetreibenden,
auch Grundstiicks- und Immobilieneigentiimer
sowie bestehende Standortgemeinschaften sein
(siehe Kap. 2.2).8

Bereits in Phase 1 wird eine mogliche Gebiets-
abgrenzung vorgenommen, die fir den Aufwer-
tungsprozess in Frage kommt. Neben der Haupt-
geschéaftsstrale sind auch die Nebenlagen in
die Entwicklung des Standortes Innenstadt
einzubeziehen.

Darliber hinaus wird empfohlen, bereits hier
erste vorbereitende Gesprache mit Vertretern
der Stadtverwaltung und anderen zentralen
Akteuren zu fihren.® In diesen vorbereitenden
Gesprachen bietet es sich an, bereits mogliche
MaBnahmen und Handlungsfelder zu identifi-
zieren und gemeinsam zu diskutieren.

Fernerist zu Uberlegen, ob der Aufbau ggf. profes-
sionell durch entsprechende externe Experten
begleitet werden koénnte.”® In diesem Zusam-
menhang sind jedoch Kosten und Nutzen externer
Berater abzuwdgen. Unter Umstdnden kénnte die
professionelle Begleitung zur Einrichtung eines
Citymanagements zundchst durch die Stadt oder
auch durch Férdermittel finanziert werden.

3.2 Aktivierung und Beteiligung weiterer
Akteure (Phase 2)

In der zweiten Phase sind weitere fiir die Stand-
ortentwicklung wichtige Schliisselakteure zu
identifizieren und anzusprechen (siehe Kap. 2.2).
Dies kann in Form einer Informationsveran-
staltung oder durch direkte Ansprache erfolgen.

8 Vgl. Netzwerk Innenstadt NRW (2011): S. 12; Friesecke F. (2007): S. 4.
9 Vgl. Netzwerk Innenstadt NRW (2011): S. 13; Wirtschaftsfor-
derung Bremen (2012): S. 7.

10 Vgl. Netzwerk Innenstadt NRW (2011): S. 10; Friesecke F.
(2007): S. 4; Wirtschaftsforderung Bremen (2012): S. 7.

3 Entwicklungsphasen beim Aufbau eines Citymanagements

Altmarkt in Cottbus

Dabei sind der Mehrwert der Zusammenarbeit
und der Nutzen der standortbezogenen Auf-
wertung deutlich herauszustellen, um eine breite
Zustimmung und Unterstiitzung fir den Entwick-
lungsprozess zu erhalten.” Es sollten daher vor
allem jene Akteure einbezogen werden, die ein
reges Interesse an der Entwicklung der Innen-
stadt zeigen und bereit sind sich zu engagieren.

Dazu gehdren neben der Stadt auch kommunale
Institutionen, Vereine und Verbdnde sowie
Wohnungsunternehmen, Tourismusvereine und
weitere Handler und auch gréBerer Unter-
nehmen. Im Rahmen einer Steuerungsrunde
werden sodann gemeinsam die Zielvorstellungen
und thematischen Schwerpunkte der kiinftigen
innerstadtischen Entwicklung diskutiert.'? Bereits
in dieser Phase sind klare Absprachen Uber Ziele,
Verantwortung, Aufgaben- und Kostenverteilung
sowie Regeln fuir die Zusammenarbeit zu treffen.’

3.3 Konzept erstellen (Phase 3)

Im Ergebnis des gemeinsamen Diskussions-
prozesses wird in Phase 3 ein Konzept, im
Regelfall mit professioneller Hilfe, erarbeitet,
das letztlich den entscheidenden Schritt zur
Konkretisierung der Ziele, der MalBnahmen und
deren Finanzierung darstellt. Zundchst gilt es,
das Gebiet des zentralen Versorgungsbereiches
raumlich klar abzugrenzen, um standortauf-
wertende MaBnahmen durchfiihren und die
betroffenen Akteure U(ber die anstehende
Planung informieren zu kénnen.™

11 Vgl. Netzwerk Innenstadt NRW (2011): S. 13f; Wirtschaftsfor-
derung Bremen GmbH: S. 7.

12 Vgl. Netzwerk Innenstadt NRW (2011): 12f.

13 Vgl. Bezirksamt Charlottenburg (2004): S. 4.

14 Vgl. Netzwerk Innenstadt NRW (2011): S 14f.



Nach der erfolgten Gebietsabgrenzung folgt
eine Starken-Schwéachen-Analyse des Standortes,
bei der stadtebauliche Aspekte, Funktionen und
Nutzungen sowie Aussagen zum Einzelhandels-
standort berlicksichtigt werden. Als Grundlagen
sollten Integrierte Stadtentwicklungs- oder
Einzelhandelskonzepte verwendet werden.

Die Standortanalyse dient dazu, Probleme
und Missstdnde zu dokumentieren und daraus
entsprechende MalBnahmen und Handlungs-
felder abzuleiten. Hierbei ist es wichtig, zundchst
Ziele zu formulieren, die dann in einzelne
Aktivitdten und MaBnahmen mit unterschied-
licher Prioritdtensetzung zerlegt werden (siehe
Kap.2.3).” In dem Standortkonzept wird
neben der Benennung der MalBnahmen auch
deren Finanzierung und zeitlicher Rahmen
der Umsetzung dargestellt. Hinsichtlich der
Finanzierung ist i. d. R. eine Kombination unter-
schiedlicher Finanzierungsinstrumente vorzu-
sehen (vgl. Kap. 4).

Fur die spatere Umsetzung sind in dieser Phase
ferner die Organisationsform und Tragerschaft
zu kldren. Hierflr sind vertragliche Regelungen
zwischen Aufgabentrdger, Gewerbeverein und
der Stadt zu treffen.'s

Die Vor- und Nachteile der einzelnen Rechts-
formen sind vorab abzuwdgen und abhdngig
von den formulierten Zielen, Handlungsfeldern,
den jeweiligen Gegebenheiten vor Ort sowie von
den lokalen Akteuren (siehe Kap. 2.4).

3.4 Institutionalisierung und Etablierung
(Phase 4)

Nachdem die wesentlichen Inhalte sowie die
Organisationsform fiir das Projekt erarbeitet
worden sind, gilt es nun, die richtige/n Person/en
fur die Umsetzung der Aufgaben zu finden.

Die Suche konzentriert sich haufig auf
Geographen, Stadtplaner oder Betriebswirte,
wobei eine generelle Empfehlung nicht zu
treffen ist. Als wichtigste Grundvoraussetzung
ist neben einer hohen Sozialkompetenz sowie
ausgepragten didaktischen Féhigkeiten das
ehrliche Interesse an der Entwicklung des
Verantwortungsraumes.

15 Vgl. ebenda: S. 15.
16 Vgl. ebenda: S. 16.

Die in den ersten Phasen geknipften Kontakte
gilt es in der vierten Phase weiter zu festigen
und auszubauen. Ein grof3es und gut funktio-
nierendes Netzwerk ist flir den Erfolg der Aktivi-
taten von groB3er Bedeutung. Im Zentrum dieses
Netzwerkes sollte immer die Verwaltungsspitze
stehen, um eine gute und fruchtbare Zusammen-
arbeit mit der Verwaltung zu garantieren.

Fur den Aufbau eines solchen Netzwerkes werden
i. d. R. zwei Jahre bendtigt. Weitere zwei bis drei
Jahre sollten fiir die Etablierung des Citymanage-
ments veranschlagt werden. In dieser Zeit werden
die angestof3enen MaBBnahmen differenziert und
es kommt Ublicherweise zur Ubernahme zuséatz-
licher Auftrége. In dieser Phase kristallisiert sich
fur die meisten Projekte endgiiltig das zukiinftige
Aufgabenfeld fur die jeweilige Stadt heraus.

3.5 Umsetzung und Erfolgskontrolle (Phase 5)

In der flinften Phase steht die Umsetzung des
MaBnahmen- und Finanzierungskonzeptes durch
den gewdhlten Aufgabentrager im Mittelpunkt.
Inbegriffen ist eine fortlaufende Evaluation zu
den vorab formulierten Zielen.

Es ist ratsam, die Zielvorstellungen mit konkreten
Indikatoren zu versehen, die eine Messung des
Erfolgs erleichtern, z. B. Aussagen zum Leerstand,
zum Branchenmix, zum Erlebnischarakter oder
zur Besucherfrequenz.’”

