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1 AUFTRAG

‘CIMA

Die Universitatsstadt Marburg befindet sich in einem wachsenden Wettbe-
werb zwischen den Kommunen. Um in diesem Wettbewerb zu bestehen, muss
sich auch Marburg als Wirtschaftsstandort mit Zukunft profilieren.

Die konzeptionellen Antworten auf die Herausforderungen der Zukunft sind
nur zu leisten, wenn die in Marburg vorhandenen Krafte zielfiihrend gebindelt
und zum Wohle der Stadt aktiviert werden.

Ein Instrument, das eine fundierte Basis fiir ein effektives Zusammenwirken
von Politik, Verwaltung, Wirtschaft und Blirgern bei der Stadtentwicklung
schaffen kann, ist ein abgestimmtes Stadtmarketing.

Zentraler Bestandteil dieses Stadtmarketings ist die Festlegung einer gemein-
samen Positionierungs- und Umsetzungsstrategie.

Im Hinblick auf den vorgesehenen Einstieg in einen Stadtmarketingprozess gilt
es folgende Fragen zu beantworten:

= Was sind die Starken und Schwachen der Universitatsstadt Marburg?

= Wie stellt sich die aktuelle Situation in den stadtmarketingrelevanten
Bereichen der Stadt dar?

= Auf welche imagepragenden Faktoren kann ein Marburger Stadtmar-
keting aufbauen?

= Wie kann eine eindeutige Positionierung der Universitdtsstadt Mar-
burg aussehen?

=  Welche Handlungsfelder bestehen aktuell, welche Handlungsfelder er-
geben sich aus einer klaren Positionierung?

= Wie kann eine effiziente Projektstruktur fur die Zukunft aussehen?
Welche organisatorischen Voraussetzungen sind fir einen optimalen
Umsetzungserfolg erforderlich?

= Wie kdnnen und sollen die bestehenden Akteure in die neue Organisa-
tion eingebunden werden?
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= Wie sieht die weitere Finanzierung und Ressourcenplanung idealer-
weise aus?

Aufbauend auf dem ,Masterplan Einzelhandelsentwicklung” erfolgt eine fach-
liche Begleitung des Stadtmarketingprozesses:
Im Sinne einer qualitativ-strategischen Betrachtung beinhaltet der Stadtmar-
ketingprozess folgende zentrale Aufgabenstellungen:
= Uberpriifung der aktuellen Situation des Stadtmarketings
= Einschatzung von Aufgaben, Akteuren und Ergebnissen
=  Aufzeigen von strategischen Liicken und Defiziten
=  Entwicklung moglicher Ziele und Anforderungen an ein Stadtmarketing
in Marburg
= Ableitung organisatorischer, inhaltlicher und ressourcenmaRiger Kon-
sequenzen

Aus rechtlichen Griinden Gbernimmt die CIMA keine rechtsformliche Beratung
(Gesellschaftervertrag etc.), keine arbeitsrechtliche Beratung (Uberfiihrung der
Dienstverhaltnisse in eine neue Organisationsform und ggf. Auflésung bisheri-
ger Institutionen) sowie keine steuerliche Beratung (insbesondere umsatz- und
ertragssteuerliche Behandlung der kommunalen Zuschisse).
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2 AUSGANGSLAGE — SITUATIONSANALYSE

‘CIMA

Ziel der Stadtmarketingkonzeption ist es, ein klares Bild von dem zukiinftigen
Weg des Stadtmarketings in und fiir Marburg zu zeichnen und eine grundle-
gende ,Entwicklungsleitlinie” festzulegen. Da das zukiinftige Stadtmarketing
bestehende Aktivitdten erganzen und biindeln soll, sollen zunachst die aktuel-
len Strukturen untersucht werden.

In einem ersten Schritt erfolgt eine qualitative Analyse der aktuellen Situation

im Bereich Stadtmarketing. Gemeinsam mit wichtigen Ansprechpartnern wur-
den Starken und Risiken in den stadtmarketingrelevanten Themenfeldern defi-
niert.

