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1. Aufgabenstellung und Vorgehensweise CIma .

Zur Starkung des Marketings soll fir die Stadt HaBfurt eine gemeinsame Plattform fiir ein von
privaten und oOffentlichen Partnern getragenes Stadtmarketing geschaffen werden. Im Rahmen eines
Konzeptionsprozesses soll ein Handlungsleitfaden flr das Stadtmarketing in HaBfurt erarbeitet
werden, das die Grundlage fir den anschlieBenden Umsetzungsprozess bildet.

Unter anderem gilt es, dadurch folgende Oberziele zu erreichen:

Erhohung der Effektivitat und Durchschlagskraft des gemeinsamen Marketings
Bessere Verknitpfung und Zusammenarbeit der lokalen Akteure

Verstarkte Einbindung der Mitglieder der bestehenden lokalen Organisationen
Sicherung einer dauerhaften Finanzierung der Marketingaktivitaten

Entsprechend den lokalen Herausforderungen missen die Ziele und Aufgaben eines zukinftigen
Stadtmarketings individuell fir die Stadt HaBfurt herausgearbeitet und definiert werden.

Im Rahmen der Stadtmarketingkonzeption werden daher folgende zentrale Aufgabenstellungen
bearbeitet:

Klarung der konkreten Aufgaben und Ziele der Stadtmarketingorganisation
Festlegung eines strategischen und inhaltlichen Rahmens zur Umsetzung
Empfehlung einer geeigneten Organisationsstruktur

Festlegung von Verantwortlichkeiten und Finanzierungstruktur



1. Aufgabenstellung und Vorgehensweise CIma .

Projektablauf

Oktober 2015 = Identifikation lokaler Schlisselakteure sowie des Handlungsbedarfs

Proiektauftakt _ = Auswahl und Festlegung der Experten flir Expertengesprache
rojextaurta internes Treffen am . Grundlegende Zielsetzung und Abstimmung der weiteren
16.10.2015 Vorgehensweise
= Grundlagenanalyse: Auswertung vorhandener Unterlagen,
Grundlagenanalyse Oktober 2015 Protokolle, Berichte etc. zur Identifikation von Starken und

Schwéachen, Chancen und Risiken

Expertengesprache Oktober 2015 Durchfiihrung von Expertengesprachen

Vorstellung Status quo des Stadtmarketings in Halfurt
Identifikation strategischer Liicken und Ansatzpunkte
Priorisierung gemeinsamer Ziele fir das Stadtmarketing
Priorisierung Aufgaben/Themenfelder fiir das Stadtmarketing

orkshop 1 ,,Strategische Bilanz* 17.11.2015

= Starken- und Schwachen-Bewertung des Standorts Halfurt aus
Sicht wichtiger Unternehmensvertreter

Kamingesprach 14.01.2016 = I|dentifikation unternehmerischer Herausforderungen in HaBfurt

= Ableitung von Handlungsfeldern und Projektvorschlagen

= Empfehlungen an das Stadtmarketing

= Bestatigung der Ziele fiir das kiinftige Stadtmarketing
= Abgleich der grundsatzlichen Eckpunkte zu Aufbau und Struktur
der Stadtmarketingorganisation

orkshop 2 "Ziele, Leitlinien und 02.02.2016
Aufgaben” o

= Stichprobenartige Befragung der Einzelhandler in Halfurt

Aoril 2016 hinsichtlich deren Meinung und Erwartungshaltung gegentiber dem

P Aktionskreis HaBfurt Aktiv (AHA)

= |dentifikation aktueller Herausforderungen und Bedirfnisse

= Besprechung der Befragungsergebnisse und der kiinftigen
Entwicklung des AHA

= |dentifikation moglicher Synergiepotentiale zwischen lokalen
Interessenvertretern und Institutionen

Befragung Einzelhandler

Interne Gesprachsrunde AHA uni 2016



1. Aufgabenstellung und Vorgehensweise

Projektablauf

cima.

orkshop 3 ,,Organisation, Finanzierung 04.07.2016
und Kooperation® o

Abstimmung und Vorstellung des
Konzeptes zur Mitgliederversammlung
AHA

20.07.2016

Abstimmung Regierung und Forderung,
Entwicklung Finanzierung und
Abstimmung mit der Stadt

Sept./Okt. 2016

orkshop 4 ,,Handlungsleitfaden und

Umsetzungsstart® 19.01.2017

Handlungsleitfaden Stadtmarketing

HaRfurt Feb./Marz 2017

orstellung des Konzepts im Stadtrat  PAXZRNiV

Mitgliederversammlung AHA 06.03.2017

Kick-off-Veranstaltung Stadtmarketing  JElrZNl @R W

Vorstellung des Organisationskonzeptes mit den erarbeiteten
Handlungsfeldern, sowie den jeweils dazugehorigen Zielen und
verantwortlichen Akteuren

Organisatorische Verortung und Darlegung des Aufgabenspektrums
des gewiinschten Stadtmanagements
Darstellung des Grundmodells zur Finanzierung

Vorstellung und Diskussion des Konzeptes in der MGV des AHA,
anschlieBend Modifikation

Klarung Forderung und Aufgaben sowie organisatorische
Verankerung auf Basis der Forderkonstellation

Neubewertung aufgrund des Weggangs Frau Lettang
Abstimmung Stellenausschreibung und Begleitung

Vorstellung des lberarbeiteten Organisationskonzeptes, mit
Handlungsfeldern, Organisationsstruktur und Zielen des kiinftigen
Stadtmarketings

Vorstellung MalRnahmenkatalog und Umsetzungsplan

Darstellung der Ergebnisse in Form eines chartbasierten Berichts
Inhalte: Status Quo, strategische Ziele, zukiinftige Organisations-
struktur, Umsetzungsplan (MaBnahmen und Schlisselprojekte,
Aufgaben und Verantwortlichkeiten, Umsetzungsschritte und
Zeitplan)

Einstimmiger Beschluss lber die Stadtmarketingkonzeption der
Stadt HafBfurt

Vorstellung des Konzeptes in der MGV des AHA, anschlieend
Zustimmung

Vorstellung der Ergebnisse in einer (6ffentlichen) Veranstaltung
Auftaktveranstaltung fiir die Umsetzungsphase
Aktivierung der Teilnehmer fur die Umsetzung
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2. Grundlagen Stadtmarketing CI ma -

Einflhrung und Definition

Um eine gemeinsame Vorstellung und ein gemeinsames Verstandnis fir den Prozess in HaBfurt zu
schaffen, wurden im Rahmen des 1. Workshops Grundlagen zum Thema Stadtmarketing vorgestellt
und erortert. Im Folgenden werden diese Grundlagen dargestellt.

Nach der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. ist Stadtmarketing wie folgt
definiert:

»,Das Produkt Stadt ist das Ergebnis der Einstellungen und des Handelns der Menschen in der
Stadt. Stadtmarketing wird deshalb idealerweise von allen Menschen mitgetragen. In einem
institutionalisierten Verfahren werden die vielfaltigen und haufig unterschiedlichen Interessen aus
dem oOffentlichen wie privaten Bereich zusammengefiihrt und die Krafte gebiindelt. Dies setzt die
Vereinbarung von Zielvorstellungen voraus, zum Beispiel in Form eines ganzheitlichen Stadtleitbildes.
Im Stadtmarketing werden Teilstrategien zusammengefiihrt. Diese unterscheiden sich nach
Zielgruppen, Akteuren und rdumlichen Schwerpunkten, z.B. Verwaltungsmarketing, Standortmarketing,
Tourismusmarketing oder City-Marketing.”
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2. Grundlagen Stadtmarketin
Einflhrung ung Definition 5 CI ma [

Das unterschiedliche Verstandnis von Stadtmarketing zahlt mit zu den haufigsten Hindernissen bei
der Einrichtung und der Umsetzung eines Stadtmarketings vor Ort. Ausgehend von der Definition der
Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland (BCSD) muss jedoch jede Stadt nochmals
individuell festlegen, welche Ziele mit einem Stadtmarketing verfolgt werden sollen und welches
Stadtmarketingverstandnis im engeren Sinne hier Anwendung findet. Klassisch erfolgt zuerst die
Arbeit am Angebotsmix, in der Folge die Identifikation von Profilierungsfeldern im Sinne der
Verbesserung bestehender oder Schaffung neuer Angebote und erst dann die Bewerbung des
speziellen Stadtprofils. Stadtmarketing wird in diesem Sinne auch vielfach als strategische
Stadtentwicklung verstanden.

Zu den wesentlichen Zielen zahlen die Starkung der eigenen Position im interkommunalen und
Uberregionalen Wettbewerb um Einwohner, Kunden, Unternehmen, Touristen etc. Fragen der
Schaffung zielgruppenorientierter Angebote sowie der entsprechenden Kommunikation und
Vermarktung nach innen und auBen gehoren genauso dazu wie eine optimierte
Kommunikationspolitik und die verbesserte Koordination und Kooperation von Politik, Verwaltung und
privaten Akteuren aus Wirtschaft, Vereinen und Birgerschaft.

Die Tatigkeitsfelder erstrecken sich hierbei auf Fragen der Handels- und Dienstleistungsentwicklung,
des Gastronomie- und Tourismusangebotes, der Stadtgestaltung und Erreichbarkeit, der
Kundenbindung und  Servicequalitat, des Veranstaltungs- und  Ausstellungswesens, des
Standortmarketings sowie der Stadtkommunikation und -werbung.

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH
in: Bayerisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie (Hrsg.): Best-Practice-Leitfaden Stadtmarketing, 2009



2. Grundlagen Stadtmarketing

Aufgabenbereiche

cima.

Klassische Aufgabenbereiche eines umfassenden Stadtmarketings

Stadtmarketing umfasst als Ubergreifender strategischer Ansatz das Standort-, Tourismus-, City- und

Verwaltungsmarketing.

Stadtmarketing

Strategie - Positionierung

Zielgruppe:
Unternehmer,
Griander

Akteure:
Wirtschafts-
forderung,
Kammern, Verbande

Zielgruppe:
Touristen und

Geschaftsreisende

Akteure:
Verkehrsverein,
Hotels,
Gastronomie

SunqJap
pun sjuaaj

Zielgruppe:
Stadt- /Umland-
bevdlkerung

Akteure:
CM, Einzelhandel,
Stadt, Kultur,
Verkehrstrager

Bereich offentlich-privater Partnerschaften

Verwaltungs-
marketing

Zielgruppe:
Burger und Politik

Akteure:
Verwaltung,
BUrgerinitiativen...

Offentlicher Bereich

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH
(in: Bayerisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie (Hrsg.): Best-practice-

Leitfaden Stadtmarketing, 2009)
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2. Grundlagen Stadtmarketin
Einflhrung ung Definition 5 CI ma [

Zwischenfazit

1. Stadtmarketing ist weit mehr als Werbung flr die Stadt.

2. Stadtmarketing bedeutet Orientierung an den ,Kunden® der Stadt
(Blirgerinnen und Birger, Gaste, Unternehmen etc.)

3. Stadtmarketing bedeutet vor allem Optimierung des ,,Produktes” Stadt,
Optimierung der Strukturen in der Stadt etc.

4. Stadtmarketing beginnt immer innen - in der Stadt selbst.

13



2. Grundlagen Stadtmarketing
Haufige Probleme bei der Durchflihrung CI ma N

» Ziele fir das Stadtmarketing sind nicht klar formuliert

» Zu hohe Erwartungen und zu geringe Ressourcen in der Griindungsphase
Startphase » Blinder Aktionismus gekoppelt mit der Erwartung von kurzfristigen Erfolgen
= Zu geringe Entwicklungszeit

» Zu intensive Orientierung auf einen Aufgabenbereich

Handlungs' = Vernachlissigung der Offentlichkeit / Biirgerschaft
felder » Reine Orientierung auf Eventmarketing

» Unklare Definition der Aufgaben

» Fixierung auf Fordertopfe

» Kurzfristige finanzielle Absicherung
= Stadtmarketing als ,,Profitcenter”
* Freikaufen statt Engagement

Finanzierung

= Mangelnder Mut, zentrale Bereiche (z.B. Wirtschaftsforderung, Tourismus) an der
Schnittstelle Stadtmarketing zusammenzufihren

O"ganlsatlon = Mangelnder Freiraum der Stadtmarketing-Organisation in den stadtischen
Strukturen - suche nach halbherzigen Zwischenlosungen

» Einzelkdmpfertum - fehlende Vernetzung 14
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3. Status quo Stadtmarketing HaRfurt CIma _

Ausgangssituation

Aktuell ist der Bereich Stadtmarketing dem Produktbereich Wirtschaft und Tourismus zugeordnet,
wird aber nicht genauer beschrieben. Stadtmarketing taucht nicht als Aufgabenbereich im
Verwaltungsgliederungsplan auf. Vielmehr sind verschiedenen Amtern innerhalb der Verwaltung
lediglich stadtmarketingrelevante Teilaufgaben zugeordnet.

Zusatzlich existieren der Aktionskreis HaBfurt Aktiv e.V. (AHA) als lokale Unternehmervereinigung und
Werbegemeinschaft mit privaten Akteuren sowie das sich unter einer gemeinsamen Leitung
befindliche Kulturamt und die Touristeninformation. Derzeit beschaftigen sich vor allem diese
Institutionen mit den stadtmarketingrelevanten Aufgaben ,Handel, Gastronomie und Dienstleistung”
(Federfiihrung: AHA) und ,Tourismus und Kultur® (Federfiihrung: Kulturamt/Tourist-Info). Die
Umsetzung von Projekten und MaBnahmen erfolgt in der Regel vorwiegend durch den AHA und das
Kulturamt/die Touristeninformation. Beide Institutionen verfligen iber ein fixes Budget. Aktionen und
Events werden zusatzlich projektspezifisch  durch Beitrdge privater Akteure (Einzelhandler,
Gastronomen etc.) und stadtischen Zuschiissen finanziert.