3.6 \Verstetigung (Phase 6)

Um das Citymanagement langfristig zu etablie-
ren, missen sich die Verantwortlichen von
Beginn an mit den verschiedenen Finanzierungs-
bausteinen auseinander setzen. Zurlickgehende
Fordermittel mdissen schrittweise durch neue
ggf. auch eigene wirtschaftliche Aktivitdaten
gedeckt werden (vgl. Kap. 4).

Ferner ist der regelmaflige Austausch der
Akteure zu gewadhrleisten und weiter auszu-
bauen. Des Weiteren sind Konzept und MaR-
nahmen stetig weiterzuentwickeln und an sich
verdndernde Gegebenheiten vor Ort, im Sinne
eines lernenden Prozesses, anzupassen. Mitunter
sind weitere Aufgabenfelder und MaBnahmen
zu entwickeln.

17 Vgl.ebenda:S. 21.




Abb. 9:

Phase 1

Initiative der
lokalen Akteure

Phase 2

Aktivierung und
Beteiligung weiterer
Akteure

Phase 3

Konzept erstellen

Phase 4

Institutionalisierung
und Etablierung

Phase 5

Umsetzung und
Erfolgskontrolle

Phase 6

Verstetigung

Entwicklungsphasen beim Aufbau eines Citymanagements

Bildung einer lokalen Initiative durch Einzelhdandler, Gastro-
nomen, Dienstleister, Grundstiicks- und Immobilieneigentiimer
oder Qualifizierung der bestehenden Standortgemeinschaft
Festlegung Gebietskulisse

erste Standortanalyse - Problemerkennung/-wahrnehmung
erste vorbereitende Gesprache mit zentralen Akteuren (Schlis-
selakteure aus dem privaten und offentlichen Bereich)

gdf. professionelle Begleitung zur Einrichtung durch externe
Berater - Kosten und Nutzen externer Beratung abwagen

Identifikation moglicher Handlungsfelder und Manahmen
beratende Unterstiitzung durch Vertreter der Stadt, ggf. auch
durch wirtschaftsorientierte Verbande und Vereine (z. B. 1HK)
Identifikation und Kontaktaufnahme mit den fiir die Standort-
entwicklung wichtigen Akteure, z.B. durch Informationsveran-
staltung oder direkte Ansprache)

Griindung Steuerungsrunde bestehend aus Vertretern der
lokalen Wirtschaft, der Stadtverwaltung, kommunalen Institu-
tionen, Vereinen und Verbanden, etc.

Erarbeitung Standortmarketing- und/oder -management-
konzept mit MaBnahmen- und Finanzierungsplan, ggf. mit
Beteiligung der Offentlichkeit

Standortanalyse und Leitbildentwicklung

Zerlegung der Ziele in einzelne Aktivitaten/MalBnahmen mit
Prioriatensetzung

Aufstellung eines Finanzierungs- und Zeitplans

Abstimmung des MalBnahmenplans mit zustandigen Behorden
Sicherung der Finanzierung (Finanzierungsmix)

Wahl der geeigneten Organisationsform

Abwagung der Vor- und Nachteile der einzelnen Rechtsformen

Suche und Wahl des Citymanagers bzw. Stadtmarketing-
beauftragten

Beriicksichtigung unterschiedlicher fachlicher und sozialer
Kompetenzen

Netzwerkaufbau bestehend aus unterschiedlichen Akteuren
Dauer des Netzwerkaufbaus bis zu zwei Jahren; weitere drei
Jahre bis zur vollstandigen Etablierung

Umsetzung des MaBnahmen- und Finanzierungskonzeptes
Erfolgskontrolle - Sind die benannten Ziele erreicht worden?
Festlegung von messbaren Indikatoren bereits bei der Konzept-
erstellung z. B. Aussagen zum Leerstand, zum Branchenmix /
Angebotsstruktur oder Besucherfrequenz, etc.

Quelle: eigene Darstellung nach Netzwerk Innenstadt NRW (2011): S. 11.



Um das Citymanagement auch langfristig am
Leben zu halten, muss bereits zu Beginn eine
moglichst dauerhafte Finanzierung des Cityma-
nagements im Fokus sein. Ein Grof3teil der Bran-
denburger Stadte steht aktuell vor der Heraus-
forderung, die aufgebauten Managementaktivi-
taten kilinftig mit weniger bzw. unabhangig von
Fordergeldern fortzufihren, um die bisherige
Entwicklung der Innenstddte als attraktive und
lebenswerte Standorte zu erhalten und weiter
auszubauen. Die Finanzierung des Cityma-
nagements stellt angesichts der angespannten
Haushaltslage der Kommunen dabei eine beson-
dere Herausforderung dar. Zudem geht es darum,
die Mitwirkungsbereitschaft und Beteiligung der
Akteure zu erhdhen und dauerhaft zu festigen.

Zu bericksichtigen sind jedoch die verschie-
denen Rahmenbedingungen und Gegebenheiten
vor Ort sowie die Leistungs- und Kooperations-
bereitschaft der lokalen Akteure. Voraussetzung
ist, dass sich alle beteiligten Akteure (ber die
Funktion und Bedeutung des Citymanagements
im Klaren sind. Nur gemeinsam sind die bishe-
rigen Aktivitdten zu verstetigen oder zumindest
auf eine solide, tragféhige Basis zu stellen.

Im Hinblick auf die Finanzierung werden bereits
sehr unterschiedliche Finanzierungsméglichkeiten
praktiziert, weitere sind in der Diskussion, die in
Kombination flr eine dauerhaft gesicherte Finan-
zierung in Fragen kommen. Im Einzelnen kdnnen
dies folgende Finanzierungsbausteine sein:

4.1 Forderprogramme

Eine ganze Reihe von Brandenburger Stadten
hat die Moglichkeit zur Férderung des City- bzw.
Geschéftsstralenmanagements nach der Richt-
linie zur nachhaltigen Stadtentwicklung (NSER)
vom 14.06.2010 genutzt, die mit dem Auslaufen
der EFRE-Forderperiode 2007-2013 allerdings am
31. Dezember 2013 auller Kraft tritt. Daher gibt
es die Notwendigkeit, Wege zur Verstetigung
mit Hilfe eines neuen Forder- und Finanzierungs-
mixes aufzuzeigen.

Auch die Stddtebauférderungsrichtlinie - Fortsch-
reibung 2012 vom 7. September 2012 ermdg-
licht eine Forderung des Gebiets- und Citymana-
gements gem. B.2.1, die allerdings als ,anteilige,
degressive Anschubférderung” auszugestalten
ist.® Im Detail wird die Ausgestaltung der
degressiven Forderung den Stadten Uberlassen.

18 Vgl. Amtsblatt fiir Brandenburg - Nr. 42 vom 24. Oktober
2013.S. 1486

4 Wege zur finanziellen Verstetigung eines Citymanagements

In der Schlussphase der Sanierung kénnten die
Einnahmen aus den Ausgleichsbetrigen bzw.
den vorgezogenen Abldsevereinbarungen eine
wachsende Bedeutung auch fiir das Cityma-
nagement erhalten. Allerdings sind diese
Einnahmen entsprechend den o. g. Pramissen
der Stadtebauforderrichtlinie einzusetzen, wobei
das Ziel der Sicherung der Sanierungsergebnisse
Uber ein Citymanagement bei der Begriindung
besondere Berticksichtigung finden kann.

Mit dem Stadtebaufoérderprogramm ,Aktive
Stadt- und Ortsteilzentren” wurde das Thema
der Innenstadtstarkung nochmals besonders
bekraftigt und mit der Einfiihrung der Verfii-
gungsfonds ein weiteres Instrument geschaffen,
das die Starkung der Innenstadt und der Stadt-
teilzentren im Zusammenwirken mit privaten
Akteuren zum Ziel hat. So kdnnen die Akteure der
lokalen Wirtschaft, die Immobilien- und Stand-
ortgemeinschaften sowie Grundstiicks- und
Immobilieneigentiimern und auch engagierte
Privatpersonen mithilfe des Verfligungsfonds
zusdtzliche MaBnahmen zur Attraktivitatsstei-
gerung und Belebung der Innenstadt initiieren.
Der Verfigungsfonds ist als privat-6ffentliches
Kooperationsmodell eingerichtet worden, das
sich mit bis zu 50 % aus den Mitteln der Stadte-
bauférderung von Bund, Land und Kommune
und zu 50 % aus Mitteln Privater zusammen-
setzt. Die Fordergelder dirfen hierbei sowohl fir
investive und investitionsférdernde MaBnahmen
sowie deren Vorbereitung genutzt werden. Die
privaten Mittel konnen dariiber hinaus auch fir
nicht-investive MaBhahmen eingesetzt werden.™
Uber die Mittelverwendung soll ein lokal einge-
richtetes Gremium entscheiden, das sich auf ein
vorab erarbeitetes und abgestimmtes Entwick-
lungskonzept bezieht.

