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Neuausrichtung des Stadtmarketings als professioneller Partner im
Transformationsprozess der Stadte

Die Implementierung von Stadtmarketingorganisationen in das Leistungsportfolio der Stadte
war bei deren Griindung eine zeitgemaRe Antwort auf aktuelle Problemlagen oder Herausfor-
derungen der Stadte. Damals ging es etwa um die Frage, wie es Stadten und Gemeinden gelin-
gen kann, ihr Profil und ihre Identitit so zu entwickeln, dass sie erkennbar fiir die Birger:innen
und fur Anspruchsgruppen von auRen werden, damit sich in der Folge mdglichst viele Unter-
nehmen, Gaste, Bewohner:innen und andere Akteure fir die Stadt entscheiden.

Dass diese Aufgabe nicht von klassischen Amtern und Einrichtungen der Stadt mit quasi ho-
heitlichem Verstandnis und nicht von den kommunalen Vertreter:innen allein bewéltigt werden
kann, gehdrt zu den bis heute gultigen Erkenntnissen und pragt die Stadtmarketingorganisatio-
nen: Sie sind gelibte Netzwerkeinrichtungen, die mit den relevanten Stakeholdern aus allen ge-
sellschaftlichen Bereichen Angebotsstrategien und Projekte entwickeln und umsetzen. Sie sind
offen fiir aktuelle Themen- und Fragestellungen, ohne ,,eigene* Fachinteressen in den VVorder-
grund stellen zu mussen. Sie sind erfahren in dauerhafter Kooperation, ohne die ihre Arbeit
nicht gelingen kann und im Idealfall akzeptiert in vielen Teilen der Stadtgesellschaft.

Wir stehen in unseren Innenstédten und Zentren jetzt und in der ndchsten Zukunft unter einem
enormen Veranderungsdruck. Der Veranderungsdruck der Innenstadte, die Klima- und Ener-
giekrise Uberlagern sich und Gben massiven Druck auf die Lebensorte der Menschen aus, in
denen diese Disruptionen fur die Menschen erfahrbar werden. Wir alle sehen, dass mit dem
gelernten Denken in Fachressorts und ,,Themen-Silos* schon jetzt die Stadtentwicklung an ihre
Grenzen kommt und dass die Bewaltigung der Krisen nur mit Hilfe gelingender Transforma-
tions- und Aushandlungsprozesse gelingen kann. Alle neu aufgelegten Forderprogramme wei-
sen daher in die Richtung, Stadtentwicklung integriert zu denken und ein sehr viel groReres
Augenmerk auf die Moderation, die Kommunikation und die kompetente Begleitung dieser
komplexen Prozesse zu legen als das bisher der Fall ist.

Das Stadtmarketing kann und sollte in dieser schwierigen Situation seine Kompetenz und Er-
fahrung anbieten und weiter ausbauen. In den Innenstadten wird bereits erkannt, dass der Trans-
formationsprozess der Innenstadte von einem akzeptierten und professionellen Citymanage-
ment begleitet werden muss. Es kann die Belange der Stadt wie die aller Innenstadtakteure
moderieren, die partnerschaftliche Kommunikation mit allen verlasslich pflegen und Akzeptanz
auch fir Ungewohntes und Neues schaffen. Dazu sind professionelle und permanente Struktu-
ren notwendig. Das kann kein temporar verpflichtetes Moderationsbiiro gewéhrleisten.
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Auch andere Bereiche der Transformation verlangen eine professionelle, Stadt-erfahrene und
verlassliche Moderation und Begleitung, zudem eine hohe Verankerung in Stadtgesellschaft,
Politik und Verwaltung. Klimaschutz und Nachhaltigkeit, Integration von Zugewanderten,
Konflikte um den Anspruch auf 6ffentlichen Raum, um bezahlbaren Wohnraum und viele an-
dere Kontroversen sind nur die drangendsten und fir den Zusammenhalt der Gesellschaft maR-
geblichsten.

Die Stadtmarketingorganisationen, die sich in der Bundesvereinigung organisieren, verpflich-
ten sich, ihre Expertise bei der Organisation von Transformationsprozessen weiterzuentwi-
ckeln, den Stédten als professionelle Partner zur Seite zu stehen und ihre Kommunikationsqua-
litaten auf allen Ebenen zur Verfligung zu stellen. Es versteht sich, dass sie dazu autorisiert und
mit entsprechenden Ressourcen ausgestattet werden missen.