Die grundlegende Herausforderung fiir eine erfolgreiche Vermarktung der Stadt Haldfurt ergibt sich
damit hinsichtlich einer zielorientierten, klaren Verantwortungs- und Kompetenzzuteilung sowie einer
optimierten Koordination der am Stadtmarketing beteiligten Akteursgruppen im Sinne eines
integrierten Stadtmarketingansatzes.

16



3. Status quo Stadtmarketing Haflfurt
Aktuelle Verankerung des Stadtmarketings

cima.

Leiter der Verwaltung

Erster Blrgermeister

Wemer, Glinther

Hauptverwaltung

Amt 10

Schneider, Stepha

Ordnungsamt

Amt 11

ingeisen, Thomas

Finanzverwaltung

Bauverwaltung

Bautechnik

Aufgaben

* Geschaftsletung
Zentrale Verwaltungs-
aufgaben

Kanziei
Personalwesen
Sitzungsdienst

EDV

OPNV

Kindergdrten
Schulwesen
Jugendpfiege
Erwachsenenbiidung,

Fremdenverkehr
Stadthalle

Kultur- und Heimat:
pflege
chiv
* Verkehrsiberwachung

Aufgaben

o Offentiiche Sicherheit
und Ordnung
Gewerbewesen

Aufgaben

* Finanz- und Haus-
haltswesen
* Vermogens- und

Personenstand \

Datenschutz

Pass- und Einwohner-

meidewesen

Wahien und Statistiken

Scziale Angelegenhei-

ten/ Sozialversicherung

* Bestattungs- und
Friedhofswesen

» Jagd und Fischerei

« Katastrophenschutz

* Feuerwehrwesen

. e s .

Schuidenverwaltung
* Verwaltung der Lie-
n

L Wirtschaftsférderui

. e uern
und Abgaben
« Profungswesen

o Forderantrage

o Blrgerspitalstitung

o Kauf-, Pacht- und
Mietvertrage

« EinfUhrung der Doppik

* Beteiligungen

e Erwerd + VerauBerung
von Grundsticken

o Erbbaurechte

Aufgaben

» Aligemeines und Be-
sonderes Stadtebau-
recht

* Bauordnungsrecht

* Denkmaischutz und -
pflege

* Wohnungswesen

* Umweltrecht

* Pfiege und Entwickiung
der Natur und Umwelt,

 Flurbereinigung

* Agenda 21

o StraBen- und Wege-
recht

» Verkehrswesen und
Winterdienst

* Hochwasserschutz

« Katasterneuvermes.
sung

* Beitragserhebung

o Entwasserungsrecht

* Jagd, Fischerei und
Forstwirtschaft

|.Fl nman

* Mobilfunk

Aufgaben

¢ Hoch- und Tiefbau,
Baubetried

» Stralen- und Ver-
kehrswesen

+ Barrierefreles Bauen

« Sicherheitsbeauftragter

* Bricken

* Bauhof

« Grinanlagen

+ Kinderspielplatze

« Strallenreinigung

* Winterdienst

* Abwasserableitung und
~behandlung

* Volizug der Wasser-
und Abwasserabgabe-
gesetze

+ Gewasserschutzbeauf-
tragter

« Reinigung von Fluss-
laufen und Gewassern

17



3. Status quo Stadtmarketing HaRfurt CIma _

Hauptakteure

Aktionskreis == Kulturamt und

Hal3furt Aktiv Tourismus

Entwicklung Kulturelle
Wirtschaftsstandort Veranstaltungen
HaBfurt, Starkung und Events,
der lokalen Tourismusangebot
Gewerbetreibenden HaBfurt

Flachenmanagement,
Forderung,
Stadtentwicklung,
Wirtschaftsforderung,

18



3. Status quo Stadtmarketing HaBfurt
Wo steht das Stadtmarketing in HaBfurt?

cima.

- Es ist nicht festgelegt, was

Stadtmarketing fur Hal3furt
bedeutet oder damit erreicht
werden soll

Aktuell gibt es kein integriertes,
Ubergeordnet organisiertes
Stadtmarketing vor Ort

Aktionskreis

Halfurt Aktiv

= Kulturamt und
Tourismus

. Entwickl Kulturelle
Jeder der Akteure erfullt V\Ztrt“;fhﬁf?itandort Veranstgl'éungen
. . . HaRf ,S ark un vents,
Te|lbere|che. eines LB, arking Tourismusangebo:
Stadtmarketi ngs Gewerbetreibenden Stadtverwaltu ng HaRfurt
Die Akteure sind untereinander
zu wenig verknupft; es fehlt an FHchenmanagement.
systematischer Koordination und Férderung,
. . Stadtentwicklung,
Kommunikation Wirtschaftsforderung,
Einzelne Aufgabenbereiche des
Stadtmarketings sind z.T. nicht
oder nur bedingt in Bearbeitung
(z.B. Flachenmanagement,
Gastronomie,
Stadtpositionierung, gemeinsame
Dachmarke) 19
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4. HaRfurter Stadtmarketingverstiandnis CI ma .

Der HaBfurter Weg - Strategische Bilanz

In Rahmen von Expertengesprachen, einem Workshop mit lokalen Gewerbe-
treibenden, Blrgern etc. sowie einem Kamingesprach wichtiger lokaler Unter-
nehmensvertreter wurde zunachst das HaBfurter Stadtmarketingverstandnis
herausgearbeitet sowie Aufgaben und Ziele des Stadtmarketings definiert.
Zusatzlich erfolgte eine Priorisierung auf die zehn wichtigsten zu bearbei-
tenden Themenfelder.

Die aufbereiteten Ergebnisse sind im folgenden Kapitel dargestellt.

21



4. HaBfurter Stadtmarketingverstandnis

Starken des aktuellen Stadtmarketings

cima.

(.

Gute Grundmotivation der
Akteure

Verwaltung und Wirtschaft
wollen ein Stadtmarketing
Potenziale vorhanden
(Lebensqualitét, Verkehr,
Wohnen, Schulen,
Krankenhauser, Uber-
regionale Industrie...)

Startphase

A4

Handlungsfelder

Starke Akteure mit
Know-how

Breite Akteursbasis (v.a.
Einzelhandel, Kultur...)
Burgernahe
Stadtverwaltung

Organisation

Finanzierung

~

Es werden schon viele
relevante Themen und
Aufgabenfelder
(Kulturbereich,
Einzelhandelsbereich,
Tourismus) bearbeitet
Vielzahl guter und
erfolgreicher Aktionen

Wirtschaftliche Starke
gegeben
Starke Unterstiitzung
durch Stadt (Finanzen +
Ressourcen)

J

22



4. HaBfurter Stadtmarketingverstandnis

Aktuelle Herausforderungen

cima.

a8

Ziele und Erwartung an
ein Stadtmarketing sind
noch

nicht formuliert
Stadtmarketingver-
standnis der Akteure
noch unterschiedlich

Hohe Eigenstandigkeit
der Akteure,
Kommunikation und
Zusammenarbeit der
Akteure vor Ort nicht
ausgeschopft
Strukturelle Verknipfung
der Akteursgruppen und
Themen ausbaufahig
Zum Teil
Aufgabentiberscheidung

Startphase

Organisation

Handlungsfelder

Finanzierung

Handlungsfelder und Auf—\
gaben z.T. uberlappend
(insb. Events, AuRRen-
kommunikation...)
Handlungsfelder ausrei-
chend zugeordnet und mit
Ressourcen ausgestattet?
Keine gemeinsame. abge-
stimmte Strategie vorhan-
den - Positionierung der
Stadt? Y,

\

Kein umfassendes und
dauerhaftes
Finanzierungskonzept/
Beitragsordnung

Kein ,,gemeinsames
Budget”

Keine verbindliche
finanzielle Beteiligung
aller Geschaftsleute bei
MaBnahmen/ Events /

23



4. HaBfurter Stadtmarketingverstandnis
Der HaBfurter Weg CI ma N

Ausgangssituation — Darauf bauen wir auf

Gespeist aus den identifizierten Starken und Herausforderungen bauen wir auf folgender Basis auf:

= Wir haben engagierte, umsetzungsstarke Personen vor Ort
= Die Stadtverwaltung fiihlt sich fir das Stadtmarketing verantwortlich
= Hohe Lebensqualitat

= Als attraktive Kreisstadt mit guter Verkehrsanbindung, Wohnraum, Schulen, Krankenhauser und
Pendlerfreundlichkeit sowie einem vielfaltigen und qualitativ hochwertigen Kulturangebot bietet die
Stadt HaBfurt ein hohes Mal3 an Lebensqualitat

= Die attraktive Landschaft (Main, HaRberge, Steigerwald) bietet zudem groRe touristische Potentiale

24



4. HaBfurter Stadtmarketingverstandnis
Der HaBfurter Weg CI ma N

Stadtmarketingverstindnis Hallfurt

Das Stadtmarketing HaBfurt ist gepragt durch einen Geist der Miteinanders - egal ob Verwaltung,
Einzelhandel, Unternehmer, Verein oder Biirger — es darf jeder am Stadtmarketing teilhaben.

Das Stadtmarketing vor Ort basiert auf einer engen Kooperation zwischen Wirtschaft und Stadt.

Statt umfangreicher Abstimmungen zwischen den Akteuren steht das Vertrauen untereinander im
Vordergrund. Dadurch wird iberbordende Biirokratie und der Aufbau einer ,,Mammutorganisation”
vermieden.

Das Stadtmarketing konzentriert sich auf die Kernaufgaben und die involvierten Akteure teilen ihre
Aufgaben effizient.

Das Stadtmarketing organisiert sich nach dem KISS-Prinzip: ,Keep it simple and smart”.
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4. HaBfurter Stadtmarketingverstandnis
Der HaBfurter Weg CI ma N

Inhaltliche Ziele des Stadtmarketings Hallfurt

= Ubergeordnetes Ziel des Stadtmarketings fiir HaBfurt ist die Entwicklung und Vermarktung einer
gemeinsamen und einheitlichen Stadtmarke sowie die dazugehorige Kommunikation nach innen
und auBen ,aus einem Guss”.

= Das Stadtmarketing verfolgt das Ziel, die Kooperation und Identifikation vor Ort dauerhaft zu
starken und ein Gemeinschaftsgefiihl zu erzeugen.

= Der Einzelhandel vor Ort wird durch das Stadtmarketing gestarkt. Dies betrifft in erster Linie die
Handlungsbereiche Frequenz, Kundenbindung und Angebot.

= Das kulturelle und touristische Angebot soll weiter tberregional bekannt sein und zudem
Frequenzsteigerungen in der Innenstadt generieren.

= Das Stadtmarketing Hal3furt verfolgt das Ziel, die Serviceorientierung gegentiber Birgern, Kunden,
Unternehmen und Touristen zu verbessern.
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4. HaBfurter Stadtmarketingverstandnis
Der HaRfurter Weg CI ma 0

Themenfelder

Um die Ziele des Halfurter Stadtmarketings zu erreichen, werden folgende Themenfelder bearbeitet:

" Leerstandsmanagement - Angebotserweiterung
= Erreichbarkeitsmanagement

= Gastronomie-/Hotelmarketing

= Events/Aktionen (,,Outdoor®)

* Kommunikation nach aul3en

= Digitalisierung

= Tourismus

* Handelsmarketing

= Koordination/Kooperation der Akteure

= Stadtpositionierung, Marke definieren
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4. HaBfurter Stadtmarketingverstandnis
Der HaBfurter Weg CI ma N

Zur Gewabhrleistung einer fokussierten Bearbeitung der einzelnen Themenfelder werden diese den
hier dargestellten thematischen Kompetenzgebieten zugeordnet:

-------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------
.

]
.
‘e

’:Tourismus Tourismusoffensive Kooperationsplattiorm

. {  Zukunftsinitiative HaBfurt
 Gastronomie-/Hotelmarketing Kog1munikation nach
’:'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.:' auien

Stadtpositionierung,
Marke definieren

*
-------------------------------------------------------------------------------------------------
.................................................................................................
*

Leerstandsmanagement - Ansiedlung Struktur& o
Wirtschafts- = i Koordination/
:Infrastruktur - Erreichbarkeit forderung @ *  Kooperation der Akteure

*
* L4
----------------------------------------------------------------------------------------------------

Digitalisierung

R
-------------------------------------------------
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4. HaRfurter Stadtmarketingverstiandnis CI ma .

Der Hal¥furter Weg

Aus dem gemeinsamen Stadtmarketingverstandnis, den Zielen und Themenfeldern ergeben sich
Handlungserfordernisse beziiglich Organisation und Finanzierung, die im folgenden dargestellt
werden. Die Organisation und Finanzierung orientiert sich hierbei an dem fiir das Stadtmarketing
definiertem KISS-Prinzip und zielt auf eine hohe Umsetzungsorientierung und einen zeitnahen Beginn
der Stadtmarketingaktivitaten. Eine Weiterentwicklung des Halfurter Modells ist jederzeit moglich

und kontinuierlich zu prifen. Eine Evaluation des Modells sollte nach ca. einem Jahr in Form eines
Bilanz-Workshops erfolgen.

Die Umsetzung des Modells und Anpassung erfolgt nach folgendem 2-Stufen-Modell:

Controlling

1: Optimierung

Tl 2: Evaluation
Rasche Optimierung

der Umsetzungs- Uberpriifung und

arbeit und des Weiterentwicklung
Ressourceneinsatzes | qoc Modells
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Akteure und Organisation — Ausgangssituation

= Es gibt noch keine klare Vorstellung, was Stadtmarketing fir Halfurt bedeuten soll und was
Stadtmarketing leisten kann.

= Es gibt keine systematische Koordination der Aktivitaten der stadtmarketingrelevanten Akteure
(AHA, Tourismus/Kultur, Stadtverwaltung).

= Es gibt keine konzentrierte Koordinationsstelle fiir ein Ubergreifendes Stadtmarketing - die
relevanten Akteure arbeiten sehr eigenstandig.

= AHA ist als Citymarketing ausgepragt, wird aber zT. als Stadtmarketing verstanden. Daraus
ergeben sich Licken in den Erwartungen und des tatsachlich Leistbaren.