Der bisherige Einsatz des Verfligungsfonds hat in
den praktizierenden Stdadten zu einem deutlichen
Anstieg des privaten Engagements gefiihrt. Im
Land Brandenburg sind gegenwartig Finster-
walde, Ludwigsfelde, Luckenwalde, Guben, Forst
(Lausitz), Perleberg und Rathenow am Zentren-
programm beteiligt. Von diesen sieben Stadten
nutzen Finsterwalde und Ludwigsfelde den
Verfligungsfonds (vgl. S. 30).

19 Vgl. BMVBS (2009): S. 13f




4.2 Stadtische Haushaltsmittel

Attraktive und lebenswerte Innenstddte zu
schaffen und zu erhalten, ist den Kommunen
ein wichtiges Anliegen, so dass alle finanzierten
Stadtmarketing- und Citymanagementprojekte
nur moglich waren, weil es eine Ko-Finanzierung
der Fordermittel aus den stadtischen Haushalten
gab. Es wird in der Zukunft eine Frage der politi-
schen Prioritat sein, in welchem Mafe die Stadte
fur das Citymanagement und Stadtmarketing
Haushaltsmittel einsetzen werden. Angesichts der
Konkurrenz der Stadte im Standortwettbewerb
stellen nahezu alle Stadte fur diese Aufgaben
inzwischen Haushaltsmittel zur Verfligung.

Abb. 10: Stadte im ASZ-Programm

Quelle: BMVBS (2011)

Zur moglichen Starkung des kommunalen
Haushalts und damit ggf. auch zur Starkung der
Innenstadtaktivitaten wird in einzelnen Stadten
(z. B. Potsdam) darUber diskutiert, eine Touris-
musabgabe einzufiihren. Betroffen wdren Unter-
nehmen, die vom Tourismus profitieren, so auch
die Handler und Gewerbetreibenden der oft
historisch bedeutsamen Innenstddte des Landes
Brandenburg. Die Einnahmen aus der Tourismus-

musabgabe dienen letztlich dazu, das touris-
tische Angebot durch zusatzliche Investitionen
weiter auszubauen. Ein Teil der Einnahmen
kdnnte damit auch zur Finanzierung des Cityma-
nagements genutzt werden. Im brandenburgi-
schen Landtag wurde im November 2012 die
Einfihrung der Tourismusabgabe mit entspre-
chender Anderung im Kommunalabgabengesetz
bereits zugestimmt. Stddte und Gemeinden
haben demnach kiinftig die Mdglichkeit, eine
Tourismusabgabe per Satzung zu erlassen. Unklar
ist bisweilen jedoch, welche Branchen betroffen
sein werden.?

Stadtische Mittel koénnen auch Uber die
Ubernahme von stidtischen Aufgaben, wie
Wochenmarkt oder Feste, z. B. im Rahmen
einer Geschéftsbesorgung an City- und
Stadtmarketingprojekte flieBen.

4.3 Mitgliederbeitrage

Weitere Mdoglichkeiten zur Finanzie-
rung eines City- bzw. Geschéftsstra-
Benmanagements, sind natirlich
die Mitgliederbeitrdge der beste-

henden Standortinitiativen und

Vereine. Ist das Citymanagement
beispielsweise als Verein konzi-

piert, kann eine Vielzahl an unter-
schiedlichen Akteuren, auch gemes-

sen an deren Leistungsfahigkeit, eingebunden
werden. Beispielsweise ist das Citymana-
gement in Frankfurt (Oder) ein eingetra-
gener Verein und finanziert sich primar

aus den Mitgliederbeitrdgen. In der

Berechnung des Beitrages wird dabei

u. a. unterschieden nach der Anzahl
der Beschdftigten im Handel und der
Gastronomie, nach der Quadratmeterzahl
bei Immobilien- und Grundstiickseigen-

timern, nach Einzelpersonen sowie nach
Vereinen und Verbanden und &ffentlich-recht-
lichen Korperschaften.

4.4 Einnahmen aus Projekten

Im Rahmen der Aktivitaten des Citymanagements
wird es kiinftig zudem vermehrt darum gehen,
Projekte und vor allem Events zu entwickeln, die
die Kosten decken bzw. sogar Einnahmen auch
fur weitere Projekte erwirtschaften. Dies erfordert

20 Vgl. BlickPunkt 28.11.2012.



von den Verantwortlichen ein gewisses Mal}
an Kreativitdit und Innovationsfahigkeit. Dazu
konnen gehoren, der Verkauf von Publikationen,
wie Stadtpldne und Programmhefte sowie
der Verkauf von Souvenirs und Gutscheinen
im Rahmen der Standortprofilierung und -
vermarktung (Taschen, Mitzen, Tassen, Schlis-
selanhdnger, etc.).?! Ferner sind Uber die Durch-
fuhrung von Markten und Veranstaltungen, die
Vermarktung von Werbeflachen oder durch den
Verleih oder Verkauf von Werbe- und Dekora-
tionsmitteln zusatzliche Einnahmen mdoglich.
Daruber hinaus kdnnen Dienstleistungen fir
unterschiedliche  Unternehmen  angeboten
werden, beispielsweise in Form von Standort-
und Betriebsberatungen oder durch das Erstellen
von Gutachten und durch die Durchfiihrung von
Frequenzzahlungen fiir einzelne Unternehmen. 2

4.5 Sponsoring und Spenden

Fir einzelne Projekte und Veranstaltungen kann
es im Zusammenhang der Projektentwicklung
durchaus hilfreich sein, Sponsoring und auch
Spenden zu nutzen. Unter Sponsoring wird
dabei allgemein die ,Bereitstellung von Geld,
Sachmitteln oder Dienstleistungen (...) fur
Personen, Unternehmen und Orgnisationen
verstanden”?. Das Sponsoring beruht auf dem
Prinzip der gegenseitigen Partnerschaft (Gegen-
leistungsprinzip). Bei Spenden handelt es sich
hingegen, um eine auf Freiwilligkeit beruhende
Leistung, die keine Gegenleistung erfordert.?*
Der gegenseitige Nutzen beim Sponsoring
besteht darin, dass der Sponsor, meist ein Unter-
nehmen und/oder eine Institution, namentlich
auf Info-Tafeln, in Broschiren, bei offentlichen
Auftritten und Reden oder auf Flyern und der
Homepage erwdhnt wird. Der Nutzen des

21Vgl.CIMA (2010): S. 12 und S. 19.

22 Vgl. ebenda: 12.

23 Vgl. Gabler Verlag (Hrsg.) (2013): Stichwort Sponsoring.
24 Vgl. Gabler Verlag (Hrsg.) (2013): Stichwort Spenden.

Sponsors liegt auf der Erhdhung des eigenen
Bekanntheitsgrades. Ferner kann der Sponsor
den Geforderten ebenfalls namentlich fir die
eigene unternehmerische Marketing- und
Kommunikationsstrategie nutzen. Unterstitzt
werden i. d. R. Projekte und Aktionen aus den
Bereichen Kultur, Bildung, Soziales und Sport.
Sachmittel und Dienstleistungen sind dabei die
haufigste Form des Sponsorings.?

In der Regel ist der Citymanager oder die Innen-
stadtinitiative daflir verantwortlich, Sponsoring-
partner fur Projekte und Aktionen selbst ausfindig
zu machen. Der Grundsatz dabei lautet: ,Wer
kann was, zu welchen Konditionen (vielleicht
verglinstigt) zur Verfiigung stellen und was kann
ich als Gegenleistung dafir ggf. anbieten”

In diesem Zusammenhang ist es von Bedeutung,
sich UGber die Unternehmen der Stadt genauer zu
informieren, um herauszufinden, wer als Sponsor
in Frage kommt. Neben den Héandlern und
Gewerbetreibenden aus dem eigenen Netzwerk
Jnnenstadt” bietet es sich an, auch groBere
Unternehmen, wie Wohnungsunternehmen,
Stadtwerke, Sparkassen und Banken, aber auch
Baumarkte, Autohduser und Baufirmen einzube-
ziehen. Zu berticksichtigen sind dabei die unter-
schiedlichen Veranstaltungsformate, die (lokale
oder regionale) Wirkung sowie die Zielgruppen,
auf die die Veranstaltung/Aktion ausgerichtet ist.

