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Intro

1 Die Genese, Entwicklungslinien von Stadtmarketing

5 Vom Stadtmarketing zur umfassenden, integrierten Standortentwicklung
Wettbewerbs- und Zukunftsfahigkeit zum Ziel

3 Strategie der Markenbildungs- und Fuhrungsprozesse von
geographischen Raumen
Schnittstellen zwischen Tourismus- (Destinations-) und

4 )
Standortmarketing

3 Regional-Governance (Multi-Level-Governance) als Steuerung

§) Diskussion
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Stadtische Dimension in Europa 5000

Stadte im GroRenformat von Bruneck







Wenig Genuss versprechend, indifferent, ,billig“, austauschbar, allgemein
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Diskussion: Positionierung und Differenzierung Instrumentarien im Wettbewerb

' Genussversprechen (Stimulanz), Einzigartigkeit, Differenzierung

Foto: Neuberger, 2010, Onlinepréasentation

~Mit Einfluss auf die Ertragsfahigkeit, standortokonomische Prosperitat




Ab Mitte der 70er Jahre ehrenamtlich geflhrte

Werbe- und Kaufmannschaftvereinigungen

Stadtwerbung

,Werbung®
80er Jahre

Moderator

Entwicklungsprozesse

90er Jahre

*Vgl. promoter (engl.) Forderer, initiating agent,
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Eventveranstalter

Kommunikation
80er Jahre

Promotor*
Stadtentwicklung

Hinitiating agent, Initiator”
ab ca. 2000

Initiator, promoting agent

Projektentwicklung

& Realisierung
Anfang der 90er Jahre

Umfassendes,
integrierter
Standortmarketing

.otadt“-Marketing Il Generation

Grafik: Eigener Entwurf, 2006
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Informative und kommunikative Aufgaben:
Beschaffung, Verarbeitung von Informationen (Marktforschung) und
Kommunikation

Koordinierende, steuernde und kontrollierende Aufgaben:
Malinahmen aufeinander abstimmen, Redundanzen vermeiden,
Realisierung steuern und Erfolg kontrollieren

Initilerende und gestaltende Aufgaben:
Aktivitaten und MalRnhahmen vorantreiben, Innovationen in Stadt, Region
hineintragen, etc.

Integrierende und konstituierende Aufgaben:

Krafte einer Stadt, Region zur Durchsetzung der Realisation bundeln und in
institutioneller Form verbinden. Auch unterschiedliche und gegensatzliche
Interessen und Meinungen in gemeinsames Marketingkonzept integrieren
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Initiativkomitee
(1994, Kastner Johann)

Marketing
Hilfsstelle zur Stadtamts-
Direktion (1995 — 1997)
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Arbeitsgruppe
(1994-1995 8 Personen)

Stabstelle Stadt-
Marketing

Stabstelle Buro Bgm.
(1997 - 2012)

Verein

Steuerunsgruppe
Kreativschmiede”

Zur Forderung des

Stadtmarketing

Lienz (seit 1996)
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Standortentwicklung
Fachbereiche Marketing,
Wirtschaft, Kommunikation
Standortentwicklung

(seit 2012)

Operative Einheit
Management
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Standort
Entwicklung

Standort-
Entwicklung

Integrierte
Standort-
Entwicklung

Projekt-
Management

Standort-
Management
Governance

Marken-
Management
& Markenpolitik
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Standort-
Wirtschaft

Wirtschaft

Betriebs-
ansiedlung
& Bestandspflege

Wirtschafts-
forderung
Kooperationen
& Netzwerke

Markt-
Management

Schnittstelle
Wirtschaft

Integrierte

Standortentwicklung

Interkommunale
Kooperationen

Strategische
Kooperationen

Stadt/Umland
Stadtregionale
Zusammenarbeit

Funktionale
Kooperationen
auf
Regionsebene

Thematische
Kooperationen
Stadtenetzwerk

Schnittstelle
PV36
Zukunftsraum
Lienzer Talboden

Area-

Management

Management
Mesoebene

Quartiers-
Management

Geschéaftsstralle
n
Management

Schnittstelle
Immobilien-
Eigentimer

Wirtschaft, Marketing
Offentlichkeitsarbeit

Event-
Management

Event-
Direktmarketing

Management
"Schlissel-
Veranstaltungen"

Kultur- &
Freizeitmarketing

Schnittstelle
Stadt &
Veranstalter

Verwaltungs-

Marketing

OA

Kommunikation

Corporate
Identity

Medienarbeit
Offentlichkeits-
arbeit

Web- &
Onlinemarketing

Schnittstelle
Medien, Burger,
Politik
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Stadt-
Tourismus

Standort-
touristische
Entwicklung

Touristische
Standort-
Entwicklung

Projekt-
Management

Schnittstelle
Tourismus
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Stadtetouristische Marketingplattform fur 26
Sw'tzer',g-:.e;._ﬁ Schweizer Cities