= Tourismus wird v.a. als ,Kulturarbeit® wahrgenommen.

= Es gibt keine institutionalisierte Plattform fiir die national und international bedeutsamen ,,Player”
und Promotoren (Maintal etc.).

= Der Bereich Gastronomie wird als ,wichtige Baustelle” empfunden.

= Teilbereiche eines Stadtmarketings werden zT. nicht oder nur punktuell bearbeitet (z.B.
Flachenmanagement, Gastronomie, Stadtpositionierung, gemeinsame Dachmarke).

= Es gibt keine klare national und international wirksame Positionierung der Stadt. Die ,Marke®
Halfurt ist nicht klar definiert.
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Organisation des Stadtmarketings Hal3furt

Schaffung einer professionellen und ,,schlanken® Organisationsstruktur
Verbreiterung der Akteursbasis - Integration weiterer Gruppen

Professionalisierung der Koordination zwischen den Akteuren

o® .
* [
@ °.
Wenig koordinierte @ .

Akteurs- und KOOI’dII’]IEI’t?S
®  Kompetenzvielfalt Stadtmarketing

l ® o
Von starker ...zu mehr Strategie
Einzelakteursarbeit... und Kooperation
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Akteure und Organisation - Ausgangssituation

Kulturamt und Aktionskrels
Tourismus Hal3furt Aktiv
Kulturelle Veranstaltungen und Entwicklung
Events, Tourismusangebot Wirtschaftsstandort Halfurt,
HaBfurt Starkung der lokalen
Gewerbetreibenden

Stadtverwaltung

Flachenmanagement,
Forderung, Stadtentwicklung,
Wirtschaftsforderung
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Akteure und Organisation - Ziele

= Das Stadtmarketing basiert auf den engagierten und starken Akteuren vor Ort und deren Arbeit.
Auf diesen Akteursstrukturen wollen wir aufbauen und diese nutzen.

» Die Verantwortung und Umsetzung soll stark durch die direkt betroffen Akteure getragen und
bestimmt sein (Subsidiaritat).

= Zur Verbesserung der Umsetzung soll die Kooperation und Kommunikation zwischen den Akteuren
ausgebaut werden.

= Durch eine gemeinsame Plattform soll das Miteinander gestarkt und gemeinsame Kooperations-,
Kommunikations- und Abstimmungsstrukturen geschaffen werden.

= Die aktuellen Strukturen sollen durch die Einbindung weiterer Akteure, wie der Gastronomie und
der Industrie gestarkt werden.

= Synergiepotentiale einer gemeinsamen Finanzierung und Umsetzung sollen aktiv genutzt werden.

= Es wird eine kollektive inhaltliche Basis fiir die gemeinsame Arbeit in Form einer Stadtmarke
geschaffen.

» Es sollen insgesamt mehr personelle Ressourcen durch die Einrichtung eines geforderten
Stadtmanagements zur Verfligung stehen.
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Die zuklnftigen Handlungsfelder furs Stadtmarketing

Tourismusoffensive Innenstadtbelebung
Gastronomie-
Marketin
Hotelmarketing, & Handelsevents,.
Kulturevents... Handelsmarketing...

Kooperationsplattform
Zukunftsinitiative HalBfurt

Kommunikation, Digitalisierung
Stadtpositionierung, Marke und Image
Koordination/Kooperation der
Akteure

Wirtschaftsforderung, Ansiedlung und

Struktur/Stadtumbau

Leerstandsmanagement - Ansiedlung

Infrastruktur, Erreichbarkeit, Wohnen, Fachkrafte
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Was ist zu tun?

Zur zielgerichteten Akteurs- und Kompetenzkoordination im Sinne des Halfurter
Stadtmarketingverstandnisses bedarf es eines gemeinsamen Organisationsmodells,
welches das Zusammenwirken der einzelnen Akteure klar darstellt. Zusatzlich scheint es
im Rahmen einer angestrebten Ganzheitlichkeit und Blrgeraktivierung sinnvoll, weitere
Akteure zu gewinnen und in das Model zu integrieren.

Zur Gewahrleistung einer zielorientierten, effizienten Zusammenarbeit aller Beteiligten
empfiehlt sich die Schaffung einer sowohl zentralen Koordination, als auch
kooperationsunterstitzenden und entlastenden Finanzierungstruktur unter Einbezug von
Fordermitteln.

Im Folgenden soll daher das fiur die Halfurter Strukturen und Bedirfnisse empfohlene
Organisationsmodell dargelegt werden.
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Zukinftige Organisation des Stadtmarketings

Stadtmanagement/“Kiimmerer®

Ziel ist eine Entlastung der Verwaltung und Leitfiguren® (AHA) von der
organisatorischen Projektarbeit durch eine zentrale Stadtmarketingfachkraft oder
L Kimmerer”,

Der ,Kimmerer® ist eine Person, die in erster Linie die Projekte umsetzt
(Umsetzungsmanagement) und die Schnittstelle zur Verwaltung darstellt. Durch die enge
Anbindung der Stadtmarketingfachkraft an die Stadtverwaltung fungiert der Kimmerer
als Kooperationsschnittstelle.

Die Koordination der Akteure wird mit Hilfe des Stadtmanagements (Kiimmerers) weiter
professionalisiert. Er Ubernimmt die Information weiterer Akteursgruppen, wie Birger,
Unternehmer, Institutionen etc., die dadurch in die Arbeit des Stadtmarketing integriert
werden. Diese konnen ebenfalls als Ideengeber und Unterstitzer in den Foren und
Projektgruppen mitwirken.
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Stadtmanagement

/ Stadtmanagement \

Etablierung eines Stadtmanagements als Strukturforderungs- und
Koordinierungsstelle

Coach, Moderator, Koordinator der Kooperations- &
Koordinationsplattform

Projektmanagement Innenstadtbelebung (u.a. Unterstiitzung AHA)

Fokussierte Koordination zwischen Standort-, Einzelhandels- und
Kultur-/Tourismusmarketing - Initiierung von systematischer
Kooperation

Umsetzungsbegle|tung fir Themenfelder:

ooperatlon
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Stadtmanagement - Aufgaben/Kurzprofil

1. Koordination und Moderation der Akteure:

» Bessere Kooperation, Vermittlung zwischen Verwaltung und privaten Akteuren

» Ausschopfung von Synergien durch mehr Abstimmung und Gemeinschaftsprojekte

» Bessere Planung durch gemeinsame, abgestimmte Jahresplanung der einzelnen Akteure
» Begleitung von Initiativen und Arbeitsgruppen

2. Umsetzungsunterstitzung/Mitarbeit

» Handelsmarketing und Events - Umsetzungsunterstiitzung AHA

= |nitiierung Gemeinschaftsaktionen Handel, Tourismus und Kultur (mit TI)
» Ansprechpartner fiir nachhaltige Standortentwicklung

= Begleitung ,HaRfurt Gewerbe & Industrie” (mit Blrgermeister)

3. Projektmanagement : Leerstande und Innenstadtattraktivierung

Streetworking und Eigentlimergesprache

Grunderhebung und Entwicklung Nutzungsideen

Aufbau und Steuerung eines CitylmmobilienTeams (mit Bauverwaltung)
Steuerung HaBfurt Gewerbe & Industrie (mit BGM)

Projektinitiative ,,Digitalisierung Innenstadt”

Steuerung des Projektfonds und Nutzung/Aufbau von Forderprogrammen

4. Rahmenbedingungen

= 40h pro Woche - Stadtmanager
» Back-Office: Unterstiitzung durch Biirgermeisteramt
» Erfahrener Experte oder engagierte Kraft mit fachlichen Coaching im Hintergrund 39



5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Zukinftige Organisation des Stadtmarketings

Grindung des Stadtmarketingvereins ,,Stadtmarketing HaBfurt”

Im Zuge der Klarung der Forderbedingungen und der eingetretenen personellen Veranderungen
wurden nach Festlegung der inhaltlichen die formal-organisatorischen Aspekte entwickelt.

Zum Erreichen der Forderfahigkeit ist es erforderlich, eine Tragerorganisation fir das Stadtmarketing
im Sinne der Forderbedingungen (integrierter Ansatz, Fokus nachhaltige Stadtentwicklung, breite
Beteiligung etc.) aufzubauen. Diese dient vor allem der ordnungsgemafRen Verankerung des Projektes.
Zudem muss diese Organisation formal von der Stadt Halfurt unabhangig sein, da sonst keine
Fordermittel in Anspruch genommen werden konnen.

Als effektivstes Instrument hat sich die Griindung eines ,kleinen® Tragervereins ergeben.

Dieser Verein dient kiinftig als gesamtheitliche Vernetzungsorganisation fiir die Stadt (Handlungsfeld:
Belebung, Kultur-, Standort- und Stadtmarketing).

Zusatzlich fungiert er kinftig als rechtskraftiger Tragerverein, bei dem der Stadtmanager angestellt
werden soll. Eine Anstellung bei der Stadt direkt ist aus fordertechnischen Griinden ausgeschlossen,
eine Anstellung bei anderen Vereinen kann wegen der individuellen Vereinsziele forderschadlich sein.

Entsprechend bedarf es einer Vereinssatzung, die unter anderem Zweck, Mitgliedschaft und
Finanzierung klar auch im Sinne der Forderkulisse definiert.
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Stadtmarketingverein - Vereinszweck

Auszug aus dem vorlaufigen Satzungsentwurf:

.Zweck des \Vereins ist die Wahrnehmung und Foérderung der wirtschaftlichen und
standortbedingten Interessen seiner Mitglieder durch Steigerung der Attraktivitat der
Stadt HaBfurt. Der Verein sieht es als seine Aufgabe an, eine Interessenvertretung der
Unternehmerinnen und Unternehmer zu sein und aullerhalb der politischen Parteien an
der Meinungs- und Willensbildung in Belangen der Stadt mitzuwirken. Er verfolgt nicht in
erster Linie eigenwirtschaftliche Zwecke, eine Gewinnerzielung ist nicht beabsichtigt.

In HaBfurt sollen im partnerschaftlichen Miteinander die Akteure, wie Einzelhindler,
Gastronomen, Dienstleister, Freie Berufe, Handwerker, Vereine, Kulturinitiativen,
Marktbeschicker und Hauseigentimer, aber auch die Industrie, der GroBhandel, die
Birger und alle Interessierten diesen Zweck fordern und unterstiitzen, insbesondere
auch in Kooperation mit der Verwaltung der Stadt HaBfurt.”
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Stadtmarketingverein — Finanzmittel

Die Mittel zur Erflillung seiner Aufgaben erhélt der Verein durch:
Zuschusse durch die Stadt HaRBfurt
Staatliche Forderung (z.B. aus dem Programm der Stadtebauférderung)

Fester Finanzierungsbeitrag durch den Aktionskreis HafBfurt Aktiv
(Mitgliedsbeitrage, Umlagen, AHA-Gutscheine, Kosten ehem. Projektmanager)

Ggf. projektbezogene Umlagen aus Events und Aktionen
Sponsoring (z.B. durch ortliche Industrieunternehmen)
Beteiligung privater Akteure im Rahmen des sog. Projektfonds

Sonstige Zuwendungen

- Die Mittel des Vereins durfen nur fur satzungsgemalle Zwecke verwendet

werden

42



Organisationskonzept - Ziele

5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .
N

Back-Office

Koordination Stadtmarketing HafRfurt
Verwaltung

(Organisation, Strategie - Markendefinition - Abstimmung

Einladungen,

Termine.) Jahresplanung und Kooperation der Akteure - Erfolgskontrolle

Einzelhandelsmarketing Tourismus- und
Kulturmarketing

Tourist-Info Hauptverwaltung HaBfurt
Bauverwaltung/ Gewerbe &

Finanzverwaltung Industrie

Stadt- (. . \ /. N\ (. N\ (5. )
management Ziel: Ziel: Ziel: Ziel:
= Handelsstandort = Kultur und Tourismus = Strukturen fur = Fachkrafte
stirken, starken und ausbauen Innenstadt- gewinnen
* Handel, Dienstleistungen belebung
und Gastronomie schaffen

Street-Working,
Umsetzung

v

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
fordern :
1
1
1
1
1
1
1
1
I

Projekte und Umsetzungsteams unter Einbezug weiterer Akteure wie z.B. Vereine, Kulturschaffenden, Verbande, Kammern,

engagierte Biirger.. 43




5. Organisation des Stadtmarketings
Organisationskonzept — Handlungsfelder

Back-Office
Koordination
Verwaltung

(Organisation,
Einladungen,
Termine..)

Stadt-
management

Street-Working,
Umsetzung

cima.