Die Suche nach Sponsoren erfordert daher eine
gewisse Vorbereitungszeit, um sich zundchst
Uber den Anlass, das Ziel und die Zielgruppen der
Veranstaltung im Klaren zu sein. Erst dann kdnnen
mogliche Sponsoringpartner gesucht und direkt
angesprochen werden.

25 Vgl. Gabler Verlag (Hrsg.) (2013): Stichwort Sponsoring.

§ 171 f BauGB - Private Initiative zur Stadtentwicklung

,Nach Mal3gabe des Landesrechts konnen unbeschadet sonstiger MaBnahmen nach diesem
Gesetzbuch Gebiete festgelegt werden, in denen in privater Verantwortung standortbezogene
MaBnahmen durchgefiihrt werden, die auf der Grundlage eines mit den stadtebaulichen Zielen
der Gemeinde abgestimmten Konzepts der Starkung oder Entwicklung von Bereichen der Innen-
stadte, Stadtteilzentren, Wohnquartiere und Gewerbezentren sowie von sonstigen fiir die stadte-

bauliche Entwicklung bedeutsamen Bereichen dienen. Zur Finanzierung der Malnahmen und
gerechten Verteilung des damit verbundenen Aufwands kdnnen durch Landesrecht Regelungen
getroffen werden” (BauGB § 171 f).




4.6 Business Improvement District (BIDs)

Mit dem aus Nordamerika stammenden BIDs
wurde ein neues Instrument geschaffen, inner-
stadtische GeschéftsstraBen durch ein hohes
Mal an privatem Engagement und Eigenverant-
wortung zu revitalisieren und zu starken. Es setzt
dort an, wo bisherige private und &ffentliche Initi-
ativen oft scheitern.

In Form einer Sonderabgabe sind unterschied-
liche MaBnahmen zur Stabilisierung und Starkung
der Innenstadt mdglich. Die BID-Abgabe wird
dabei von allen Grundstiickseigentiimern und/
oder Gewerbetreibenden fiir einen Zeitraum von
drei bis funf Jahren erhoben. Das schafft eine
gewisse finanzielle Sicherheit und umgeht die
oft kritisierte Trittbrettfahrerproblematik der auf
Freiwilligkeit beruhenden Aktivitdten. Die Legiti-
mation fiir die Erhebung der BID-Abgabe erfolgt
Uber eine landesgesetzliche Regelung und einen
Beschluss der Immobilieneigentiimer vor Ort.

Nachdem Hamburg 2004 ein BID-Gesetz verab-
schiedet hatte, die ersten beiden deutschen BIDs
Sachsentor und Neuer Wall entstanden und erste
Erfolge verbuchten, folgten Bremen, Hessen und
Schleswig-Holstein wenig spdter mit dhnlichen
Gesetzesinitiativen. Auch Nordrhein-Westfalen
und das Saarland brachten entsprechende
Landesgesetze zur Aufwertung ihrer Einzel-
handelslagen auf den Weg.? Im August 2012 hat
zudem auch Sachsen, mit zweijdhriger Verzo-
gerung, das Gesetz zur Belebung innerstadti-
scher Einzelhandels- und Dienstleistungszentren
verabschiedet. Damit ist Sachsen in Sachen BID
Vorreiter in den Neuen Bundesldandern. Auch auf
Bundesebene wurde 2007 der Weg fir private
Initiativen in der Stadtentwicklung geebnet. Im
Baugesetzbuch gab es mit dem Artikel § 171f.
— Private Initiativen zur Stadtentwicklung dazu
einen  entsprechenden  Anknilpfungspunkt
(siehe S. 27).%” Dieser ermoglicht, dass private
Initiativen standortbezogene Malinahmen zur
Starkung und Entwicklung der Innenstadte
durchfiihren koénnen. Die Kompetenz zur
Einrichtung und Ausgestaltung wird dabei
jedoch den Landern Gberlassen.

26 Hier muss zusétzlich auf eine Besonderheit im hessischen
BID-Gesetz und in dem von Nordrhein-Westfalen verwiesen werden.
Die beiden Lander erlauben die Einrichtung von BIDs sowohl auf
freiwilliger als auch gesetzlicher Basis. Den Kommunen steht es frei,
welche Form sie fiir sich als geeigneter ansehen.

27 Vgl. BauGB (2011): § 171f Baugesetzbuch Satz 1.

Im Land Brandenburg hélt sich die Landes-
regierung bislang zurlick, ein Gesetz zur
Einrichtung eines BIDs zu schaffen. Zu beriick-
sichtigen seien nach Auffassung verschiedener
Experten die unterschiedlichen Strukturen und
Rahmenbedingungen, die im Land vorherrschen.
Dazu zdhlen bspw. die geringen finanziellen
Spielrdume vieler Immobilien- und Grundeigen-
timer, aber auch der Handler und Gewerbetrei-
benden sowie die oft kleinteiligen Strukturen
vor Ort. Eine weitere Abgabe erscheint nach
Ansicht der Experten fir viele nicht tragbar. Des
Weiteren ist die Vorbereitung eines BIDs Gberaus
aufwendig, so dass viele BIDs bereits in der
Vorbereitungsphase scheiterten.

In der Praxis hat sich jedoch auch gezeigt, dass
letztlich jede Standortgemeinschaft bei der
Erarbeitung eines MafBBnahmen- und Finanzie-
rungskonzeptes selbst festlegen kann, was im
Rahmen ihrer finanziellen Moglichkeiten an
MafBnahmen auch realisierbar ist. Zudem sind
die BIDs derweil so vielféltig in ihrer Ausge-
staltung, dass es in Stadten nahezu jeder
GroBenordung, auch auf freiwilliger Basis wie
in Nordrhein-Westfalen, zum Einsatz kommen
kann. Daflir missen die privaten Akteure
jedoch ausreichend Uber dieses Instrument
und deren Mdoglichkeiten informiert sein, um
ein entsprechendes Gesetz gegeniiber dem
Land einfordern zu kénnen. Nach Auskunft des
Ministeriums fir Infrastruktur und Landwirt-
schaft ware ein entsprechendes BID-Gesetz
moglich, sofern das von Seiten der Stadte und der
Standortgemeinschaften, sprich den Handler-
initiativen und Vereinen, gew{inscht wird.

Empfehlungen:

Fur die Finanzierung von Stadtmarketing-
oder Citymanagementaktivitaiten wurden
die unterschiedlichen Mdéglichkeiten aufge-
zeigt. In der Regel wird die Finanzierung
auf mehreren Sdulen aufbauen. Wichtig ist
es, die Grundfinanzierung eines Projektes
sicherzustellen. Da Stadtmarketing und
Citymanagement eine mittel- bis langfristige
Aufgabe ist, sollte die Grundfinanzierung
nicht auf Fordermitteln aufbauen, sondern
durch einen Zuschuss der Stadt und die
Mitgliedsbeitrdge der wichtigsten Akteure
gesichert werden.



Stadtfest auf dem Marktplatz in Eberswalde

Die Grundfinanzierung sollte die Finanzie-
rung von Personal und Biiro gewahrleisten.
Neben der Grundfinanzierung ist eine auf-
gaben- und projektorientierte Finanzie-
rung denkbar. Bei der aufgabenorientierten
Finanzierung Ubernimmt Stadtmarketing
oder Citymanagement bestimmte Aufgaben,
deren Einnahmen in das Budget des jewei-
ligen Projektes flieBen und damit ggf. unwirt-
schaftliche Aufgaben ,quersubventionieren”
konnen. Zu derartigen Aufgaben kdnnen
die Betreibung von Wochen-, Weihnachts-
oder anderen Markte (z. B. Frankfurt (Oder),
siehe Steckbrief S. 33), die Durchfiihrung
von Festen und Events, die Vermarktung und
Betreibung stadtischer Flachen als Veranstal-
tungsflachen (z. B. Neuruppin, siehe Steck-
brief S.32), Vermietung von Werbeflachen
oder die Bewirtschaftung von Parkraum
gehoren.

Einzelne Projekte, z. B. Einkaufsaktionen,
Public Viewing zu bestimmten Sportereig-
nissen, Open-Air-Kino etc., kdnnen aus einem
Mix aus Mitteln privater Akteure, Sponsoren-
geldern, der Vermietung von Flachen (z.B.
Bier- und Essenstdnde) oder dem unmit-
telbaren Leistungsaustausch (z.B. Eintritts-
gelder) teilweise komplett oder zumindest
anteilig finanziert werden.