Schweizer Stadte fur Urlaubsgaste und
Konferenzteilnehmer

Kunst, Architektur und Design fur
kulturinteressierte stadtaffine Zielgruppen

Schweizer Stadte entdecken

Urbanes Leben mit Schweizer Charme
Naturlichkeit, nahe Bergwelt

Eine gute Lebensqualitat

Stadt Wellness, malerische Innenstadte
Von Genf bis Zurich

OPNV kurze Wege zwischen den Stadten

Quelle: Switzerland Tourism, 2008
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BREGENZ/RHEINTAIJBODENSEE #

EUROPAISCHE KULTURHAUPTSTADT 2024

»~Bregenz/Rheintal/Bodensee - europdische
Kulturhauptstadt 2024*

Bregenz 2024
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Klassisches Verstandnis von institutionell, sektorbezogene, introvertierten

Entwicklungsszenarien

}/erkehY
\L&K, , ..
Tourismus- Freizeit-
imwelt Verein infrastruktur
LaK Verband (a-2z)

Gemeinde
Ort (Stadt)

Umfeld
Klimawandel
Faktoren

Tl(rmlsm\l<
L&KI

(Sport\J
L8k _
Regionalraum| i
( d|v \ |
L&Kl ' Fehlender Vernetzung der LB

' Fehlende Abstimmung der LB

“Innerorganisatorisches ,cocooning*




Gemeinde
a

Verkehr
b

Tourmismus. Gemeinde

C

Klima

div.
Partner
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Tourismus-
—> Verein
Verband

— 1

—> Regionalraum

<

Freizeit-
v infrastruktur
g (a-2)
Umfeld
» Klimawandel t
Faktoren
)

Institutionalisierte Abstimmung
des zielorientierten Handelns
der Akteure, Interaktion als
Partner, abgestimmtes Zielsystem
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Metropole Ruhr: Strukturwandel durch Kultur

53 Stadte kooperieren fur den Strukturwandel
durch Kultur

~ 5,3 Mio. Einwohner, drittgrof3ter Ballungsraum
in EU

Essen Kulturhauptstadt 2010, stellvertretend
fur die ganze Region
(Gemeinschaftsbewerbung)

200 Museen, 100 Kulturzentren, 120 Theater,
100 Konzertstatte, 250 Festivals, 3
Musicalbuhnen

Dichtestes Kulturnetzwerk Europas

Gemeinsame Dachmarke als Kern der
regionalen Entwicklung

Quelle: http://www.metropolrruhr.de

Polyzentrische Stadteagglomeration




Uniformitat geographischer Raume
versus klare Markenpositionierung




W HAMBURG

Marketing GmbH

Strategisches Controlling
Unternehmenskommunikation
FiBu Personal |Ubergeordnete: Marken-

&IT & Orga HH-Marketing | management

Ziel- und Leistungs-
vereinbarungen

**********

Kooperalions-ii
vereinbarungen

__#% HAMBURG

Tourismus GmbH

HMC, FHG, hh.de, HHM u.a.,
. Behorden,
Metropolregion
und Projekte

—n

Hamburg

Wirtschaftsforderung

Intern. Messe-
Beziehungen | beteiligungen

Tourismusmarketing

Veran-
Grafik- Markt-
abte“ung

Kooperationen
Standortmarketing

l

- Unternehmensakquisition - tourist. Destinationsmarketing - Abstimmung und Koordination
und Bestandpflege - tourist. Vertriebsmarketing der Partner
- Lotsenfunktion(en) - Kreuzfahrttourismus - Harmonisierung der Marketing-
- (ausgewahlte) - Kongress- und Geschéftsreisen plane
Clusterinitiativen - Tagestourismus - Kommunikative Integration der
- Fachkrafte Marke
SONNENSTADT g LIENZ
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Seit 1. Janner 2012, Struktur aus
Holding und Tochterunternehmen

Einfluss- und
Gestaltungsmaoglichkeiten starken

HWF = Hamburgische Gesellschaft fur
Wirtschaftsforderung

HHT Hamburg Tourismus

Metropolregion und
Clustermanagement

Eventmarketing fur Hafengeburtstag,
Dom, etc.