Stadtmarketing HafRfurt

Strategie - Markendefinition

Jahresplanung und Kooperation der Akteure

Abstimmung

- Erfolgskontrolle

Tourismus- und
Kulturmarketing

H

andlungsfeld:

(Innen-)Stadtbelebung

Inhalte;

Gastronomiemarketing
Handelsmarketing
Einkaufsevents
Kundenbindungssysteme
Service und Qualifi-
zierungsmafBnahmen

Tourist-Info

(Handlungsfeld:
Tourismusoffensive

Inhalte:

= Beherbergungs-
qualifizierung
Kulturevents
Pauschalarrangements
Messevertrieb
Besucherservice

Hauptverwaltung

Bauverwaltung/
Finanzverwaltung

Handlungsfeld:
Stadtentwicklung
und Wirtschafts-
forderung,
Ansiedlung und
Struktur

Inhalte:

= |nfrastruktur,
Erreichbarkeit

= Wohnen

= |eerstands-

\ management )

HaRBfurt
Gewerbe &
Industrie

Handlungsfeld:
Standort-
marketing

Inhalte:

Kooperation
Positionier-
ung, Image
Gewinnung
Fachkrafte

Projekte und Umsetzungsteams unter Einbezug weiterer Akteure wie z.B. Vereine, Kulturschaffenden, Verbande, Kammern,

engagierte Biirger..
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Organisationskonzept - Aufgaben Stadtmanager

Handlungsfelder: Stadtmanagement

= (Innen-)Stadtbelebung
= Tourismusoffensive, Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung, Standortmarketing

Inhalte:

= Koordination, Kommunikationsschnittstelle
= Offentlichkeitsarbeit, Vermarktung

» Umsetzungsbegleitung, Projektmanagement

Aufgaben u.a.:

» Verbesserung der Kooperation und Vermittlung zwischen Verwaltung und Akteuren

» Unterstiitzung AHA beim Handelsmarketing und Eventmanagement,

= |nitiierung von Gemeinschaftsaktionen - Handel, Tourismus UND Kultur

» Verbesserung und Strukturierung von Planungen sowie Ausschopfung von Synergien, zentraler
Ansprechpartner bei Umsetzung von Events, Aktionen, KundenbindungsmaRnahmen - ,Hier
laufen die Faden zusammen® - Jahresplanung

Begleitung von Initiativen und Arbeitsgruppen

Projektinitiative ,,Digitalisierung Innenstadt”

Ansprechpartner fiir Standortentwicklung

Leerstandsmanagement mit Ansprache der Eigentimer, Erfassung der Leerstande und
Entwicklung von Nutzungsideen

» Steuerung des Projektfonds, Nutzung und Aufbau von Forderprogrammen

» Finanzmittelakquise (Sponsoring 0.4.)
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Organisationskonzept - Aufgaben Aktionskreis HaBfurt Aktiv

AHA mit SM

Handlungsfeld:
= (Innen-)Stadtbelebung

Inhalte:

» Handelsmarketing

= Gastronomiemarketing
= Einkaufsevents

Mogliche Projekte unter der Federfiihrung des AHA
= Bereits laufende Events und Aktionen wie Schnappchenmarkt, Frihjahrsmarkt, lange
Einkaufsnacht mit Musik- und Kunstfestival, Kirchweihmarkt, verkaufsoffene Sonntage werden
weiterhin vom AHA umgesetzt, der Stadtmanager wird dabei als Organisator herangezogen

= Durchsetzung einheitlicher Offnungszeiten bei Events

= Organisation von KundenbindungsmaBnahmen wie AHA-Gutscheine, kleinere Aktionen zu
Ostern, Weihnachten, Schaufensterwettbewerbe, gemeinsame Bepflanzungsaktionen o.a.

= Qualifizierung von Handel, Gastronomie und Dienstleistung = Seminare/Workshops

= Verbesserung der Service-Standards (Ladencffnungszeiten, Prasentation, Familienfreundlichkeit,
Barrierefreiheit...)

= Verbesserung der Kommunikation der Einzelhandler untereinander zur Starkung des ,,WIR-
Gefiihls®

» Imagebildung
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Organisationskonzept - Aufgaben Tourist-Info

Tourist-Info

Handlungsfeld:
= Tourismusoffensive

Inhalte:
» Beherbergungsqualifizierung
= Kulturevents

Mogliche Projekte unter der Federfiilhrung des Kulturamtes/ der Tourist-Info

= Starkung der Naherholungs- und Freizeitangebote im Hinblick auf Aktivtourismus

» Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben

= Verbindung von Kultur, Handel und Gastronomie

= Starkung des Tourismusmanagements, Zertifizierung der Tourist-Info

= Aufwertung der Schiffsanlegestelle

= Zuganglichkeit des Mainufers entwickeln, Wasserkontakt herstellen, Main in die Stadt
integrieren

Neue Gastronomiestandorte erschlieBen - z.B. attraktive Gastronomie am Main
Themen- und Produktentwicklung mit regionalem Bezug (z.B. Einbindung von Maintal 0.4.)
Entwicklung touristische Pauschalen und Angebote

Gasteservice

47



5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Organisationskonzept - Aufgaben Wirtschaftsforderung

Bauverwaltung/Finanzverwaltung

Handlungsfeld: > WiFo
» Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung, Ansiedlung und Struktur

Inhalte:

» |nfrastruktur, Erreichbarkeit
= Wohnen

» Leerstandsmanagement

Mogliche Projekte unter der Federfiihrung einer WiF6

» |nfrastrukturelle Voraussetzungen schaffen wie :
» Neuordnung Festplatz - Wohnmobilpark - Flusspark
» Schaffung baulicher Voraussetzungen fiir eine Attraktivierung des Standortes
» Entwicklung neuer Gastronomiestandorte
» Schaffung zeitgemaler und marktgangiger Handelsflachen

= Aktives Flachen- und Ansiedlungsmanagement
= Aktivierung von Leerstanden
» Konzentration der Einzelhandelsbetriebe auf Haupt-, Briickenstralle und Marktplatz
» Ausgewogenheit im Branchenmix - Branchenmixsteuerung Ausbau der

Einzelhandelsvielfalt
= Monitoring
Finanzierung Stadtmanagement
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Organisationskonzept - Aufgaben Stadtmarketingverein

Stadtmarketingverein HaBfurt

Vereinszweck:

» Wahrnehmung und Forderung sowie Vertretung der wirtschaftlichen und standortbedingten Interessen seiner Mitglieder
und der Unternehmer
» Mitwirkung an der Meinungs- und Willensbildung in Belangen der Stadt

Aufgaben:

» Profilierung der Stadt nach auBen und innen, z.B. nachhaltige Frequenzsteigerung sowie gesteigerte Kaufkraft-, Kunden-
und Gastebindung

= Forderung des Angebots, z.B. attraktiver Branchenmix, Funktionsvielfalt, Gastronomie, Dienstleistungen, offentliche
Einrichtungen, Offnungszeiten

» Forderung der Infrastruktur, z.B. Parkraumnutzung, offentlicher Personennahverkehr

» Verbesserung der Wohn- und Aufenthaltsqualitat der Stadt, insbesondere der historischen Altstadt

= Konzeption, Organisation und Durchfiihrung von MaBnahmen und Veranstaltungen im Bereich Stadtmarketing
einschlieBlich Werbung und Offentlichkeitsarbeit unter Biindelung aller dem Vereinszweck dienenden Krafte

= Verbesserung der Innenstadtgestaltung, z.B. Stadtbild, Beleuchtung, Fassaden, Schaufenster

» MaBnahmen zur Sicherung bestehender und Forderung neuer Arbeitsplatze

= Controlling des Prozesses, Jahresplanung, Abstimmungsorgan

Ordentliche Mitglieder:

Der Erste Blrgermeister der Stadt HaRBfurt

Zwei Vertreter der Stadt HaBfurt

Drei Vertreter des Aktionskreises HaRfurt Aktiv

Ein Vertreter aus dem Bereich ,Kultur & Tourismus®

Ein Vertreter aus dem Bereich ,Industrie & Dienstleistungen®
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Organisationskonzept - Aufgaben Stadtmarketingverein

/ Stadtmarketingverein HafBfurt \

= Dachvereinigung der bestehenden Initiativen

= Koordination des Stadtmarketings

= Anstellung des Stadtmanagers

= Gewahrleistung des Fordermittelerhalts

= Verwaltung des Projektfonds

= Zusammenfihrung der Akteure

= Trager fur Aktivitaten, die nicht im bzw. Uber den AHA laufen (stadtische

Aufgaben aus dem Quartiersmanagement etc.)

\_ /
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Organisationskonzept - Akteure

Die zunachst von der Stadt in einem ersten Entwurf einer Vereinssatzung auf sieben ordentliche
bzw. stimmberechtigte Mitglieder begrenzte Stadtmarketingorganisation wurde im vierten Workshop
von den Teilnehmern auf acht erhoht. Generell soll die Zahl ordentlicher Mitglieder auf diesem
Niveau gehalten werden, um Sachentscheidungen anstelle von Mehrheitsentscheidungen zu fordern.

Zusammensetzung des Stadtmarketingvereins

Ordentliche und stimmberechtigte Mitglieder im Stadtmarketingverein sind der erste Birgermeister,
drei Vertreter des AHA (1x Handel, 1x Gastronomie, 1x Dienstleistung), ein Vertreter aus dem
Bereich Kultur und Tourismus, zwei Vertreter der Stadtverwaltung sowie ein Vertreter aus dem
Bereich Industrie und Gewerbe. Sie bilden das beschlieBende Gremium die Belange des
Stadtmarketings betreffend. Sie werden von den jeweiligen Organisationen in den Vorstand gesandt,
ihre Mitgliedschaft ist an der Ausfiihrung der ihnen Ubertragenen Aufgaben im Vorstand gebunden.

Rolle des Vorstandes

Der Vorstand des Stadtmarketingvereins steuert basierend auf den entwickelten Leitzielen die
Umsetzung des Stadtmarketings durch den Stadtmanager. In regelmaligen Bilanzgesprachen gibt
dieser Bericht Uber seine Arbeit. Der Vorstand kontrolliert die Erreichung der festgelegten Ziele und
die Verwendung der Mittel. Zudem beschlieBt er MaBnahmen und Projekte, die umgesetzt werden
sollen und legt die Ziele, die damit erreicht werden sollen, fest. Zusammen mit dem Stadtmanager
gibt der Vorstand des Stadtmarketingvereins die Richtung des Stadtmarketings vor und teilt die
Finanzmittel den Projekten und Malnahmen zu. Fir Projekte, die aus dem Projektfonds gefordert
werden sollen, entscheidet der Vorstand Uber deren Forderfahigkeit. Der Vorstand wahlt zudem zwei

Mitglieder zur Rechnungsprifung.
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Organisationskonzept - Akteure

Rolle des Stadtrates und des Ersten Biirgermeisters

Der Stadtrat beschlieBt die Forderleitlinien des Projektfonds. Zudem stellt er im Rahmen des
Haushaltsbeschlusses die jahrlichen Finanzmittel sowie die Mittel des Projektfonds zur Verfiigung.
Wichtig ist hierbei, dass der Erste Blrgermeister den Stadtrat Uber Ziele sowie Hohe und Art der
Verwendung der Finanzmittel durch das Stadtmarketing informiert. So kann Transparenz
gewahrleistet und Vertrauen des Stadtrates gegeniiber des Stadtmarketings aufgebaut werden. Uber
den Ersten Bilirgermeister konnen ebenso Empfehlungen des Stadtrates an den Stadtmarketingverein
vermittelt werden.

Rolle sonstiger beratender Akteure

Den Stadtmarketingverein beratende Akteure sind all jene, die keine im Stadtmarketingverein
beschlieBende Funktion haben. Das koénnen beispielsweise Vereine, externe Berater/Experten oder
sonstige nicht ordentliche Mitglieder des Stadtmarketingvereins sein, die projektbezogen als Berater
oder Unterstiitzer vom Stadtmanager hinzugezogen werden.

Demnach ergibt sich fir die Zusammensetzung der stimmberechtigten und ordentlichen Mitglieder
des Stadtmarketingvereins folgende Konstellation:
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Organisationskonzept - Akteure

5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .
N

Back-Office

Koordination Stadtmarketing HaBfurt (1. BGM + 7 Personen)
Verwaltung

(Organisation, Strategie - Markendefinition - Abstimmung

Einladungen,

Termine.) Jahresplanung und Kooperation der Akteure - Erfolgskontrolle

Einzelhandelsmarketing Tourismus- und Stadt- /Standortentwicklung
Kulturmarketing

Fokus: Umsetzung < Stadtmanagement Koordination iiber alle Bereiche —> Fokus: Koordination

Tourist-Info Hauptverwaltung HaBfurt

Bauverwaltung/ Gewerbe &
Finanzverwaltung Industrie

4 \ Y
Drei Vertreter [ Ein Vertreter \ Zwei Vertreter Ein Vertreter
Stadt- im Stadtmarketingverein im Stadtmarketingverein im im
management - 1x Handel Stadtmarketing- Stadtmarketing-

- 1x Gastronomie verein verein

- 1x Dienstleistung

Street-Working, S
— , x x x

Projekte und Umsetzungsteams unter Einbezug weiterer Akteure wie z.B. Vereine, Kulturschaffenden, Verbande, Kammern,
engagierte Biirger, ...




5. Organisation des Stadtmarketings
Organisationskonzept - Mitgliederstruktur

cima.

-

~N

-

Vorstand Stadtmarketing HaRfurt (1. BGM + 7 Personen)

Drei Vertreter Ein Vertreter

im Vorstand im Vorstand
1x Handel

1x Gastronomie

1x Dienstleistung

Private ordentliche Mitglieder

Beantragt Beantragt
Mitgliedschaft Mitgliedschaft

HaRfurt
Gewerbe &
Industrie

222 22 1%

Ein Vertreter
im Vorstand

Beantragt

Mitgliedschaft

Tourist-Info

L

Zwei Vertreter
im Vorstand

Beantragt
Mitgliedschaft

Hauptverwaltung
Bauverwaltung/
Finanzverwaltung
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Ablauforganisation - Projektumsetzung

Die Zusammenarbeit der Akteure ist durch folgendes Ablaufschema dargestellt:
N\

Schafft Rahmenbedingungen: Beschluss der
Forderleitlinien, Beschluss der Finanzmittel, Beschluss
der Mittel im Projektfonds, Bestatigung der Ziele

Stadtrat

-uawyey

Schritt 1: Ziele SehTiiG, %
und strategische ' _ _ =
Vorgaben fiir das Erfolgskontrolle ) Stadtmarketingverein ?—r;

Stadtmarketin A o,

£ Schritt 4: ™

Beratung von

_____________________ Projekt-
vorschlagen Back-Office - g

_ A Koordination S 9

Schritt 2: Verwaltung = q
Koordination, Stadt- ==
Zusammenfassung management (Organisation, g =,
und Aufbereitung Einladungen, = S
Termine..) <

\ 4 Tourist-Info %

Schritt 3: \ 4 7
Entwicklung von e a
Projekten/ Schritt 5: Hauptverwaltung HaBfurt N
Projektvorschlige Umsetzung der Bauverwaltung/ Gewerbe & &
Projekte Finanzverwaltung Industrie 55
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Zielsetzung des Stadtmarketings

In einem Workshop zu Jahresbeginn mit den Mitgliedern des Stadtmarketingvereins und dem
Stadtmanager sollten MaBnahmen und Aktionen festgelegt werden, die im Laufe des Jahres
durchgefihrt werden oder - bei langerfristigen Projekten - gestartet werden. Um eine bessere
Erfolgskontrolle Uber die einzelnen Malnahmen und Aktionen zu besitzen, sollten jeweils Ziele
definiert werden, die mit der Umsetzung der Mallnahme erreicht werden sollen.