Fordermittel sollten als Anschubfinanzie-
rung oder zur Erarbeitung von Konzepten
eingesetzt werden. Wenn sich eine Kom-
mune bewusst fiir Stadtmarketing oder City-
management zur Starkung des Standorts
Innenstadt im Standortwettbewerb ent-
scheidet, dann mussauch klar sein, dass dieses
nur mittels kommunaler Zuschlsse umsetz-
bar ist. Stadtmarketing oder Citymanage-
ment Ubernehmen i.d.R. auch kommunale
Aufgaben, wenn auch keine Pflichtaufgaben.
Sie sind aber ein Beitrag zur langfristigen
Sicherung des Sanierungsziels ,Funkti-
onsstdrkung der Innenstadt”. Marketing-
prozesse brauchen natirlich die Willensbe-
kundung der Stadtgesellschaft, der Stadtver-
waltung und der Stadtpolitik.

In Brandenburg wird das Sponsoring bislang
insbesondere im Veranstaltungsbereich ge-
nutzt. Sponsoren sind dabei i. d. R. Unter-
nehmen der lokalen Wirtschaft in unter-
schiedlicher GréBenordnung sowie ortsan-
sassige Institutionen, die meist in Form von
Sachmitteln und Dienstleistungen die Aktivi-
taten der Innenstadtinitiativen unterstiitzen.

Im Ergebnis wird es fiir jede Stadt einen
speziellen Finanzierungsmix geben, der
sich in unterschiedlicher Form aus den o. g.
Finanzierungsbausteinen zusammensetzt.




5 Beispiele fiir Projektfinanzierung

5.1 Verfiigungsfonds - Finsterwalde
Stadtzentrum

Das Zentrum von Finsterwalde konnte in den
vergangenen Jahren durch den Einsatz verschie-
dener Forderprogramme sowohl stddtebaulich
als auch funktional aufgewertet werden. Mit der
Aufnahme der Stadt in das Programm ,Aktive
Zentren” 2008 sollte insbesondere die Innen-
stadt weiter stabilisiert und gestdrkt werden.
Dabei spielt die Nutzung des Verfligungsfonds
eine besondere Rolle, um die oft baulichen
MaBnahmen im investiven Bereich mit nicht-
investiven MaBBnahmen zu begleiten und zur
Attraktivitatssteigerung der Innenstadt beizu-
tragen. Ziel ist es dabei, zusatzliche Investitionen
und Akteure fiir die Innenstadt zu mobilisieren.
Dazu wurde 2010 eine Kommunale Richtlinie
zur Mittelvergabe aus dem Verfligungsfonds in
Abstimmung mit dem Land und der Kommunal-
politik erlassen und 2012 aktualisiert.?® Antrage
kénnen sowohl von Unternehmen als auch von
Einzelpersonen, Vereinen, Schulen oder anderen
gestellt werden. Voraussetzung ist jedoch,
dass die beantragte MaBhahme nachhaltig zur
Starkung der Innenstadt beitragt.

Welches Projekt oder welche MalBnahme an-
schlieBend auch in die Umsetzung geht, ent-
scheidet ein dafiir eingerichteter Beirat, in dem
die Stadt, die Kaufmannsgilde, der Sangerfest-
verein, der Marketingverein und der Sanierungs-
trdger der Stadt jeweils eine Stimme haben.®
Neben Veranstaltungen und Events werden in
Finsterwalde mit Hilfe des Verfligungsfonds u. a.
der Umbau von Geschdften und die Neuge-
staltung von Auflenanlagen gefordert. Es ist ein
Ziel, durch die Anschaffung einer einheitlichen
Stadtmoblierung in Form von Markisen, Sitzge-
legenheiten und Sonnenschirmen am Marktplatz
und den angrenzenden Straen die Aufent-
haltsqualitat deutlich zu steigern3' Zentraler
Ansprechpartner flr den Verfligungsfond ist das
City- und Innenstadtmanagement Finsterwalde,
welches von dem Biro complan Kommunalbe-
ratung in Zusammenarbeit mit dem Sangerstadt-
marketingverein e. V. betrieben wird.

Im Land Brandenburg ist Finsterwalde Vor-
reiter in der Nutzung des Verfligungsfonds.
Seit 2010 sind fast 90 Antrdge auf Forderung

28 Vgl.Vgl. BMVBS (2010); Stadt Finsterwalde (2013).
29 Vgl. Stadt Finsterwalde (2013).

30 Vgl. Lausitzer Rundschau 19.10.2012.

31 Vgl. Stadt Finsterwalde (2013).

aus dem Verfligungsfonds gestellt worden,
davon wurden Uber die Halfte mit einem Forder-
volumen von rd. 130.000 € auch bewilligt. Mit
der Aktualisierung der Richlinie 2012 wurden
insbesondere die Unterstlitzungsmaoglichkeiten,
die Rahmenbedingungen und Verfahrenswege
Uberprift und entsprechend den Erfahrungen
aus der Praxis angepasst.*?

5.2 Sponsoring-Beispiele aus Brandenburg

Im Rahmen der Aktivitdten des Geschéftsstra3en-
managements in Potsdam konnte insbesondere
der lokale Energieversorger fiir die Unterstiitzung
des Weihnachtsmarktes und fuir andere Veranstal-
tungen vor allem als Stromsponsor gewonnen
werden. Andere ortsansdssige Unternehmen
stellen den beiden Vereinen AG Innenstadt und
AG Babelsberg dariiber hinaus Technik und
Ausstattungselemente wie Bdnke und Tische
verglinstigt zur Verfligung. Fur die 6ffentlichkeits-
wirksame Vermarktung der Veranstaltungen wird
das Geschéftsstralenmanagement des Weiteren
durch die lokale Presse in Form einer Medien-

Bahnhofstra3e in Konigs Wusterhausen

partner schaft unterstiitzt. Dadurch konnten
besondere Konditionen bei der Anzeigen-
schaltung ausgehandelt werden.

Speziell bei der Durchfihrung von Veran-
staltungen bietet das Sponsoring eine gute
Méglichkeit, die Kosten niedrig zu halten und
das Netzwerk an Akteuren weiter auszubauen
und zu festigen. So sponsert seit mehr als 15
Jahren ein Backermeister dem City-Werbering in
Spremberg einen Riesenstollen zur Er6ffnung des
weihnachtlichen Lichterfestes. In Luckenwalde
stellen die Handler jéhrlich Geschenke fiir den
Weihnachtskalender bereit, der zusammen mit
den Bewohnern der Stadt taglich gedffnet wird.

32 Vgl. Stadt Finsterwalde (2013).



5.3 City-Offensive der IHK Ostbrandenburg

2010 hat die IHK Ostbrandenburg erstmals
einen Ideenwettbewerb zur Attraktivierung der
Innenstadte ausgeschrieben. Seitdem haben die
Stadte und Gemeinden im Kammerbezirk der
IHK Ostbrandenburg jahrlich die Mdoglichkeit,
Ideen und Konzepte zur Aufwertung und Bele-
bung der Innenstadt zu entwickeln und finan-
ziell unterstiitzt durch die IHK auch umzusetzen.
In Zusammenarbeit mit den lokalen Akteuren,
vor allem den Handler- und Gewerbegemein-
schaften, konnten dadurch bereits unter-
schiedlichste Projekte verwirklicht und die
Kooperations- und Netzwerkstrukturen der
Akteure vor Ort weiter ausgebaut werden.® Der
Gewinn darf dabei ausschlielich zur Verwirkli-
chung der Projekte genutzt werden. Die Hohe
der Prdmie lag 2010 bei insgesamt 24.000 €,
verteilt auf die drei Bestplatzierten. Im darauf-
folgendem Jahr wurde das Preisgeld durch
die Beteiligung des Handelsverbandes Berlin-
Brandenburg auf 30.000 € aufgestockt. Seit 2012

beteiligen sich zudem auch alle Sparkassen
aus dem Kammerbezirk an der City-Offensive,
so dass sich das Preisgeld im Jahr 2012 mit
45.000 € gegeniiber 2010 nahezu verdoppelt
hat. Im Hinblick auf die Steigerung der Wettbe-
werbsbeteiligung lockt die IHK Ostbrandenburg
seit 2012 mit 500 € als zusatzlichen finanziellen
Anreiz fir die ersten 10 eingegangenen Wettbe-
werbsbeitrdge. Von den 500 € ausgenommen
sind allerdings die spateren Preistrdger. Die
zusatzlichen 500 € fuhrten zu einem deutlichen
Anstieg der Antragseingdnge. Die Qualitdt und
die unterschiedlichen Ideen der eingereichten
Beitrage wurden von der IHK Ostbrandenburg
bislang stets gelobt. An dem Format mochte
man auch kinftig weiter festhalten, um die
Aktivitaten in der Innenstadt und das Mitein-
ander der Akteure weiter zu foérdern. Die mit
der City-Offensive der IHK Ostbrandenburg
in die Umsetzung gebrachten Projekte haben
dazu gefiihrt, dass auch die IHK Potsdam
einen entsprechenden Wettbewerb ,City-
Offensive Westbrandenburg 2013” durchfuihrt.3