2.1 Starken und Risiken-Bilanz

2.1.1 Bereich ,Image/Profilierung”

Stérken

= Marburg ist insgesamt mit einem positiven Image besetzt. In der
Haushaltsbefragung im Rahmen des ,,Masterplans Einzelhandelsent-
wicklung” sind das Ambiente, das Schloss sowie die Universitat die
meistgenannten imagepragenden Faktoren.

= |m Sinne der Forderung des Corporate Design wird der Einsatz des
Stadtlogos forciert.

Risiken
= Aktuell fehlt eine klare Positionierung der Stadt. Eine aktivere Stand-

ortbewerbung ist notwendig, um das ,Gesamtpaket Universitatsstadt
Marburg” darzustellen.
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= |n Marburg fehlt es an einer klaren Markendefinition. Die Fragestel-
lungen ,,Was ist Marburg?“, ,Durch welche Werte zeichnet sich Mar-
burg aus?“, ,Was sind die im kommunalen Wettbewerb relevanten
Differenzierungskriterien?” kdnnen nicht einheitlich beantwortet wer-
den.

= Im Hinblick auf eine einheitliche Darstellung der Stadt nach auBen fehlt
es aktuell an einer klaren Beschreibung der Markenbausteine der Stadt
Marburg.

2.1.2 Bereich ,Inhalte/Stadtmarketingaktivititen”

Stéirken

= Es existieren viele hochwertige Angebote und Veranstaltungen in un-
terschiedlichen Handlungsfeldern.

=  Es gibt zudem zahlreiche hochwertige Events mit z.T. regionaler bzw.
Uberregionaler Bedeutung (Marburg b(u)y Night, 3TM, Marburger
Frihling, Mai-Einsingen,...)

= Marburg verfiigt bspw. im Bereich Tourismus tber eine Vielzahl quali-
tativ hochwertiger Stadtfiihrungen und Rahmenprogrammangebote.

Risiken
= Die Aktionen und WerbemaRnahmen des Einzelhandels werden ge-
mal den Ergebnissen der Haushalts- und Kundenbefragungen im
Rahmen der Erstellung des ,Masterplan Einzelhandel” tendenziell
schlecht bewertet.

= Die Abstimmung Uber strategische Ziele, Handlungsfelder und MaR-
nahmen des Stadtmarketings erfolgt nur bedingt.

=  Themen wie Kultur, Sport, Geschichte und Biotech werden als wichtige
Elemente des Stadtmarketings angesehen, werden aber aktuell nur
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bedingt als integrale Bestandteile organisatorisch in die Stadtmarke-
tingaktivitdten/Vermarktung eingebunden.

= |nsgesamt sind in Marburg viele als positiv zu bewertende Aktivitaten
erkennbar. Jedoch erfolgt in der Regel keine ,,Gesamtschau” aller
stadtmarketingrelevanten Leistungen.

= Die engagierten Akteure arbeiten sehr individuell in ihrem jeweiligen
Wirkungskreis, eine lGbergeordnete Strategie ist jedoch nicht erkenn-
bar.

2.1.3 Bereich ,Organisation/Akteure/Ressourcen

Stéirken

= Im Bereich des Stadtmarketings ist eine Vielzahl an Akteuren und
Gruppen aktiv und engagiert.

= Durch die aktuelle dezentrale Organisation ist das Stadtmarketing in
Marburg ,, wenig krisenanfallig”.

= Deutlich wird eine gute Vernetzung der Akteure innerhalb der Stadt.
Das Netzwerk lebt vielfach von guten persénlichen Kontakten der Ak-
teure.

=  Es bestehen gute regionale und liberregionale Kooperationen im Be-
reich Tourismus.

=  Mit dem Markt- und Aktionskreis (MAK) besteht ein Gremium, das die
Interessen und Aktivitdten des Handels und seiner verschiedenen
Werbekreise bundelt.