Dabei wird festgelegt, wie teuer eine MalBnahme sein darf, wie lange sie voraussichtlich dauert oder
welches Ergebnis erreicht werden soll. Es ist zudem sinnvoll, bei langerfristigen Projekten
Zwischenziele abzustecken. So kann friihzeitig erkannt werden, ob sich ein Projekt noch auf dem
richtigen Weg befindet. Zudem kann so besser auf Veranderungen eingegangen und die
Zwischenziele neu bzw. neue Zwischenziele definiert werden.

Wichtig ist es bei der Zieledefinition, diese nach dem ,SMART-Prinzip“ zu formulieren. So ist
gewahrleistet, dass die gesteckten Ziele klar formuliert sind, um einen Erfolg auch messen zu
konnen. Sie mussen reizvoll fir das Umsetzungsteam, realistisch und klar zeitlich abgegrenzt sein.
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Erflllen die Ziele die SMART-Kriterien? 0

pezifisch:
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5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Evaluation/Erfolgskontrolle

Die Evaluierung dient der rlckblickenden und ergebnisbewertenden Wirkungskontrolle des
Stadtmarketings, aber auch der Beurteilung einzelner Projekte anhand der mit den SMART-Zielen
festgelegten Kriterien (z.B. Frequenzzdhlungen bei Events, Absatzumfrage bei Einzelhdndlern oder
Abfrage der Kundenzufriedenheit). Die damit verbundene planvolle Erhebung, Analyse und Bewertung
von Daten dient dabei der zielorientierten Prozesssteuerung, der Weiterentwicklung bereits
beabsichtigter Vorhaben, schafft Transparenz in Bezug auf Ablaufprozesse, uberprift die
Zielerreichung und Wirkung von MaBBnahmen und sorgt so fur die Legitimation der
Entwicklungsstrategie.

Die Durchfiihrung der Evaluation kann intern und extern erfolgen. Bei einer internen Ausfuhrung
bietet sich eine regelmaBige Bewertung der Arbeit des Stadtmanagers durch den Vorstand des
Stadtmarketingvereins zum Beispiel in Form eines Bilanzgespraches an. Die Bilanzgesprache sollten
zunachst vierteljahrlich, mit zunehmender Etablierung des Stadtmanagers halbjahrlich stattfinden.
Dabei sollten die folgenden Punkte bewertet werden:

» Transparenz der Umsetzungsprozesse,

= Wirksamkeit der durchgeflihrten Projekte und MaBnahmen,
= Kooperation der beteiligten Akteure,

= Entstehung von Netzwerken,

= Einbindung lokaler Akteure,

= wirtschaftliche Auswirkungen,

= Erreichen der gesteckten Entwicklungsziele. 58



5. Organisation des Stadtmarketings CI ma .

Evaluation/Erfolgskontrolle

Daneben ist es grundsatzlich sinnvoll, ebenfalls eine Bewertung durch externe Berater vornehmen
zu lassen. Dies kann zum Beispiel im Rahmen eines Bilanz-Workshops geschehen. Die Ergebnisse
der externen Evaluation konnen so den verschiedenen Zielgruppen, Akteuren und den Vertretern
der Projektarbeitsgruppen vorgestellt werden.

Die Evaluierung auf Projektebene kann auf Basis eines standardisierten Projekterfassungsbogens
erfolgen. In diesem werden qualitative und quantitative Indikatoren abgefragt, mit deren Hilfe u. a.
der Erfolg eingeleiteter MaBnahmen, bisher erzielte Projektfortschritte, flir die Projektumsetzung
erforderliche finanzielle Mittel und positive lokale und regionale Auswirkungen messbar gemacht
werden sollen.

Im Rahmen des Bilanz-Workshops, an dem mindestens der Vorstand, der Stadtmanager und ein
externer, neutraler Experte teilnehmen, sollen alle aktuellen Projekte, die strategische Aufstellung
sowie die Wirkung und Arbeit des Stadtmarketing als solches Uberpriift werden. Der Bilanzworkshop
findet einmal im Jahr statt. Nach der Auswertung der abgefragten Indikatoren erfolgt ggf. eine
Korrektur der Projektausrichtung und -durchfiihrung durch den Stadtmarketingverein.

intern extern

Bewertung der Arbeit des

Stadtmanagers durch den Vorstand Bilanz-Workshop mit externer
Gesamtprozess des Stadtmarketingvereins (Bilanz- Moderation
Gesprach)

. . . Zahlungen, Befragungen,
Einzelprojekt gaf. Projekterfassungsbogen Evaluierungsworkshops

2]




Stadtentwicklung

Marketing

6. Finanzierung
des

Regionalwirtschaft

Einzelhandel

Stadtmarketings

Citymanagement

Immobilien
Organisationsberatung
Kultur

Tourismus




6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma =

Finanzierung

Ein wesentliches Ziel der Neuorganisation des Stadtmarketing in Halfurt ist die Schaffung einer
kontinuierlichen und verlasslichen Finanzierung sowie die Starkung der Ressourcenverantwortung bei
allen Akteuren. Zur Reduktion des Aufwands bei der Einwerbung privater Mittel sowie zur Vermeidung
von zu vielen projektbezogenen Einzelfinanzierungen soll somit eine dauerhafte Finanzierung
geschaffen werden.

Dadurch wird der Aufwand zur Gewinnung der erforderlichen Finanzmittel reduziert und es bleiben
mehr Ressourcen zur Umsetzung.

Die Finanzierung sollte durch folgende vier Positionen erfolgen:

Projektbezogene Stadtische Weitere Beitrage,
Umlagen Zuschusse Sponsoring
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6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma =

Finanzierung

Die Grundausstattung der Finanzierung wird dabei vom AHA und der Stadt HaBfurt geleistet.

Zusatzlich werden vom Stadtmanager Finanzmittel generiert (Sponsorengelder, Umlagen aus neuen
Veranstaltungen), die dazu verwendet werden konnen, das Aktivititen- und Umsetzungsspektrum zu
erweitern.

Vom AHA werden 20% der Personalkosten flir die Finanzierung des Stadtmanagements beigesteuert,
den Rest der anfallenden Kosten Uber etwa 138.000 € tbernimmt die Stadt Halfurt.

Empfehlenswert ware somit folgendes Finanzierungsmodell:

Finanzierungsanteil AHA Finanzierungsanteil Stadt

. .
20 % Personalkqsten zzgl. eigene ca. 138000 €
Projekte

Der AHA beschlie8t die Bereitstellung dieser Mittel flir das Stadtmanagement. Die Mittel werden aus
den Mitgliedsbeitragen finanziert. Zusatzlich werden im Rahmen von Aktionen etc. projektbezogene
Umlagen bzw. Einnahmen generiert.

Die Abrechnung von MarketingmaBnahmen erfolgt je nach Projekt direkt Uber den AHA oder bei
nicht den AHA betreffenden MaBnahmen Uber das Stadtmanagement und ggf. die Stadt. Somit
konnen Fragen wie Mehrwertsteuer etc. wie bisher beim AHA gehandhabt werden.
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6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma =

Schematische Kostenaufstellung

Personalaufwand 60.000 €

Sach- und Verwaltungsaufwand inkl. Kosten
fir den Bauhof

Projektfonds offentlicher Anteil 30.000 €

60.000 €

Gesamtkosten p.a. (ohne Forderung) 150.000 €
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6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma =

Aufteilung der Personalkosten

Kostenibernahme durch den AHA (20 %) ca. 12.000 €
Kostenibernahme durch die Stadt inkl.

Forderzuschuss durch die Stadtebauforderung ca. 48.000 €
(80 %)

Gesamtkosten p.a. ca. 60.000 €
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6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma =

Finanzierung

Stadtische Zuschiisse

Die stadtischen Zuschisse werden jahrlich durch die Verwaltung und den Stadtrat festgelegt und
verabschiedet und stellen einen festen Haushaltstitel dar.

Fordermittel (Stidtebauférderung etc.)

Zur Finanzierung bestimmter Projekte sollten Foérdergelder hinzugezogen werden (z.B. Leader,
Stadtebauférderung). Die Moglichkeit der Férderung muss i.d.R. projektbezogen betrachtet werden.

Finanzierungsanteil AHA/Projektbezogene Umlagen

Die projektbezogenen Umlagen werden von Einzelhandlern, Dienstleistern und Gastronomen
ubernommen. Diese beteiligen sich mit einem festen Betrag an einem jahrlich geschnirten
Marketingpaket und erwerben somit die Teilnahme an den darin enthaltenen Aktionen durch eine
Zustimmungs- oder Zeichnungserklarung.

Weitere Beitrage, Sponsoring
Fallweise bzw. projektbezogen werden Sponsoren zur Finanzierung hinzugezogen.
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6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma =

Stadtebauforderung - Projektfonds

Im Rahmen des ,,Leben findet Innenstadt — Aktive Stadt- und Ortsteilzentren®
sind Projekte dann als grundsatzlich forderfahig anzusehen, wenn...

= ... sie auf eine positiven Entwicklung des ,Leben findet Innenstadt”-Projektgebietes abzielen.
= ... sie der Imageforderung und Profilierung der Innenstadt dienen.

= ... sie die lokale Okonomie unterstiitzen und férdern.

= ... sie investiven, investitionsvor- bzw. -nachbereitenden Charakter besitzen.

= ... sie die Lebensqualitat im Projektgebiet erhdhen.

= ... sie die Passanten-, Kunden- und Besucherfrequenz im Projektgebiet steigern.

= ... sie Kooperation der privaten und offentlichen Akteure fordern.

= ... sie nicht einem einzelnen Akteur sondern vielmehr der Allgemeinheit zu Gute kommen.

= ... sie die Eigenverantwortung und Selbsthilfe der Akteure im Projektgebiet erhohen.
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6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma .

Stadtebauforderung - Projektfonds Beispielrechnung

Jeder private Euro wird durch die Forderung verdoppelt:

Beispielprojekt in Hohe von
8.000 €

60% Stadtebau- Der Projektfonds wird vor
Jahresbeginn bei der
Regierung beantragt

férderung
50% offentlich

40% Stadt 1.600 € Die geforderten MaBnahmen
bedirfen der Zusage der

Regierung
Die Betreuung des

50% privat 50% privat 4.000 € Projektfonds erfolgt durch
das Projektmanagement
Jahresplan vorab,
Beschlussfassung im

Projektbeirat

67



6. Finanzierung des Stadtmarketings CI ma =

Stadtebauforderung - Projektfonds Umsetzungsbeispiele

Zum Beispiel fir:

Offentlichkeitsarbeit und Gemeinschaftswerbung (z.B. Baustellenmarketing,
Imagekampagnen, Werbekonzept, Entwicklung von Logo und Slogan, ...)

Neue temporare Events und Veranstaltungen, bzw. die zielgerichtete Aufwertung von
Events und Veranstaltungen mit AnstoBcharakter im Sinne der Programmaziele

QualifizierungsmaBnahmen: z.B. Beratungspakete im Einzelhandel (Schaufenster-
Gestaltung, Shop-Design, Existenzgriinder, Nachfolgeregelung, ...)

Workshops z.B. fur Planungen

Aufwertung der Innenstadtgestaltung: Blumenschmuck, einheitliche bzw.
themenbezogene Dekoration...

Kleinere projektbezogene Anschaffungen und Sachkosten
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/. Mallnahmenkatalog

Handlungsfeld Tourismusoffensive

cima.

MaBnahme Umsetzungs- | Zustandig
dauer

Starkung der Naherholungs- und Freizeitangebote im Hinblick auf
Aktivtourismus

Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben

Verbindung Kultur, Einzelhandel und Gastronomie
- Firth Einkaufsfilhrungen - Kunstspaziergange

Starkung des Tourismusmanagements - Zertifizierung der Tourist-Info

Unternehmensbezogene Qualifizierung und Qualitatsausbau durch
Innovation - Einzelbetriebliche Beratung, Workshops

Nutzungsangebote im Tourismus-Sektor verstarken (Aufwertung der
Schiffsanlegestelle, Zuganglichkeit Mainufer, Wasserkontakt)
- Beispiel ,Altstadt ans Wasser®, Niirnberg

Neue Gastronomiestandorte
Attraktive Gastronomie am Main

Neuordnung Festplatz - Wohnmobilpark - Flusspark

Themen- und Produktentwicklung mit regionalem Bezug
- Beispiel Hof

Ansiedlung neuer Nutzungen (z.B. Hotel), Priifung alternativer Standorte

kurzfristig

kurzfristig
kurzfristig
mittelfristig

mittelfristig

mittelfristig

mittelfristig
mittelfristig
mittelfristig
mittelfristig

langfristig

Tourist-Info

Tourist-Info, Externer
Kulturamt, SM

Tourist-Info, Externer

Unternehmen, SM,
Externer

Stadt, SM, Tourist-Info

Stadt, SM
Stadt, SM
Stadt, Externer
SM, Tourist-Info

SM, Stadt, Externer
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/. Mallnahmenkatalog

Umsetzungsbeispiel - Tourismusoffensive

Best-Practice-Beispiel Einkaufsfiihrungen
& Kunstspaziergange Furth (Bayern)

= Flhrungen durch ausgewahlte Betriebe, ca. 6 -
10 Stiick pro Rundgang (Dauer ca. 2 Stunden)
zu bestimmten Themen (Einkaufen in der
Stidstadt etc.)