Ziele: Klare Entscheidungsstruktur
und einheitliches Bild um Hamburg
am internationalen Standortmarkt
erfolgreich zu positionieren, Starken
far Wirtschaftspolitik bundeln

© Newsletter, HMG, Ausgabe 8/2011, S.2
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Metropolregion Hamburg ,Weites Land
weiter Blick- Region am Strom”

Freie und Hansestadt Hamburg, sechs
Kreise in Schleswig-Holstein und acht
Landkreise in Niedersachsen

Elbe als ,Blaues Band®, als
Transportweg, Arbeitgeber und
Erholungsraum

4 Mio. Menschen aus 200 Nationen

Mehrere Tausend international tatige
Unternehmen

Region am Strom
Region on the nver

Quelle: http://metropolregion.hambrug.ae, 2011

Eines der groBten und modernsten
Logistikzentren der Welt
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ROTTERDAM BRAND

INTEGRAL BUSINESSES VISITORS STUDENTS

UNIQUE BUYING POINTS (THE ROTTERDAM UBP’S)

* I[nternational, cosmopolitan character. Intercultural: 174 nationalities.
Rotterdam: world port, smart port, logistic hub, excellent accessibility: road, rail, air, water and
fibre optic cable

Best location in the Randstad (the Holland region)

More than 400 years succesful experience in trade and shipping
Modern architecture, urban development, design, photography

A city that gets things done! Room for initiatives and ideas
Attractive price/quality ratio, ‘budget-friendly’ (real estate)

Dynamic, hip, trendy, young and innovative

(International) knowledge (institutes) in the city

Sport and cultural events: the events city of the Netherlands.

CROSS SELLING
Always include the
strength of Rotterdam

BRAND ESSENCE ROOM FOR HIP & TRENDY DISTINCTIVE
*the line of thought INITIATIVES* COSMO- CAREER CITY*
POLITAN CITY*

SPECIFIC
MESSAGES

Tailor made per focus
group on basis of
expertise
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Creative Class als Zielgruppe der
stadtischen Entwicklung

Zentrale I

Segmentierungsmerkmale: am St e r a m
Wissensintensive Berufe und ®
Kulturschaffende, Designer,
Architekten

Kreative stehen fur: Innovation,
Vielfaltigkeit, Kreativitat, Kultur und
Niveau

Entwicklungsstrategische
Position: Zusammenhang
zwischen Prosperitat und Dicht der
Creative Class in einer Stadt
(Region)
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Markenpolitik der Stadt Amsterdam (NL) | Sollbild zu Istbild (Abweichungen)

=~ “l choose Amsterdam for business.
| choose Amsterdam for education.
| choose Amsterdam for inspiration.
| choose Amsterdam as my home*

“ Beruf - Bildung - Inspiration - Heimat

~ Konzentration auf lokale Krafte
generiert eine riesige Menge an
Kraft

© Jeder tragt seinen Teil bei

~ “l amsterdam is the personal proud
flag on the ship. A flag which draws
attention, but is only there because of
the ship.”
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UNITEDINNOVATIONS

5 Deutsche Landkreise

5 Schweizer Kantone

Land Vorarlberg, Osterreich
Flrstentum Liechtenstein
2.2 Mio. Einwohner

1.2 Mio. Erwerbstatige

Quelle: Leupold, Thorsten, Bodensee Standort Marketing GmbH, 2010
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SUD ALPEN RAUM

Southern Alpine Cities
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Lokale Innovationsfahigkeit
Bedeutung regionaler Zentren als Treiber der Wandlungs- und Entwicklungsfahigkeit
des peripheren landlichen Raumes.

Wettbewerbsfahigkeit

Bedeutung regionaler Zentren im Wettbewerb und Betriebe ,attraktive Arbeitsplatze”
(Standortmarketing) um komparative Wettbewerbsvorteile, Investoren, qualifizierte
Fach- und Fuhrungskrafte, Touristen und Burger.

Ertragskraft und —potentiale
Bedeutung regionaler Zentren zur Sicherung der Ertrags- und Wirtschaftskraft und
Aufrechterhaltung der Daseinsvorsorge (Grundfunktionen) flr den peripheren Raum.

Strategische Entwicklungspolitik, Allianzen, Netzwerke, Kohasionspolitik
Bedeutung regionaler Zentren als Impulsgeber fur die strategische
Regionalentwicklung, Kohasion.
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Wie konnen sich die europaischen Stadte positionieren und behaupten?

Dauerhaft kreativ sein (materielle und institutionelle Komponente von

Kreativitat)

Profil und Identitat entwickeln, Stadtkonzeption, Sollprofil,
Markenmanagement

Zivilgesellschaft zu Engagement ermutigen (Informelle, integrierte Methodik)

Aufgeklarte Leadership akzeptieren (Moderne Stadtpolitik, Good local

Governance)

StadtauBenpolitik und Stadtinnenpolitik richtig verbinden, integrierte

Stadtentwicklung auf Basis der EU Kohasionspolitik

Erfolgreich Positionieren und Bewerben

SONNENSTADT % LIENZ
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Vgl. Kunzmann, K. Deutsche Akademie fir Raumplanung, 2009
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Quelle: bscd, 2010

Dus Sehewwt der Coty - Mana ger @i derh
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Stadt- Politik TVB WKO  Presse Hotellerie Haus- Unternehmer
manager eigentumer
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Quelle: bscd, Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland, 2010
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