= Als wichtiges Merkmal des Stadtmarketings in Marburg wird die vitale
Mischung aus ,erfahrenen Profis” und ,,engagierten Laien” wahrge-
nommen und geschatzt.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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= Das Zusammenspiel der Krafte funktioniert v.a. wegen der personli-
chen Kontakte der Akteure. Feste Routinen und organisatorisch ver-
bindliche Kooperationsstrukturen sind nicht ersichtlich.

Risiken

=  Gemeinsame Plattformen, die den (ibergeordneten Austausch férdern,
gibt es mehrheitlich nur in den einzelnen Themenbereichen (z.B. Kul-
turforum, Stadtentwicklungsforum). Eine libergeordnete Plattform
fehlt.

= Der Austausch zwischen den einzelnen Themenbereichen (Kultur, Ein-
zelhandel, Tourismus, ...) ist noch nicht verstetigt. Auf Grund teilweiser
Uberschneidungen von Zusténdigkeiten besteht vielfach hoher Ab-
stimmungsbedarf.

= Die professionellen Krafte im Stadtmarketing (z.B. Verwaltung, MTM)
sind stark eingespannt, zudem wird im Bereich des engagierten Ehren-
amtes ein Erreichen der Belastungsgrenze deutlich. Die Mischung aus
yerfahrenen Profis“ und ,,engagierten Laien” birgt insofern auch Risi-
ken.

2.2 Handlungsfelder und relevante Akteure des Marburger
Stadtmarketings

2.2.1 Handlungsfelder des Marburger Stadtmarketings

Stadtmarketing stellt sich in Marburg als gemeinsame Aufgabe von 6ffentli-
chen und privaten Partnern dar.

Im Hinblick auf die bestehenden Handlungsfelder ergeben sich folgende Auf-
gaben, die operativ oder strategisch in ein Marburger Stadtmarketing einbezo-
gen werden sollten:
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Abbildung 2: Handlungsfelder des Marburger Stadtmarketing
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http://www.physicsmasterclasses.org/exercises/bonnl/de/bilder_neu/molekuel_bild.gif
Quelle: CIMA GmbH, 2012

Das attraktive Spektrum der Leistungen in diesen Handlungsfeldern bildet eine
duBerst positive Grundlage fiir die Marburger Stadtmarketingaktivitaten. Ziel
der Geschaftsfeldplanung muss es sein, dieses flexible ,Stadtmarketing-
Konstrukt” als Gesamtpaket darzustellen und zu férdern.

Ahnlich wie bei einem Molekiil sollten die einzelnen Bausteine durch das
Stadtmarketing zusammengehalten, Rollen, Schnittstellen und Platze definiert
und zu einem eindeutig identifizierbaren Element gefasst werden. Die eigene
Identitat und das Engagement der einbezogenen Akteure sollten dabei erhal-
ten bleiben.

Entsprechend der Charakteristik der Geschaftsfelder ergibt sich eine struktu-
relle Gliederung in eine ibergeordnet-prozessuale Ebene sowie eine operative
Ebene. Folgende Gliederung der Aufgaben und Handlungsfelder kann vorge-
nommen werden:

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Ubergeordnet-prozessuale Ebene

= Kommunikation, Koordination und Dialog

= Strategieentwicklung, Prozesssteuerung

= Standortmarketing, ibergeordnete Markenfiihrung
Operative Ebene

=  Einbindung Universitat

= Wirtschaftsentwicklung

= |nnenstadtmanagement und Handel insg.
= Tourismus und Kongresswesen

= Kultur

= Sport

=  Events und Veranstaltungen

= (Qkologie, Energie & Umwelt

Abbildung 3: Handlungsfelder fiir das Marburger Stadtmarketing

Standortmarketing,
tibergeordnete
Markenfithrung

Strategieentwicklung,
Prozesssteuerung

Kommunikation,

Koordination und Dialog

Ubergeordnet-prozessuale Ebene

! !