= Uberblick iiber das angebotene Sortiment
sowie Blick hinter die Kulissen

= Firth: speziell fir Besucher/Bewohner, jedoch
abwandelbar als Angebot flr
Mitgliedsunternehmen, um Kollegen besser
kennenzulernen

Weitere Informationen:

Innenstadtbeauftragte Stadt Firth
Frau Hackbarth-Herrmann
karin.hackbarth-herrmann@fuerth.de

www.fuerth.de/desktopdefault.aspx/tabid-
39/287 read-4152/

Quelle:
http://www.fuerth.de/Portaldata/1/Resources/wirtschaft/dokumen
te/einkaufsfuehrungen.pdf
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Umsetzungsbeispiel - Tourismusoffensive 0

Best-Practice-Beispiel
Waterfront - ,,Altstadt ans Wasser"
Niirnberg (Bayern)

G At Talle v .ﬂ*.‘ oA

Quelle: Servicebetrieb Offentlicher Raum Niirnberg 72
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Umsetzungsbeispiel - Tourismusoffensive 0

Best-Practice-Beispiel Testimonials Hof (Bayern)

www.hof.de

Hofer Helden

Unsere Warschtlamanner - einzigartig auf der ganzen Welt

Quelle: www.hof.de
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7. MaBnahmenkatalog CI m a
Handlungsfeld (Innen-)Stadtentwicklung - Teil 1 0

MaRnahme Umsetzungs- | Zustandig
dauer

Erarbeitung einer gemeinsamen Strategie zur besseren kurzfristig Alle Akteure
Vermarktung nach Aullen
- Beispiel Markgréningen

Erarbeitung der ,Marke HaBfurt” kurzfristig Alle Akteure

- Beispiel Schwabach

Finheitliche Offnungszeiten bei Events kurzfristig SM, AHA
Individualitat der Einzelhandler herausstellen, Lokalbezug EH  kurzfristig SM, AHA

Herstellen

- Beispiel Einkaufsfiihrungen Fiirth, Friedrichshafen

Organisation von Kundenbindungsmalinahmen kurzfristig SM, AHA

-> Beispiel Gerberviertel Osterkérbchen, Adventskalender/

Lieblingsgeschaft

Qualifizierung Handel, Gastronomie, Dienstleistung kurzfristig SM, AHA, ggf. Externe

(Workshop-Reihe)
-> Beispiel Service Offensive

Qualifizierung des Service-Standards kurzfristig SM, AHA, ggf. Externe
(LOZ, Prasentation, Familienfreundlichkeit)

-> Beispiel Schaufensterwettbewerb

kurzfristig SM, AHA, Stadt,

Fortfiihrung der Marketing-Offensive von AHA und der Stadt K
ulturamt
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Handlungsfeld (Innen-)Stadtentwicklung - Teil 2 0

MaBnahme Umsetzungs- | Zustandig
dauer

kurzfristig Alle Akteure

Zusammenarbeit von Stadtmarketing, Handels- und
Gewerbevereinen sowie Gastronomie und Tourismus verstarken
- Synergien durch bereichsiibergreifende Angebote,
Vereinbarung von Kooperation und Cross-Selling Aktivitaten

Verbesserung der Offentlichkeitsarbeit, z.B. guter Internet- kurzfristig SM, Stadt
Auftritt, Integration bzw. Links auf stadtischer Homepage, Flyer
(vgl. Schwabach)

Verbesserung der Kooperation und Kommunikation der einzelnen kurzfristig SM
Akteure (Stadtmarketing-Dachverein)

Verbesserung der Kommunikation der Einzelhandler kurzfristig SM, AHA
untereinander zur Starkung des ,,Wir-Gefiihls®, Imagebildung
(Newsletter, Stammtische,...)

Gemeinsame Internetplattform (Bsp. Niirnberg, Coburg..), mittelfristig  Alle Akteure
Verlinkung, Erganzung Einkaufen

Kostenloses WiFi in der kompletten Innenstadt mittelfristig ~ SM, Stadt, Externer
(Bsp. Gunzenhausen/Coburg)
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Umsetzungsbeispiel - (Innen-)Stadtentwicklung

Best Practice-Beispiel Regionale Wertschatzung/Heimatliebe Markgroningen

(Baden-Wiirttemberg) T
MARKGRONINGEN ﬁ:—?
aktiveV,
Stadt

Markgroningen

Stadt Markgréningen

* 14.500 Einwohner
* Lage: Grof3raum Stuttgart, Kreis Ludwigsburg

e starke Konkurrenzsituation:
Ludwigsburg, Bietigheim, Breuningerland, Stuttgart

e kleinstrukturierte historische Altstadt
* weithin bekannt als ,Schaferlaufstadt”

Quelle: Markgroningen aktiv e.V. und Stadt Markgroningen
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Best Practice-Beispiel Regionale Wertschatzung/Heimatliebe Markgroningen

(Baden-Wiirttemberg)
.e 5
MARKGRONINGEN
aktivelV. . dm

Markgroningen

Ziel des Projekts
,Meine Stadt! Deine Stadt?”

*  Wegbrechen stadtischer Versorgungsfunktionen vermeiden
* Kaufkraftbindung am Ort verbessern

* positives Image der Stadt erhalten

Quelle: Markgroningen aktiv e.V. und Stadt Markgroningen
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Best Practice-Beispiel Regionale Wertschatzung/Heimatliebe Markgroningen
(Baden-Wiirttemberg)

@

MARKGRONINGEN

ﬂl(ﬁv eOVO
Stadt

Markgroningen

»Schiferliedverstirker gibt's nur
in Markgroningen!

Oberzeugen Sia sich selbst:
iffland héren GmbH & Co. KG, Vollandgasse 10

»Schifertropfleskenner gibt’s nur
in Markgroningen!

Oberzeugen Sie sich salbst:
Getriinke Trautwein, Grabenstrale 33

»Sparschweinretter gibt's nur

in Markgroningen!

Oberzeugen Sie sich sellbst:
Kreissparkasse Markgréningen, Bahnhofxtrale 4

»Schifersuppenkichen gibt’s nur
in Markgroningen!

Uberzeugen Sie sich selbst:
Gebhardt - Kiichen und mehr, Paulinenstralle 17

Quelle: Markgroningen aktiv e.V. und Stadt Markgroningen
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Best Practice-Beispiel Regionale Wertschatzung/Heimatliebe Markgroningen

(Baden-Wiirttemberg) 3
MARKGRONINGEN ﬁ:?
aktivelV,
Stadt

Markgroningen

Ergdnzende MaBnahmen

* Flyer: Verteilung flachendeckend in der Stadt Meine Stadt!
Deine Stadt?

e Verlinkung der Teilnehmer auf der Homepage des Vereins
 ,Markgréningen gewinnt”:
Spiel zum Abschluss der Plakataktion

» Testimonials: Positive Aussagen von bekannten Markgréningern
zum Einkaufen am Ort (als Anzeigen im Lokalblatt)

Markgréningen gewinnt! !f‘;] 2

+ Exklusiv-Stadtfihrungen fir 10 Personen nach Wakl
e ganz besarceres Erlebnis for Geist und Gaamen
+ 4 Eintrittskarten fir Kultur in der Stadthalle”
Binanlkarten sder mit Begieitung
+ Schiferlauf 2015 Komplettpaket” filr 2 Personen
Ervendcarten for Segpyselfeld und Festipiel, Schafemestel, Fesplaketton und vides mess
. numml e Markgréninger-Taler-Sickle
i Markgraningar Witrung”, sinzulisen bel vielen Untamabean in Margiiningen

Fragen auf der Rilckseits beantworten=und los geht's...

Quelle: Markgroningen aktiv e.V. und Stadt Markgroningen
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Best Practice-Beispiel Regionale Wertschatzung/Heimatliebe Markgréningen
(Baden-Wiirttemberg)

v

MARKGRONINGEN '
aktiveV. o dm

Markgréningen

Plakataktion

Organisation

* 50 teilnehmende Unternehmen (von 150)
* Kosten einschl. Fotoshooting tragen die Teilnehmer

* Aushang: individuell, an gro3en Plakatwénden, in leer stehenden Geschaften

Ergebnis

* viele angeregte Gespréche vor den originellen Plakaten

* Birger befassen sich mit dem Thema ,Laden erhalten”

Quelle: Markgroningen aktiv e.V. und Stadt Markgroningen
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Best Practice-Beispiel Regionale Wertschatzung/Heimatliebe Markgréningen

MARKGRONINGEN 'ﬁ?
aktivelV,
Stadt

Markgroningen

(Baden-Wiirttemberg)

Meine Stadt! Deine Stadt?
présentiert:

Markgroninger

Abendspaziergang

Ein Blick hinter die Kulissen - informativ & unterhaltsam!

Freitag, 8. Mai "15, 19 Uhr

Treffpunkt Rathaus - Dauer 2,5 Stunden - Spaziergangs-Beitrag 7 €
Wir besuchen: Heizung und Sanitar Hengel
Café am Ostertor * Schuhhaus lig
Abschluss: Panoramasaal VR Bank Markgroningen
Karten: Schreit Beck, Getrank und Dorfladen Schiitz-Unterriexi

Weitere Infos: Die Veranstalter: ﬁ
www.markgroeningen-aktiv.de Hﬂ‘mﬁ/ + tﬁ Quelle: Markgroningen aktiv e.V. und Stadt Markgroningen
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Best Practice-Beispiel Buy-Local-Initiativen/Aktionen Friedrichshafen (Baden-
Wiirttemberg)

¥

#fiir Friedrichshafen . ..
| Wir engagieren uns vor Ort

www.aktion-fn.de

| #durchstarten. .. |
| Ausbildung und Arbeitspldtze im Handel

. Xy '
- - \‘
' Einkaufen bei uns in Friedrichshafen 5N
i . Foctle rewer ol
www.aktion-fn.de ' " \‘ e
#terlebnisreich ... | l
' See-Erlebnis auch zur Eiszeit ‘

Z R A

s

Einkaufen bei uns in Friedrichshafen E_.’;’ﬁ

ufer en

//
nxeihandel and 29 Verk

¢ Raade! in Friedrichehaten 95

Quelle: www.aktion-fn.de

S aufleyte m £

4 4
. . . 2 o aKTion
Einkaufen bei uns in Friedrichshafen F 5\ ! 82
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Best Practice-Beispiel Corporate Design Schwabach ,,Die Goldschlagerstadt”
(Bayern) STADT SCHWABACH

Die Goldschlagerstadt.

STADT SCHWABACH

Die Goldschlagerstadt.

= Suche = Stadtplan = Veranstaltungskalender = Gistebuch = Sitemap

Die Goldschlagerstadt Schwabach heiBt Sie willkommen!

- Tourismus & Freizeit l “ ' "Stellenangebote

- Kultur & Bildung Curticulum Vitae B BerufsmiBige Stadtratspositionen derzeit
ausgeschrieben
' Verwaltung & Politik | Die Stadt Schwabach besetzt 2012 vier wichtige Positionen und sucht |
- Soziales & Gesundheit hierfir hochqualifizierte Krafte. Derzeit sind zwei der Referentenstellen
ausgeschrnieben. [mehr) » Stadtverwaltung A bis Z
* Wirtschaft & Arbeit Dienststellen und

Dienstleistungen der Stadt

* Planen & Bauen & Woh Schwabach [mehr]

Umwelt & Energie M Kleinerei 14 R T H4A us 3
 Info & Service Das La Senty Menti Theater aus Frankfurt prasentiert am 14. Oktober li;‘-- G ATy
2011 um 19:00 Uhr im Burgerhaus Schwabach (Konigsplatz 33 a) das — -4 =
" Online-Service Theaterstick "Das wilde Marchen von der mehr als schonen lissa und . Str vusgen auf
Babajaga, der Sagenhaften®. [mehr] einen Blick 3>

[mehr]

Veranstaltungen in
International = _ Schwabach
| | 1 Michele Golia Ausstellung %
- Aktuelle Meldungen als vom 9. bis 30. Oktober 2011 im Stadtmuseum Schwabach [mehr]
Newsfeed L2
Dttt | 3/4|5Hll7/8lo] g

10 1112 13 14 1516

17 18/19 20 21 22|23

) 24/25 26 27 28 29 30| |
Weitere Meldungen: 21 -

Quelle: Stadt Schwabach 83
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Best Practice-Beispiel Corporate Design Schwabach ,Die Goldschldgerstadt®

(Bayern)
Konsequente Umsetzung des CD auf allen % - -

Einkaufen
& GenieBen

Flyern, Broschiren und Planen der Stadt ‘:’5.‘.’.,,,3#2..",325.“" 2

ﬁ'ﬂuﬂ.ll Dienstag 17. Mai 2011

Eler aus allcr Welt
‘ontdecken - erkennen - eneben

Ostern 2011

mnmnmmwm

Quelle: Stadt Schwabach
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({4

Best Practice-Beispiel Corporate Design Schwabach ,,Die Goldschlagerstadt
(Bayern)

Image und Veranstaltungsplakate

Eier aus aller Welt oo

2. bis 5. April | 10 bis 18 Unr
Samewre

s v
oprrech

- - -‘ . - -
Quelle: Stadt Schwabach
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Best Practice-Beispiel Corporate Design Schwabach ,,Die Goldschlagerstadt®
(Bayern)

Stadtzeitschrift Briefpapier Visitenkarten

AKTUELLES & WISSENSWERTES AUS DER STADT SCHWABACH
STADT SCHWABACH C 4 r\ﬁ _t_ l,_‘ [| - o~ k 5TADT SCHWABACH
| | STAQTOIICK .
Dis Goldrahl@gurntadi. “AM“EREIF'“T ] Guldpekl imdE
stacbiick | N | |14 Chsotue 2008 Actaye 000 ) R
T
AusdemInhalt An den Schulen tutsich was et STADT SCHWA BACH
o8 himi o p—
A Ul e Lo
-
Setey 9o Die Goldschlagerstadt.
Omvirw-Mvabvaertrade ond
St i’ e Arge
CMiFaz
Secn
——— Richard Schwager _
Stadhammerar Wi rischaftsreferant @]
Somn b [s§]
o
e e g
Herbes: e et Ludwigstrafa 14 c
[Bm D e el huu::: i do & 1o et D21 124 Schw'ul:-ud'l (%
i/ Sekup  Tindule i e e Talefor +49 9122 380230 s
I v P - Wl
e T X A T L T e g
e vemuraniniman oy T e e B e N T Eddall: richard. schwagar@schwabachds |07
e SRR 2tn. PO V- - el Wy Aanh Dioks o St Iriter net: weewe schwabach. ..
PO~ —we Lo =
Niwe e Shwabech var Kmenmseoee n der Kol Dvben S priengesriien ]
NS 14 BTN | Lo s b oo . 1 Pl wod i i g g pet. >
Semyy ek m Oo Crbiede Stk @ Usiorstvodach  don.” sk Sedtwant Uellcr (@4
v B Fraris ameres b mrgmierat Vi 85 asas v = 1 -