Abb. 11: Platzierungen seit 2010 beim Ideenwettbewerb der IHK Ostbrandenburg
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Neuruppin - stadteigenes Stadtmarketing

In der Fontanestadt Neuruppin ist seit Jahren der Handler-
verein,,Wir die Innenstadt” bemiht das Zentrum attraktiv
und lebendig zu gestalten. Aufgrund der Uberwiegend
ehrenamtlichen Tatigkeit stieBen die Mitglieder jedoch
schnell an ihre personellen Grenzen. Seit 2010 werden
die Handler und Gewerbetreibenden durch ein Stadt-
marketing unterstiitzt, welches zunachst (2010 und 2011)
in die Stadtverwaltung eingegliedert war. Seit Januar
2012 ist Stadtmarketing ein Geschdftsfeld der stddti-
schen Gesellschaft InKom - Gesellschaft fiir kommunale
Dienstleistungen Neuruppin mbH (InKom). Gesellschafter
der InKom sind zu je 1/3 die Stadt Neuruppin, die Stadt-
werke sowie die Wohnungsbaugesellschaft.

Das Stadtmarketing ist ein eigener Bereich in der InKom.
Der InKom sind bereits neben dem Stadtmarketing die
Aufgaben des Standortmarketings im Rahmen der Ent-
wicklung des Regionalen Wachstumskerns Neuruppin
sowie im Rahmen einer Geschaftsbesorgung die Auf-
gaben der Wirtschaftsforderung libertragen. Die Stadt
Neuruppin verfligt mit der InKom Uber eine am Markt
eingefiihrte und sich in der Foérderung der ortlichen
Wirtschaft bewahrende stadtische Gesellschaft. Die Auf-
gabenubertragung des Stadtmarketings an die InKom
erganzt das bereits der Gesellschaft zugeordnete Stand-
ortmarketing. Zugleich stabilisiert der Bereich Stadtmar-
keting die Gesellschaft in ihrem Bestand und den mittel-
fristigen Aussichten als stadtische Gesellschaft.

Die Aufgaben des Stadtmarketing wurden per Geschafts-
besorgungsvertrag von der Stadt zunachst fiir drei Jahre
an die InKom Uibertragen.

Die Handlungsfelder und Aufgaben des Stadtmarketing
sowie deren Umfang lassen sich in vier Handlungsfelder
(dreiinhaltliche Handlungsfelder sowie einadministratives
Handlungsfeld) zusammenfassen. Das Handlungsfeld
~Mdrkte und Feste” fasst die Aufgaben, die bisher in der
Zustandigkeit des Ordnungs- bzw. Kulturamtes lagen,
zusammen (Durchfiihrung Wochenmarkt, Mai- und
Hafenfest, Weinfest, Martini- und Weihnachtsmarkt). Mit
den Handlungsfeldern ,Innenstadtmanagement” und
»Marketing” werden neue Aufgabenfelder definiert, mit
denen sich der Standort (Innen)Stadt im Wettbewerb
um die Ansiedlung von Einzelhandels- und Dienst-
leistungsunternehmen sowie um Touristen, Kunden,
Bewohner etc. profilieren kann. Das Handlungsfeld
~Aufbau und Administration” beinhaltet den Aufbau,
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die Etablierung und die wirtschaftliche Fihrung
des Bereiches,Stadtmarketing” in der InKom.

Der Aufbau des Stadtmarketings erfolgte mit Mitteln
aus dem Europaischen Fonds flr regionale Entwicklung.
Damit wurden die organisatorischen und konzep-
tionellen Grundlagen (2008-2009) erarbeitet sowie
die Institutionalisierung und Etablierung unterstiitzt
(2011 bis 2013). Die Finanzierung des Stadtmarketings
erfolgt im Rahmen eines Zuschusses im Rahmen der
Geschaftsbesorgung sowie durch Einnahmen der unter-
schiedlichen Aktionen und Veranstaltungen.

Neben einem Bereichsleiter sind drei weitere Mitarbeiter
im Geschéftsbereich des Stadtmarketings tatig, u.a. ein
Experte aus dem Veranstaltungsmanagement sowie ein
Zustandiger fiir die Betreibung des Wochenmarktes.
Dartber hinaus wird mit Partnern aus Handel (stationarer
Handel, IHK), Tourismus (Touristinfo, Blirgerbahnhof,
Hotels) und Kultur (Kulturamt, Kulturakteure) zusam-
mengearbeitet. Gemeinsam werden Aktionen und
MaBBnahmen entwickelt, die die Stadt noch bekannter
und attraktiver machen fiir Bewohner und Touristen.
Enger Kooperationspartner ist der Handlerverein ,Wir
die Innenstadt’, mit dem das Stadtmarketing eng zusam-
mengearbeitet und deren Aktionen unterstitzt. Eine im
Prozess bereits installierte Lenkungsgruppe, die sich aus
den o.g. Partnern zusammensetzt, begleitet den Prozess
und wird bei wichtigen strategischen und operativen
Schritten bzw. Entscheidungen eingebunden.

Bewertung / Einschatzung

Der besondere Wert des EFRE-geforderten mehrjahrigen
Gesamtprozesses liegt in der gefundenen komplexen
Losung fir eine bedeutende stadtische Entwicklungs-
frage. Das Stadtmarketing wurde von Politik und
Verwaltung nachhaltig institutionalisiert, finanziell auch
mit selbst zu erwirtschaftenden Mitteln untersetzt und
personell nach Anzahl und Qualifikation gut besetzt.
Das Stadtmarketing ist als eigenstandiger Akteur und
Partner im Netzwerk der stadtischen Akteure ein Motor
fur die Stadtentwicklung. Gute Ergebnisse zeigen sich
bereits im ersten Jahr der Arbeit des Bereiches Stadt-
marketing der stadtischen Wirtschaftsférderungsgesell-
schaft INKOM.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.inkom-neuruppin.de

Quellen:
Bubl, K. (2012): Stadtmarketing der Fontanestadt Neuruppin.
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Frankfurt (Oder) - Citymanagement im Verein

Die Initiative zur Einrichtung eines Citymanagements
ging 1999 von ansdssigen Unternehmen, Privatpersonen,
Vertretern der Stadt, der IHK und des HBB aus, nachdem
sich der City Ring e. V. zusehends schwerer tat in der
Umsetzung von gemeinsamen Projekten zur Belebung der
Innenstadt. Eine neue Form der Zusammenarbeit musste
gefunden werden. Im Februar 2000 wurde daraufhin
die Interessengemeinschaft Innenstadt e. V. Frankfurt
(Oder), kurz IGIS, als zentrale Anlaufstelle und Koordinator
fur die innenstadtbezogenen Aktivitaiten gegriindet.

Im Vordergrund stehen die Belebung der Frankfurter
Innenstadt mit Veranstaltungen und Markten, der
Aufbau eines Innenstadtmarketings inkl. City-Submarke/
Corporate Design, Homepage und Newsletter sowie die
Netzwerkarbeit und -pflege. Der Verein setzt sich aus
unterschiedlichen Interessengruppen zusammen. Neben
den Handlern und Gewerbetreibenden sind auch Im-
mobilieneigentiimer wie die Wohnungsbaugenossen-
schaft WohnBau und die Nostro — Wohn- und Gewerbe-
bauten GmbH, weitere ansassige Unternehmen, Medien-
partner sowie Vereine und Verbande, Institutionen und
auch Privatpersonen Mitglied der IGIS. Projektbe-
zogen arbeitet die IGIS e. V. u. a. mit dem HBB, der IHK
Ostbrandenburg, dem Tourismusverein, der Universitat
Viadrina sowie mit der Stadt Frankfurt (Oder) zusammen.
Dariiber hinaus werden auch die beiden Shoppingcenter
Oderturm und Lenné-Passage in die Realisierung von
Innenstadtevents einbezogen.