Einbindung [ Wirtschafts - | Innenstadt- | Tourismus
Universitidt J entwicklung manage - und
ment und Kongress -

Events und Okologie,

Veran- Energie &
staltungen Umwelt
Handel wesen
insg.

Operative Ebene

Quelle: CIMA GmbH, 2012
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Ubergeordnet-prozessuale Ebene
Kommunikation, Koordination und Dialog

Ziel sind die Vernetzung der unterschiedlichen ,Lebenswelten” und ,Szenen”,
die Starkung des zivilgesellschaftlichen Engagements sowie die Optimierung
der Kommunikation und Abstimmung der Leistungstrager untereinander.

Strategieentwicklung, Prozesssteuerung

Angestrebt werden die Systematisierung des Stadtmarketings im Hinblick auf
die strategische Ausrichtung und Planung sowie eine Neuordnung und
synergieorientierte Blindelung der stadtmarketingrelevanten Tatigkeitsfelder.
Im Rahmen eines systematischen Monitorings und einer regelmafigen Evalua-
tion erfolgt eine konsequente Qualitdtssicherung der Marburger Stadtmark-
ting-Aktivitaten.

Standortmarketing, iibergeordnete Markenfiihrung

Ziel ist ein zielgruppenorientiertes Kommunizieren des attraktiven Gesamtpa-
ketes ,Universitatsstadt” Marburg.

Operative Ebene

Einbindung Universitdt

Ziel des Handlungsfeldes ist die Starkung Marburgs als ,,Universitatsstadt” — als
Stadt der Philipps-Universitat. Dazu sind die Starkung der Identifikation der
Universitat mit der Stadt und umgekehrt sowie eine Intensivierung der strate-

gischen und operativen Zusammenarbeit der beiden wichtigen ,Markentrager”
notwendig.

Wirtschaftsentwicklung

Im Sinne einer strategischen Stadt- und Wirtschaftsentwicklung ist die Star-
kung des Oberzentrums Marburg als Motor der Region sinnvoll. Daneben soll
die Vernetzung von Wissenschaft und Wirtschaft gefordert werden.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

‘CIMA

Der Einzelhandelsstandort Marburg soll gezielt gefordert werden. Daher wird
die Forderung und Unterstitzung des ehrenamtlichen Engagements des Han-
dels und die Starkung der Zusammenarbeit der verschiedenen Handelslagen
angestrebt. Hierzu zahlt insbesondere die organisatorische Unterstiitzung und
Betreuung tbergreifender MaBnahmen des Handelsmarketings sowie speziel-
ler MalRnahmen der innerstddtischen Handelslagen.

Innenstadtmanagement und Handel insg.

Tourismus & Kongresswesen

Wichtiges Ziel dieses Handlungsfeldes ist die konsequente Forderung und Wei-
terentwicklung der touristischen Leistungen der Universitatsstadt Marburg. Ein
besonderes Augenmerk soll auf die Vermarktung der Highlights der Stadt
(Lahn, Schloss, Universitat), von Angeboten zu den ,4 Marburger GrofRen”
(Elisabeth v. Thiringen, Landgraf Philipp I. von Hessen, Emil von Behring, Ge-
briider Grimm) sowie kulturellen und sportlichen Aktivitdten gelegt werden.

Sport

Angestrebt wird die Forderung des Sport-Standortes Marburg. Spezielle Sport-
veranstaltungen und -angebote sollen im Sinne des Stadtmarketings gezielt
genutzt werden.

Kultur

Das vielfaltige kulturelle Angebot soll als zielgruppenorientiertes Gesamtpaket
kommuniziert und Kultur in ihrer Vielfalt erlebbar und sichtbar gemacht wer-
den. Dabei bietet es sich an, die Kulturvielfalt als Attraktivititsmoment in der
Ansprache von kiinftigen Studierenden einzusetzen und den Handlungsansatz
,Berihmte Marburger” zu nutzen.
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Events und Veranstaltungen

Ziel ist das operative Management des Bereiches Events und Veranstaltungen,
wobei deren Organisation geblindelt werden soll. Zudem wird angestrebt die
Vielfalt der kulturellen und anderweitigen Freizeit-Angebote zielgruppenorien-
tiert zu kommunizieren.