[
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Best Practice-Beispiel Corporate Design Schwabach ,,Die Goldschlagerstadt”
(Bayern)

Bautafeln, Gebaudetafeln, Stellenanzeigen, Powerpoint-Vorlagen

FTADT SCHWABACH

Energetische Sanierung

1+ des Anne-Frank-Kindergartens
Ll Ertwat, Manng o Haier acta INrurg
e Mookl gy Sheide
Oborbargormmister Klomm GmbH Wm""& STaDT SCHWABACH
Matthias Thurauf Mirbenpe S 38 Tol 01t Ty
B30 S hwaliach
Projesd el ey Tl 2912723960 Enege fsche Barachnungen
storut 6 feonbua it v % T oune Bis Colduchlagarsiadi
Vot Amcas, Staditeure Wooktinoe W Gchaty- wnd "‘°"‘: w'::. =S £ :
Aot Actdion-Su_ 08 Goeandretss twts m“‘"“”"’;‘“"‘ k
D-41128 Sehwabaen
mm’:ﬂ :Qmﬂn&m Wir suchan i unsane 4 sBad s han B ndergditan
T
11, Twadach 0 -
T 0912202100 Sprlngerkraﬁe
. » = - @D SEEEE— ¢ RIS LL
e PO o R s B fain i s e i codir Pmvdor ol
B SoEmE - | 7ol 2l oo Taileait r unsanen: Sengarpod.
— — VAT awartan vo dan Bavarbe rBawar bainnan oo Bareds: halt
b Wi BLr lan gt
Ukl von Shammknifen) kureiisiy en belni seles A -
TACT SCHWABACH war Pl s A s hibedlan. D8 o B azahbng aifolgh nach el
m [P o o har E grungg e Chsalfi i
DR LB banermagh BarGe kel chiigh
D S S hwabac b ol aine Polik dar Chancenglachhat
Uberschriften Arial bold e
erschriften Arial 28 pt bo R P
Poslfach 2120, 81134 Schwabady
Tal. 00133 860 6
2Zwischenuberschriften Arial 20 pt bold E-il il paracnals oz aiE dwalac, o
“Als Aufzahlpunkte die vordefinierten L 1§ ©° © mion e p
“Gelben Quadrate
“verwenden
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Best Practice-Beispiel Osterkorbchen Gerberviertel Stuttgart (Baden-
Wiirttemberg)

Kleine Aktionen - Osterkorbchen im
Gerberviertel in Stuttgart

= Einige Wochen vor Ostern werden Bastelsets
fir Osterkorbe in den beteiligten Geschaften
ausgelegt

» Kinder konnen dann mit den Osterkorbchen
zu den beteiligten Geschaften gehen und
erhalten jeweils ein kleines Geschenk
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Best Practice-Beispiel Adventskalender Gerberviertel Stuttgart (Baden-
Wiirttemberg)

In der Adventszeit jeden Tag eine Rabattaktion in einem anderen Geschaft

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH
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Best Practice Beispiel S rV|Cegff

Veranstaltungen zur Qualifizierung —

ensive

e

= Schulungsveranstaltung des : e
Handelsverbandes flir den lokalen
Handel/exklusiv fiir Mitglieder

» |nformationen und Weiterbildung Themen
des Einzelhandel, z.B.
Schaufenstergestaltung, Visual
Merchandising, E-Commerce und Online-
Marketing

Quelle: cima 2013
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cima.

Best Practice Beispiel
Veranstaltungen zur Qualifizierung

Bisherige Themen:

Mit perfektem Service gegen den
Beratungsklau

Mehr Verkaufserfolg durch typgerechte
Kundenberatung

Empfehlungsmarketing - mehr Kunden und
mehr Umsatz

Haben Sie lhre Kunden im Kopf? Mit gut
trainiertem Gedachtnis im Verkaufsalltag
punkten,,

Umsatzkiller verargerte Kunden - So
nehmen Sie den Ziindstoff raus!”

Mit Stil zum Ziel - Perfektes Auftreten im
Handel!,,

Best Agers, Premium-Kunden, Kids & Teens,
Singles - Was Kunden wirklich wollen!,,
Faszinieren statt Rabattieren,,

Kaufimpulse schaffen - so beeinflussen Sie
Kundenverhalten”

se rviceff

ensive

- c——

91

Quelle: cima 2013
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e 9. Hagener Schaufenster-Wettbewerb
Best Practice-Beispiel Schaufensterwettbewerb 23.10. - 04.11. 2007

L
LEICHLINGEN

WIRTSCHAFTSFORDERUNGSVEREIN E. V
Werben Informieren Verbinden Wir Giber uns

WIV pramierte schonstes Weihnachtsschaufenster,
denn Schaufenster beleben die Stadt.

Einen vom Wiv gestifteten Wanderpokal
erhalten Jahr fur Jahr jene Geschaftsleute,
die zur Weihnachtszeit ein b ders
schones Schaufenster dekoriert haben. Bei
Kunsthandwerk Holzer an der Kirchstrake

schmickten zur Advents- und
Weihnachtszeit Engel und
Rauchermannchen, Krippen und

handgeschnitzte T: bé hen aus dem
Erzgebirge das Schaufenster. Die liebevolle
Dekoration mit Kerzen und Festschmuck
gefiel den Leichlinger Kunden, die uber den
Sieger abstimmen konnten. Aus den Handen
von Vorjahressieger Stefan Willeke (Backerei
Willeke) nahmen Arnim und Ulrike Holzer am
Mittwoch den Pokal entgegen.

Schonstes Schaufenster| Bid:

Armin und Ulrike Holzer fanden mit dem Schaufenster ihres Geschéfts an der Kirchstrale Gefallen bei den
Leichlinger Kunden. Vorjahressieger Stefan Willecke GUberreischte ihnen den Wanderpokal fir das schonste
Schaufenster der Adventszeit.

Foto: Kdiner Stadtanzeiger - mit freundlicher Genehmigung

Quelle: http://www.wiv-leichlingen.de/Page10276/Schaufenster/schaufenster.html

hagen.de/de/projekte/schaufensterwettbewerb/

Quelle: http://www.stadtmarketing-

W.
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Best Practice-Beispiel Lieblingsgeschaft Datteln
(Nordrhein-Westfalen)

,Dattelner Servicepreis”

Bewertung der Betriebe durch Birger mit Hilfe von Fragebogen in
den Kategorien Freundlichkeit, Kompetenz/Beratung,
Sortiment/Auswahl, Offnungszeiten, duBeres Erscheinungsbild und Kunden wéihlen lhr

Familienfreundlichkeit LieblingsgeSChaﬂ

Verlosung von Gewinnen unter den Teilnehmern

Ansprechpartner:

Wirtschaftsforderung Datteln
wirtschaftsfoerderung@stadt-datteln.de

Werbegemeinschaft Datteln
kontakt@werbegemeinschaft-datteln.de
http://www.werbegemeinschaft-datteln.de/

Quelle: Werbegemeinschaft Datteln 93
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Best Practice-Beispiel Cross-Selling Aktion Neudétting (Bayern)

Thema: Individualitat // Qualitat, Personlichkeit, gelebte Tradition
_— _
WINNER KAUFEN IN AT/ ™
NEUOTTING IDNE"'-,;{' &“ T o
; .. UALITA Kurzbeschreibung: Uber einen Zeitraum von
| “Und Personichkeit Neusttings 3 Wochen tauschten die Neudttinger Geschifte ihre

Geschéfte tragen eine ganz

e Einkaufstiiten aus. Ziel war es, die groBe Vielfalt an
S ThR individuellen Geschéaften in Neudtting zu
' demonstrieren und mit den Kunden uber diese

auBer-gewohnliche Aktion ins Gesprach zu kommen.

Aktion: Tiitentausch

Quelle: www.winn-neuoetting.de 94



Auszug aus dem MaBnahmenkatalog CIma .

Handlungsfeld Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung

Malnahme Umsetzungs- | Zustandig
dauer

Kontaktpflege sowie Beratung/Betreuung von kurzfristig SM, Stadt
Immobilieneigentiimern und Geschaftsinhabern tber

Workshops Einrichtung eines CitylmmobilienTeams

Aktives Flachen- und Ansiedlungsmanagement u.a. zur kurzfristig Stadt, SM
Aktivierung von Leerstanden und Zwischennutzungen ,

Konzentration der Einzelhandelsbetriebe auf Haupt-

/Briickenstrale und Marktplatz

- Beispiel Kiinstler-Advent Bad Urach, PopUpStore

Schaffung von grofen Handelsflachen - Zusammenlegen von mijttelfristig Stadt
einigen Kleinflachen

> Beispiel Mosbach Tchibo-Filiale

Schaffung zeitgemaRer und marktgingiger Handelsflachen mittelfristig ~ Stadt
(Grundriss, Barrierefreiheit, Fensterfront, ...)
-> Beispiel Mosbach CBR-Store

Ausgewogenheit im Branchenmix, Ausbau der mittelfristig SM, Stadt
Einzelhandelsvielfalt > Zusatzliche Angebote, Monitoring
(Textil, Sportartikel, Haushaltswaren, Drogerie)

Kooperation Industrie-Innenstadt Arbeitskraftewerbung mittelfristig ~ SM, Stadt
- Beispiel Job Borse Neumarkt
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Stadtentwicklung/Wirtschaftsforderung

Best Practice-Beispiel Projektentwicklung Forchheim (Bayern)

Vorher

Nachher

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH
96
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Best Practice-Beispiel Zwischennutzung — Kiinstler im Advent Bad Urach
(Baden-Wiirttemberg)

Vorher Nachher

I
G T — e vy
A A

RUBRELRER

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH
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Best Practice-Beispiel Nachnutzung Tchibo-Filiale Mosbach
(Baden-Wiirttemberg)

Hauptstrasse

Hauptstrasse

Tchibo Filiale - Fliche nach Umbau

Quelle: Holger Schwing, Schwing Modevertriebs GmbH & Co. KG, Mosbach
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Best Practice-Beispiel Nachnutzung CBR-Store Mosbach (Baden-Wiirttemberg)

Vorher = = -
i ] =29 ]
_,‘[QO.( 7 — /
! T‘\~___-_ 45 T
| / | T — /
Lk s s | \«.70:___ 230 | [
i =Tl I T —

HAUPTSTRASSE
¥
i
]
i
C
L% L4}

-
: / - om
| o | n INEEA YT
—t —
| 1 ! y&D”mD
". ‘,' L/ VOR. v:}(
| TEL-R KUHLRAUM ASFALL ?géﬁ? ; Yo

Quelle: Holger Schwing, Schwing Modevertriebs GmbH & Co. KG, Mosbach 99
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Best Practice-Beispiel Nachnutzung CBR-Store Mosbach (Baden-Wiirttemberg)

Nachher | - ﬁw&‘
SRR T § il
f S

.~

HTET

Quelle: Holger Schwing, Schwing Modevertriebs GmbH & Co. KG, Mosbach 100
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Best Practice-Beispiel Nachnutzung CBR-Store Mosbach (Baden-Wiirttemberg)

T MoshstewT

| v =1 T
e AV A4 . AL R\/ "‘

| Vorher

Nachher

101
Quelle: Holger Schwing, Schwing Modevertriebs GmbH & Co. KG, Mosbach
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Best Practice-Beispiel Cross-Selling Aktionen Handel-Industrie Neumarkt i.d.

Oberpfalz (Bayern)

100 Firmen und Unternehmen engagieren sich:

Wenn der Marktplatz fiir einen Tag zum Arbeitsmarkt wird

L N . : i W=
ObawummwMalktwaﬂenfuraanag zu einem Frafuft-Arbaitsamt, Auch hauer wiedar vor Ort vertreten: Das Kamisreberatungsbiro der Bundeswehr
des bei der anstan Aufiage schon tausende Menschan anzog. Ragensburg kommt auf die Jobmesle.

Hmr eine Frage, don eine nemAntwort Open-Ar Ahnoepham macht es leichter,  Zwanglos lasst as sich bei der Jobmeile in die mnzalnen Unternehmen hinein-

die verschiedanen Firmen kennanzulemen. schnuppem und erste Kontakte knipfen.

Quelle: https://www.jobmeile-neumarkt.de/

IMARKTER
NE

KARRIERE-OPEN-AIR
NEUMARKT i.d. OPf.

28. JUNI

www.neumarkt.de

10,00 - 16.00 UHR

AUF DER
MARKTSTR.