Monatlich werden gemeinsame Treffen von Vorstand
und Beirat zur Lenkung der Arbeit veranstaltet sowie
projektbezogene Kompetenzteams zur Projektent-
wicklung und -steuerung gebildet. Personell ist die IGIS
mit einer Citymanagerin und einer Marktmeisterin fir die
Wochenmarkte als halbe Stelle sowie einer bis Dezember
2013 lber EFRE geforderten Geschéftsstratenmanagerin
ausgestattet. Die Finanzierung des Citymanagements
wird durch die Jahresbeitrage der Mitglieder (ca. 20.000 €
p.a.), Uber Dienstleistungen fiir Dritte (z. B. Organi-
sation des Frankfurter Entenrennens) und durch Markte
und Veranstaltungen gewahrleistet. Hinzukommt die
Forderung der Stelle der GeschaftsstraBenmanagerin
sowie von Projektkosten durch EFRE-Mittel bis Dezember
2013. Bei der Umsetzung von Projekten, Veranstaltungen
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und Handleraktionen beteiligen sich darliber hinaus ansa-
ssige Gewerbetreibende (Beteiligungsbeitrage), Markt-
handler (Standmieten), Werbepartner, Sponsoren sowie
temporar auch die Stadt finanziell. Finanzielle Unter-
stlitzung erhielt der Verein 2011 bei der Realisierung des
Projektes Frankfurter CitySamstag von der IHK Ostbran-
denburg, die die Projektidee im Rahmen ihres Innenstadt-
wettbewerbs ,City-Offensive” mit Platz 3 ausgezeichnet
hat. Zu den fest etablierten Aktivitdten des Citymanage-
ments zahlen u. a. der Frankfurter Weihnachtsmarkt und
der CityAdvent, die Betreibung der Wochenmadrkte an drei
Standorten und des Griinen Marktes auf dem Marktplatz,
die Mitorganisation des HanseStadtFestes,Bunter Hering”
(Frankfurter Entenrennen), des Frankfurter CitySamstags
sowie die Durchflihrung von ca. drei Shopping-Events
pro Jahr fur die Handler (2013: Frankfurter CityFriihling,
CitySommer und CityAdvent).

Bewertung / Einschatzung

In den zuriickliegenden 12 Jahren des Bestehens wurde
eine eigenstandige Finanzierung aufgebaut. Gemeinsam
mit der Stadt Frankfurt (Oder) und den Immobilienei-
gentiimern soll im Jahr 2013 nun eine gemeinschaft-
liche Basisfinanzierung fir das Frankfurter Citymanage-
ment geschaffen werden, die eine Verstetigung und
Professionalisierung der Arbeit ermoglicht. Zusatzlich
dazu wird es durch die Fordermittel moglich, ein veran-
staltungsunabhdngiges Innenstadtmarketing mit einem
Corporate Design, Internetseiten und einem Newsletter
zu entwickelt.

In Frankfurt (Oder) ist es gelungen, ein dauerhaftes,
von der Kommune finanziell unabhéngiges Citymanage-
ment aufzubauen, das erfolgreich als wichtigstes Binde-
glied im Netzwerk Innenstadt besteht. Die Finanzie-
rungsbasis ist jedoch bis heute duBlerst eng. Es wurde
ein MaBnahmenkatalog gemeinsam mit den ansassigen
Interessengruppen und Partnern entwickelt, der konti-
nuierlich umgesetzt wird. Das Frankfurter Citymanage-
ment versteht sich als Motor und Motivator, fuhrt
potentielle Partner zusammen, vermittelt Kontakte, berat
und organisiert erfolgreich Veranstaltungen, Markte
und weitere Projekte.

Aktuell geht es darum, die Finanzierungsbasis auszu-
bauen und ein veranstaltungsunabhangiges Innenstadt-
marketing aufzubauen, um so eine Verstetigung und
Professionalisierung des Frankfurter Citymanagements
zu ermdglichen.

Weitere Informationen finden Sie unter: www.igis-ffo.de




Postdam - GeschidftsstraBenmanagement

Nachdem die stadtebauliche Sanierung in den beiden
historischen Stadtkernen von Potsdam und Babelsberg
durch vielfdltige bauliche MaBnahmen erfolgreich
verlaufen ist, werden seit 2009 beide Standorte zur
Funktionsstarkung durch den Aufbau eines Geschafts-
straBenmanagements (GSM) unterstiitzt.

Die Stadt Potsdam ist mit der Einrichtung eines
GeschaftsstraBenmanagement auf Grundlage des 2008
erarbeiteten Einzelhandelskonzeptes ein Sonderfall, da
sowohl die Innenstadt als auch das Stadtteilzentrum
von Babelsberg Teil des GeschéftsstraBenmanagements
sind. Das GSM soll dazu beitragen, dass die beiden
doch recht unterschiedlichen Zentren in ihrer Funktion
als Handels- und Dienstleistungsstandorte noch leben-
diger, attraktiver und vielfdltiger werden, um mehr
Potsdamer und Bewohner aus der Umgebung sowie
Touristen in die beiden historisch gepragten Handels-
standorte zu ziehen und so weitere Kaufkraft in der
Stadt zu binden. Dadurch sollen sich die beiden histo-
rischen Zentren im Wettbewerb zu den grof3flichigen
Handelsangeboten letztlich besser behaupten kénnen.
Zur Starkung der beiden Standorte wurde u.a. mit Hilfe
des GSM ein kooperatives Standortmarketing mit
Gewerbefldchenbérse fiir die rd. 340 Handelsbetriebe
der Innenstadt und rd. 120 Betriebe in Babelsberg
aufgebaut und stetig weiterentwickelt. Zudem werden
Betriebe bei der Neuansiedlung und Existenzgriindung
unterstitzt. Das GSM fungiert zudem als Mittler
zwischen der Verwaltung und der lokalen Wirtschaft.

Die Aufgabentrdagerschaft des GSM wurde der Stadt-
kontor GmbH - Gesellschaft fiir behutsame Stadt-
entwicklung Ubertragen, die in Babelsberg u. a. als
Sanierungstrager tdatig ist und einen eigenverant-
wortlichen GeschéftsstraBenmanager fiir die beiden
Standorte eingesetzt hat. Die Personalkosten fir den
GeschaftsstraBenmanager werden mit Mitteln aus
dem Programm Nachhaltige Stadtentwicklung mit
EFRE-Mitteln bis Mitte 2013 finanziert. Fir die einzelnen
Veranstaltungen stellen die beiden Arbeitsgemein-
schaften der Einzelhdndler AG Innenstadt Potsdam e. V.
und AG Babelsberg e. V. Mittel zur Verflgung, die hdufig
durch Umlagen bei den direkt beglnstigten Gewerbe-
treibenden zur Deckung der Kosten erhoben werden.
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Um auch den Erlebnischarakter der beiden Standorte
zu erhdhen, gehort die Durchfiihrung von Veran-
staltungen und Madrkten ebenfalls zum Aufgaben-
schwerpunkt des GSM. In den letzten Jahren konnten
dadurch unterschiedliche Veranstaltungen, wie die
Antik-Meile oder die lange Shoppingnacht ,Sekt in the
City” in der Innenstadt oder die Klassik am Weberplatz
und der Boéhmische Weihnachtsmarkt in Babelsberg
etabliert werden. Die Aktivitaten laufen dabei in enger
Abstimmung mit den bestehenden AGs. Von Seiten
der Stadtverwaltung wird das GeschaftsstraBenmana-
gement insbesondere vom Fachbereich Stadtplanung
und Stadterneuerung, der Wirtschaftsférderung und
dem Ordnungsamt unterstitzt.

Fir die bessere Kommunikation der Akteure unterei-
nander wurde eine Steuerungsgruppe mit Vertretern
der Stadt, den beiden lokalen AGs und dem Geschéafts-
straBenmanager bei der Stadterneuerung eingerichtet.
Innerhalb der Steuerungsgruppe werden gemeinsam
Ideen und mdégliche MaBnahmen diskutiert und vorbe-
reitet. Fur die beiden Standorte wurden dadurch bisher
unterschiedliche Projekte in die Umsetzung gebracht.
U. a. wurde ein Parkgebihrenerstattungssystem einge-
fuhrt und die bereits vorhandenen Events qualifiziert
und durch neue erganzt. Auch Aktivitaten zur Neupro-
filierung des Hollandischen Viertels wurden von dieser
Steuerungsgruppe initiiert.

Bewertung / Einschatzung

Mit Hilfe des GSM ist es in Potsdam gelungen, die
Funktion und Attraktivitdit der beiden historisch
gepragten Einzelhandels- und Dienstleistungsstandorte
Innenstadt und Babelsberg deutlich zu steigern.