Okologie, Energie & Umwelt

Ziel dieses Handlungsfeldes muss es sein, umweltrelevante Themen in Mar-
burg erkennbarer und nachvollziehbarer zu machen sowie Projekte in diesem
Zusammenhang gezielt zu foérdern.
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Die oben erlduterten stadtmarketingrelevanten Handlungsfelder werden aktu-
ell durch eine grolRe Zahl von unterschiedlichen Leistungstragern abgedeckt.
Hierzu gehoren v.a.:

2.2.2 Akteure des Marburger Stadtmarketings

= Magistrat der Universitdtsstadt Marburg und jeweilige Fachbereiche /
Fachdienste (Stadt- , Regional- und Wirtschaftsentwicklung, Stadtpla-
nung, Kultur, Sport, Offentlichkeitsarbeit, ...)

= Marburg Tourismus und Marketing GmbH

= Markt- und Aktionskreis Marburg e.V.

= Werbekreise

= Gastronomie

=  Stadtwerke Marburg

= Kultureinrichtungen (Theater, Waggonhalle, KFZ, ...)

= Tagungs- und Kongresszentren (TTZ, DVAG, Stadthalle etc.)

=  Kammern, Verbande (z.B. Einzelhandelsverband, Industrie- und Han-
delskammer, Hotel- und Gaststattenverband, ...)

= Touristische Leistungserbringer

= Kinos

=  Presse

= Philipps-Universitat

= Unternehmen am Standort Behringwerke

10
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Abbildung 4: Skizze Kommunikationswege in stadtmarketingrelevanten Handlungs-
feldern

Standortmarketing, libergeordnete Markenfiihrung

Kommunikation, Koordination und Dialog

Strategieentwicklung, Prozesssteuerung

Einbindung Universitit

Wirtschaftsentwicklung

]
: :

Innenstadtmanagement und Handel

Tourismus und Kongresswesen

Kuitureinrichtungen (Theater, Waggonhalle, KFZ)

Kultur
Sport
Events und Veranstaltungen

Bkalogie, Energie und Umwalt

Behring Nachfolgewerke, Behringwerke

Quelle: CIMA GmbH, 2012

Diese grolRe Anzahl von engagierten Akteuren und Akteursgruppen ist eines
der zentralen Charakteristika des Stadtmarketings in Marburg. Zwar zeigt sich
das Stadtmarketing durch diese dezentrale Organisation und die auf viele Ak-
teure verteilten Aufgaben wenig krisenanfallig, dennoch birgt diese Struktur
Risiken. So ergibt sich daraus ein erhéhter Kommunikations- bzw. Koordinati-
onsaufwand (vgl. Abb. 2). Es besteht somit die Gefahr eines Neben- statt Mit-
einanders der einzelnen Akteure. Die Ausschdpfung moglicher Synergien er-
folgt eher ,,zufallig” und nicht systematisch. Daher empfiehlt es sich, Zustan-
digkeiten und Kompetenzen ggf. zu biindeln bzw. die Kooperation der Akteure
hinsichtlich Synergie fordernder Abstimmungsroutinen verbindlicher zu gestal-
ten.
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2.3 Strategische Liicken

Ausgehend von den oben genannten Erkenntnissen sind Grundvoraussetzun-
gen fir ein gemeinsames Stadtmarketing in Marburg durchaus vorhanden. In
Zukunft wird es jedoch verstarkt darum gehen, die Universitatsstadt als Marke
zu positionieren, die bestehenden und zukiinftigen Aktivitaten konsequent an
dieser Positionierung auszurichten sowie die bestehenden Ressourcen effizien-
ter einzusetzen.

Im Wesentlichen werden demgemaR folgende strategische Liicken identifi-
zZiert:

Bereich ,Image/Profilierung”

= Esfehlt ein, libergeordnetes Dach”, das Marburg im Stadtewettbe-
werb einmalig darstellt und als ,,Gesamtpaket” erfahrbar macht. D.h.
der ,,Markenkern“ ist nicht definiert.