NEUMARKT @

102



Stadtentwicklung

Marketing

8. Umsetzungs-
plan und

Regionalwirtschaft
Einzelhandel

.
Termlne Wirtschaftsforderung
Citymanagement
Immobilien
Organisationsberatung
Kultur

Tourismus




8. Umsetzungsplan und Termine

Handlungsfelder Mar 17 | Apr 17 | Mai 17 | Jun 17

Griindung und Eintrag Stadtmarketingverein

Konzepterstellung

Stadtratsbeschluss (iber Stadtmarketingkonzept
(20. Februar 2017)

Beschluss AHA (06. Marz 2017)

Beantragung der Férdermittel/Einrichtung Projektfonds

Personalauswahl durch Vertreter des
Stadtmarketingvereins in Kooperation mit der Stadt
und ggf. externem Berater — Anstellung (Arbeitsvertrag
durch die Stadt)

Kick-Off: Festlegung MaBnahmen- und Jahresplan
sowie Konkretisierung der ersten Umsetzungsprojekte -
Zeiten und Verantwortlichkeiten

Beginn der Arbeit

Kleine SofortmaBnahmen direkt umsetzen

Startklausur des Stadtmarketingvereins - Jahresplanung




9. Anhang

Stadtentwicklung
Marketing
Regionalwirtschaft
Einzelhandel
Wirtschaftsforderung
Citymanagement
Immobilien
Organisationsberatung
Kultur

Tourismus




2 Anhang cima
Expertenbefragung Stadtmarketingkonzeption Halfurt )

Folgende Fragen und Erwartungshaltungen wurden im Zuge der Expertengesprache abgefragt:

1. Welche Aufgaben hat lhrer Meinung nach das Stadtmarketing HaRfurt (ca. 5 bis 10 Schlagworte)?
Wie sehen Sie |hre Rolle im Stadtmarketing?

Wo bestehen zukiinftig Verbesserungsbedarfe fiir das Stadtmarketing, welche Defizite gibt es?

> W N

Welche Erwartungen haben Sie an eine Stadtmarketingorganisation? Welche Ziele sollte die
Stadtmarketingorganisation zukinftig verstarkt verfolgen?

5. Welche weiteren Projekte / Aktivititen / Veranstaltungen sollten ggf. von dem Stadtmarketing ibernommen
werden?

6. Wie beurteilen Sie die Zusammenarbeit eines zuklinftigen Stadtmarketings mit anderen Institutionen und
Organisationen in HaBfurt?

7.  Welche Probleme / Konfliktfelder / Risiken sehen Sie fiir das Stadtmarketing?
8. Haben Sie weitere Anmerkungen zum Stadtmarketing?

9. Fuhlen Sie sich ber die Aktivitaten des Stadtmarketings ausreichend informiert? Welche zusatzlichen
Informationen bendtigen Sie gegebenenfalls?
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9. Anhang

Gesprachsleitfaden Expertenbefragung

cimada

Stadtmarketingkonzeption HaBfurt - 27.10.2015

cima.

Expertengesprache in HaBfurt

Organisation,/Institution:

1. Welche Aufgaben hat lhrer Meinung nach das Stactmarketing HaBfurt {ca. 3 bis 10
Schlagworte)?

2 Wie sehen Sie Ihre Rolle im Stadtmarketing?

Stadtmarketingkonzeption HaBfurt - 27.10.2015

cima.

3 Wo bestehen zukiinftig fur das welche Defizite
gibt es?

4. Welche Erwartungen haben Sie an eine Stadimarketingorganisation? Welche Ziele
salite die Stadtmarketingorganisation zukiinftig verstarkt verfolgen?

5 Welche weiteren Projekte / Aktivitsten / Veranstalungen solten ggf. von dem
Stadtmarketing Gbemommen werden?

6 Wie beuneilen Sie die it eines L i mit
anderen Institutionen und Organisationen in HaBfurt?

7. Welche Probleme / Konfliktfelder / Risiken sehen Sie fir das Stadtmarketing?

Stadtmarketingkonzeption HaBfurt - 27.10.2015

cima.

8 Haben Sie weitere Anmerkungen zum Stadtmarketing?

9. Fihlen Sie sich Gber die Aktivititen des Stadtmarketings ausreichend informiert?
Welche zusatzlichen Informationen bendtigen Sie gegebenenfalls?

Vielen Dank fur thre Mitarbeit.
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3 Anhang cima
Auswertung Workshop 1: Ranking Themenfelder 0

1 Leerstandsmanagement - Angebotserweiterung 33
2 Erreichbarkeitsmanagement 29
3 Gastronomie-/Hotelmarketing 28
4 Events/Aktionen (,,Outdoor®) 23
5 Kommunikation nach aufen 22
6 Digitalisierung 22
7 Tourismus 19
8 Handelsmarketing 18
9 Koordination/Kooperation der Akteure 17
10 Stadtpositionierung, Marke definieren 16
11 Kultur/Veranstaltungs- und Hallenmanagement (,,Indoor®) 8
12 Freizeiteinrichtungen 6
13 Baustellenmarketing 5
14 Standort-/Industriemarketing 2 108



9. Anhang
Auswertung Workshop 1: Ranking Aufgaben

cima.

Top-Aufgaben

Kostenloses WiFi komplette Innenstadt

Verbesserung der Kooperation und Kommunikation der einzelnen Akteure

Starkung der Innenstadt als attraktiven Erlebnis-, Einkaufs-, Gastronomie-
und Servicestandort

Ausbau der Einzelhandelsvielfalt (Textil, Sportartikel, Haushaltswaren,
Drogerie)

Einheitliche“ Offnungszeiten bei Events
Individualitat der Einzelhandler herausstellen
Verbindung Kultur und Gastro

Gemeinsame Internetplattform

Aufbau professionelles Leerstandsmanagement

Schaffung von groBen Handelsflichen 2 Zusammenlegen von einigen
Kleinflachen

Bessere Abstimmung bei Hallenbelegungsplanen (Terminiiberschneidungen)

10
3
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5 Aane cima
Einzelhandlerbefragung: Erwartungshaltung an AHA (/1) -

Folgende Fragen und Erwartungshaltungen wurden im Zuge der Gesprache mit den Einzelhdndlern abgefragt:

1. Sind sie Mitglied im AHA?
1.1 Falls Ja:
1.1.1 Warum?
1.1.2 Aufgrund guter Erfahrungen oder sonstiger Vorteile?
1.2 Falls Nein:
1.2.1 Warum?
1.2.2Waren Sie in der Vergangenheit bereits Mitglied im AHA und sind ausgetreten?
1.2.3 Wurden Sie bereits auf eine Mitgliedschaft angesprochen?
1.2.4 Was miusste sich dndern damit Sie (wieder) Mitglied werden?
1.2.5Kennen Sie einen Ansprechpartner, an den Sie sich bezliglich einer Mitgliedschaft wenden kdnnten?
2. Welche Erwartungen haben Sie an den AHA? Welche Ziele sollte der AHA zukinftig verstarkt verfolgen?

3. Welche Projekte/ Aktivitdten/ Veranstaltungen sollten ggf. vom AHA ibernommen werden? Welche Aktionen
wiinschen Sie sich

4. Fihlen Sie sich uber die Aktivitaten des AHAs ausreichend informiert? Welche zusatzlichen Informationen
bendtigen Sie gegebenenfalls?

110



3, Anhang cima
Einzelhandlerbefragung: Erwartungshaltung an AHA (lI/1) 0

Folgende Fragen und Erwartungshaltungen wurden im Zuge der Gesprache mit den Einzelhdndlern abgefragt:

5. Fir wie wichtig erachten Sie die Aktivitditen und die Arbeit des AHAs fiir den Standort HaBfurt insgesamt?
6. Sollte lhrer Meinung nach an der Struktur des Vereins insgesamt etwas verandert werden?
7. Sehen Sie Probleme/ Konfliktfelder/ Risiken in Bezug auf den AHA?
7.1 Haben Sie schlechte Erfahrungen mit einer aktiven Mitgliedschaft gemacht? Falls ja, welche?
7.2 Haben sich einzelne Aktionen/ MarketingmaBnahmen negativ auf ihr Geschéaft ausgewirkt?
7.3 Wurden lhre Interessen allgemein angemessen berticksichtigt?
8. Haben Sie weitere Anmerkungen zum AHA bzw. zum Stadtmarketing allgemein?

9. Was konnte eine zukiinftige Stadtmarketingorganisation lhrer Meinung nach besser machen?
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0 Anhane cima
Gesprachsleitfaden Einzelhandlerbefragung 0

—— cima. Tmm—— cima.

8 Haben Sie weitere Anmerkungen zum AHA bzw. zum Stadtmarketing allgemein?

Einzelhandlerbefragung in HaBfurt g Y B e TR A
machen?
Gespréchspartner:

. Vielen Dank fur lhre Mitarbeit.
Betrieb:

1. Sind sie Mitglied im AHA?
11 Falls Ja:
111  Warum?
1.1.2  Awufgrund guter Erfahrungen oder sonstiger Vorteile?

12 Falls Mein:

121  Warum?

122 Waren Sie in der Vergangenheit bereits Mitglied im AHA und sind
ausgefreten?

123 Wurden Sie bergits auf eine Mitgliedschaft angesprochen?

124 Was misste sich dndern damit Sie (wieder) Mitglied werden?

125 Kennen Sie einen Ansprechparimer, an den Sie sich beziiglich einer
Mitgliedschaft wenden konnten?

2 Welche Erwartungen haben Sie an den AHA? Welche Ziele sollte der AHA zukiinftig
werstarkt verfolgen?

3 Welche Projekte/ Aktivitdten/ Veranstaltumgen sollten ggf. wom AHA Obermommen
werden? Welche Aktionen winschen Sie sich?

4. Fihlen Sie sich dber die Aktivitdten des AHAs ausreichend informiert? Welche
zusatzlichen Informationen benbtigen Sie gegebenenfalls?

5 Fir wie wichtig erachten Sie die Aktivititen und die Arbeit des AHAs fir den
Standort Halfurt insgesamt?

6. Sollte |hrer Meinung nach an der Strukiur des Vereins insgesamt etwas verandert
werden?

7. Sehen Sie Probleme/ Konfliktfelder/ Risiken in Bezug auf den AHA?
71 Haben Sie schlechte Erfahrungen mit einer aktiven Mitgliedschaft gemacht?
Falls ja, welche?
72 Haben sich einzelne Aktionen/ MarketingmaBnahmen negativ auf ihr Geschaft
ausgewirkt?
73 ‘Wurden lhre Interessen allgemein angemessen beriicksichtig:?
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W cima.

Stadtmarketing Deggendorf

Projektantrag
Projekibezeichnung und Kurzbeschreibung:

> Kurzbeschreibung des
Projekts und damit verfolgten
Ziele

Ziele des Projekts:

Welche Einzelschritte sind erforderlich? An gabe n zu den einzelnen
ﬁ .
Umsetzungsschritten

L L

Angaben zu Umsetzungs- und
Kooperationspartner

Wen brauchen wir dazu? Wen miissen wir einbeziechen? -

Kosten und Finanzierung

Angaben zu Kosten und
Finanzierung

—>Falls vorhanden: Klidrungsbedarfe

Gute Beispicle (Falls bekann) > Gute Beispiele, weiterfuhrende
Beispiele/Informationen

Klarungsbedarf/Offene Fragen:

Ej:.,::de(m.,d - > Ansprechpartner (Projektleiter und
2 Projektmitglieder 113




9. Anhang

Zustimmungserklarung - Beispiel Pforzheim CI ma

CityMarketing
ol f ()
W srzheim
Eine gemeinsame Initiative
von Stadt & Wirtschaft

Name:
CIMA Stadtmarketing GmbH Firma:
~CityMarketing Pforzheim”
Westliche Karl-Friedrich-Str. 6 StraBe:
D-75172 Pforzheim PLZ/ Ort:
Tel:  07231/1559830 Tel:
Fax: 07231/1559834 Fax:
E-mail:
Homepage:

Ja, wir sind dabei! Zustimmungserkldrung CityMarketing Pfarzheim

Wir verpflichten uns, ab Werbekosten in Hahe von

monathich € .o zzgl. MwSt.
fiir die Aktivititen von CityMarketing Pforzheim zu erbringen.

Auf Grund der geleisteten Werbekostenzahlungen verpflichtet sich die CIMA Stadtmarketing GmbH im Rah-
men des Projektes ,CityMarketing Pforzheim™ Marketing-MaBnahmen gemal der mit der Stadt Pforzheim
abgestimmten, aktuelen Agenda durchzufiihren. Hierfir werden bspw. die Namen der beteiligten Unterneh-
men auf geeigneten Werbetrdgem genannt (z.B. Veranstaltungen, Thementagungen, in Broschiren und
sonstigen Verdffentlichungen).

Sobald die CityMarketing- Aktivitdten von einer lokalen Organisation Gbemommen werden geht die Ver-
pflichtungserklarung auf diese iiber.

CIMA Stadtmarketing Gesellschaft fir

es5 und kommunales Marketing mbH
CityMarketing Pforzheim = g 6

Die Werbekostentabelle der CIMA Stadtmarketing GmbH orientiert sich im Rahmen des Projekts ., City Marke-
ting Pforzheim™ an der jeweiligen UmsatzoréBe und Leistungsfahigkeit der Betriebe (Selbsteinschatzung):

Jahresumsatz Anzahl der Beitraa je Betrieb
intsd. € Mitarbeiter pro Manat in € {zzgl. MwSt)
his 250 1 26.00 €
250 — 500 40.00 €
500 -750 5 55.00 €
[750 — 1.000 80.00 €
1.000 —1.500 10 105.00 €
1.500 — 2.000 155.00 €
2.000 - 2.500 205.00 €
2.500 — 3.000 260.00 €
13.000 — 5.000 50 360.00 €
iber 5.000 ah 410.00 €

a) Einzugsermdchtigung

Hiermit ermachtigen wir die CIMA Stadtmarketing GmbH fiir das Projekt . CityMarketing Pforzheim™ den
Zeichnunasbeitrag ab oo

und dann O jahrlich (Januar) O 1/2 jahrlich (Januar/ Juli)

von unserem kKonto einzuziehen.

Bank:

BLZ:

Konto-Nr.:

Konto-Inhaber:

b) Rechnung

Wir bitten um Zusendung einer Rechnunag: O jahrlich (Januand 1/2 jahrlich (Januar/ Juli)

Eine Kindigung muss stets schriftlich mit einer Frist von 3 Monaten zum Ende des Kalenderjahres erfolgen.

Pforzheim,

Datum Unterschrift
Schriftliche Zusendungen der Projektvereinbarung bitte an folgende Adresse:

CIMA Stadtmarketing Ge
CityMarketing Pforzhei

ommunales Marketing mbH
6 + D-75172 Pforzheim
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