Die Fortfihrung des GSM uber 2013 hinaus, unab-
hangig von Férdermitteln, wird in Potsdam bereits seit
langerem diskutiert. Die Wirtschaftsforderung hat
in diesem Zusammenhang 2012 ein Gutachten
erarbeiten lassen, in dem Handlungsempfehlungen zur
Fortfiihrung des GSM fiir Potsdam aufgezeigt werden.
Eine Entscheidung tber die Art der Fortfiihrung ist aller-
dings noch nicht gefallen.

Weitere Informationen finden Sie unter:

www.stadtkontor.de

Arbeitshilfe zum Aufbau und zur Verstetigung eines Innenstadtmanagements




Bernau bei Berlin - Stadtmarketing

Die BeSt Bernauer Stadtmarketing GmbH (BeSt) wurde
2009 als Eigengesellschaft der Stadt gegriindet. Ziel ist
es, das Image und die Identitdt der Stadt Bernau bei
Berlin zu vermarkten und zu profilieren, um im Stand-
ortwettbewerb bestehen zu kdnnen. Zu den Leitthemen
der Stadt zdhlen ,Gesunde Stadt’ ,Kunst & Kultur:
Geschichte trifft Moderne” und ,Gut wohnen nah bei
Berlin”. Schwerpunkt der Arbeit liegt auf der Biindelung
gemeinsam abgestimmter MaBBnahmen durch eine
dialogorientierte Zusammenarbeit aller beteiligten
Akteure. Aufgabe der BeSt ist die fachliche Leitung und
Koordination aller Aufgaben des Stadtmarketings in
Kooperation mit der Stadtentwicklung.

Raumlich konzentriert sich die Arbeit der BeSt sowohl
auf gesamtstadtische Entwicklung mit ihren Ortsteilen
als auch auf die Innenstadt. In diesem Zusammenhang
wurde auch ein auf die Innenstadt bezogenes Cityma-
nagement eingerichtet. Grundlage fir die Arbeit
der BeSt GmbH bildet, neben dem Wirtschaftsforde-
rungskonzept, in dem explizit auf die Einrichtung eines
Citymanagements verwiesen wird und dem Einzel-
handelshandelskonzept, das 2008 erarbeitete Stadt-
marketingkonzept. Darin wurden die Aufgaben und
MaBnahmen der kommunalen Stadtmarketing GmbH
festgelegt. Zu den innenstadtrelevanten Mafinahmen
gehoren u.a. die Anbringung von Blumenampeln, das
Nikolaus-Shopping, die Herausgabe eines Einkaufs- und
Gastronomiefiihrers, die Durchfiihrung einer Lese- und
Veranstaltungswoche mit Schaufensterwettbewerb
sowie der Barnimer Eisstock-Cup.

Die BeSt arbeitet insbesondere in Bezug auf die inner-
stadtische Entwicklung eng mit dem Verein Bernau
Stadtmitte e. V. zusammen. Beide agieren mit Bezug zur
Innenstadt und setzen auch unabhdngig von einander
MaRBnahmen zur Starkung der Innenstadt um. Weitere
wichtige Kooperationspartner sind das Fremdenver-
kehrsamt, die Kulturvereine sowie die Immobilien- und
Grundstiickseigentiimer, darunter auch die grof3en
Wohnungsbaugesellschaften und -genossenschaften.
Als Gesellschafterin der BeSt ist vor allem auch die
Stadt ein wichtiger Partner bei der Vermarktung und
Profilierung der Stadt. Weitere wichtige Akteure fir
die gemeinschaftliche Umsetzung von Projekten sind
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das Lokale Buindnis fiir Familie, der Behindertenbeirat,
der Arbeitskreis Gesundheit, der Verein Baudenkmal
Bundesschule e. V., der Forderkeries Bildende Kunst e. V.
und viele andere.

Als Eigengesellschaft der Stadt verfligt die BeSt GmbH
Uber einen Aufsichtsrat als Kontrollinstanz, der sich aus
zehn Mitgliedern der Fraktionen der Stadtverordneten
sowie dem Biirgermeister zusammensetzt. Im Rahmen
der Gesellschafterversammlung werden 2-3 mal
jahrlich die Tatigkeiten und Aufgaben der BeSt GmbH
abgestimmt, beschlossen und kontrolliert. Inhaltliche
Beratung und fachliche Unterstiitzung erhalt die BeSt
GmbH darlber hinaus durch die Fachgruppe Stadtmar-
keting. Personell ist diese BeSt GmbH mit zwei Vollzeit-
stellen ausgestattet und wird finanziell durch einen
stadtischen Zuschuss in Hohe von 178.000 € p. a. sowie
durch Sponsoren, Werbepartner und Merchandising
unterstitzt (10.000 € p. a.).

Bewertung / Einschdatzung

Die im Stadtmarketingkonzept benannten MalBnahmen
wurden alle umgesetzt. 2013 wird im politischen Raum
Uber die Fortfiihrung und somit weitere Mittelzufiihrung
entschieden. Die Prognosen sind positiv. In der 2012
durchgefiihrten Fortschreibung des Stadtmarketing-
konzeptes inkl. Citymanagement heif3t es dazu: ,Die
Entscheidung der Stadtverordneten eine kommunale
Stadtmarketing GmbH zu griinden war zukunftsweisend
und richtig. Die Stadte stehen heute mehr denn je in
Konkurrenz zueinander. Die BeSt hat sich etabliert und
die Entwicklungspotentiale der Stadt Bernau bei Berlin
gut erkannt. Im Rahmen ihrer Moglichkeiten hat sie
zahlreiche konkrete MaBhahmen umgesetzt. Dabei besta-
tigen sich die thematischen Schwerpunkte ,Gesunde
Stadt” sowie ,Kunst & Kultur: Geschichte trifft Moderne”.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.best-bernau.de




Velten - Stadtmarketing

StadtgroRe 23,4 km?

Einwohner 12.019 (06/2012)

Zentralitat

Kaufkraft 96,1 (2011)

Velten liegt geografisch in der Mitte zwischen den
Mittelzentren Hennigsdorf im Stiden und Oranienburg
im Norden (Wachstumskern Oranienburg - Hennigs-
dorf-Velten). Durch den LEP B-B ist die Stadt nicht mehr
als zentraler Ort festgelegt. Starke Kaufkraftabfliisse
erfolgen nach Berlin. Insbesondere die Spandauer
Arkaden und die Hallen am Borsigturm sind starke
Konkurrenzstandorte.

Im Jahr 2006 erfolgte die Griindung einer Arbeits-
gruppe Stadtmarketing auf Initiative der Stadtverwal-
tung und des Gewerbe- und Traditionsvereins Velten
mit ca. 15 Vertretern (u. a.. Gewerbe- und Traditions-
verein Veltene.V., Forderverein Ofen- und Keramik-
museum, Stadtverordnete, Vertreter Stadt Velten,
touristische Akteure, interessierte Biirger, Handler).

Ziel der AG Stadtmarketing ist es, die Stadt Velten
im Wettstreit der Stadte und Regionen nach vorn zu
bringen. Schwerpunkte sind die Steigerung der tou-
ristischen und wirtschaftlichen Attraktivitdt Veltens
sowie die Verbesserung der Wohn- und Lebensqua-
litat. Dabei soll das sympathische Flair der griinen
Kleinstadt am Rande Berlins sowie die Profilierung
als Keramikstadt Leitbild sein. Um dieses Ziel zu
erreichen, sollen vorhandene Akteure an einen Tisch
gebracht werden, um deren Kraft zu biindeln. Zent-
rale Aufgaben werden in der Koordination von Veran-
staltungen, der einheitlichen Vermarktung der Stadt
sowie im Erarbeiten von Vorschldgen fiir den zukinf-
tigen Stadtumbau gesehen.

Das besondere in Velten ist die Verankerung des
Stadtmarketings in der Stadtverwaltung im Bereich
Bildung und Kultur mit einer Mitarbeiterin, die allerdings
auch noch andere Aufgaben hat. Zusatzlich stellt die
Stadt Mittel fur Projekte in H6he von 6.000,- € und fir
die Entwicklung des Corporate Designs zur Verfligung.
Dies soll in Zusammenarbeit mit den Stadtwerken im
Rahmen eines mehrstufigen Ideenwettbewerbs erfol-
gen. Darliber hinaus werden Sponsorenmittel eingewor-
ben, u. a. um attraktive Veranstaltungen in den beiden
Nahversorgungsbereichen Innenstadt und Am Kuschel-
hain durchzufiihren.

Weitere Informationen finden Sie unter:

www.stadtmarketing-velten.de

Arbeitshilfe zum Aufbau und zur Verstetigung eines Innenstadtmanagements
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