= Zudem ist bisher noch keine klare Definition erfolgt, welche eindeuti-
gen ,,Markenbausteine” der Marke ,,Universitatsstadt Marburg” zuzu-
ordnen sind.

= Es existiert zwar ein einheitliches Stadtlogo, das aktuell jedoch noch
uneinheitlich verwendet bzw. eingesetzt wird.

Bereich ,Inhalte/Stadtmarketingaktivititen”

= Aktuell fehlt eine Gbergreifende Kooperation in puncto Stadtmarke-
ting. Diese ist nicht institutionalisiert, die entsprechenden Zustandig-
keiten sind nicht klar geregelt.

= Esfehlt zudem eine systematische Vernetzung in den Projekten. Die
Planung und Umsetzung erfolgt ,,intuitiv” und ist stark abhangig von
den handelnden Akteuren.

= Insgesamt kann von vielen guten Solisten, aber noch nicht von einem
»,abgestimmten Konzert” gesprochen werden.

11
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Bereich , Organisation/Akteure/Ressourcen”

= Die Vernetzung und Kooperation zwischen verschiedenen Themenbe-
reichen erfolgt v.a. auf Projektebene, eine institutionalisierte Abstim-
mung fehlt.

= Die Universitat als wichtige, stadtbildpragende Einrichtung ist noch un-
zureichend integriert. Der Titel ,Universitatsstadt Marburg” wird nur
punktuell sichtbar.

= Die stadtmarketingrelevanten Aufgaben werden zum Teil ehrenamt-
lich, teilweise von hauptamtlich Tatigen ibernommen. Hier sind dem-
entsprechend unterschiedliche Professionalisierungsgrade und res-
sourcenmalige Ausstattungen erkennbar. Das Ehrenamt ist an der Be-
lastungsgrenze angelangt, der Handel agiert bspw. ,,ohne hauptamtli-
chen Profi“. Ressourcenengpasse sind u.a. auf Grund der dezentralen
Aufgabenzuordnung sowie eines dementsprechend erhéhten Abstim-
mungsbedarfes zudem auch auf hauptamtlicher Seite erkennbar.

Diese zentralen strategischen Liicken gilt es durch eine entsprechende Anpas-
sung der inhaltlichen und organisatorischen Ausrichtung der Marburger
Stadtmarketingaktivitaten zu schlieRen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012 12
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Das Stadtmarketing fiir die Universitatsstadt Marburg soll inhaltlich und orga-
nisatorisch auf neue Beine gestellt werden. Ziele sind die Verwirklichung einer
offentlich-privaten Partnerschaft eines konzeptionell-ganzheitlichen, ressort-
Ubergreifenden Stadtmarketings sowie eine Steigerung der Intensitat und Qua-
litdt der MaBnahmen. Dem regionalen bis internationalen Bekanntheitsgrad
Marburgs soll Rechnung getragen und die Stadt durch eine starkere Profilie-
rung besser positioniert werden.

3.1 Das Marburger Stadtmarketing-Verstandnis

Als Grundlage fir die Entwicklung einer fiir Marburg passenden Umsetzungs-
strategie und einer entsprechenden Organisationsform wurde zunachst ge-
meinsam mit den beteiligten Akteuren das Marburger Stadtmarketing-
Verstandnis definiert und der Anspruch an ein ganzheitliches Stadtmarketing
Marburg formuliert.

Ubergeordnetes Ziel eines ganzheitlichen Stadtmarketings fiir Marburg ist die
strategische Positionierung und Vermarktung der Universitatsstadt Marburg
im regionalen, nationalen und internationalen Wettbewerb um Unternehmen,
Investitionen, Blirger, Studierende, Kunden und Gaste.

GemaR dieser Ausgangslage wurde folgende gemeinsame Zieldefinition fir ein
Marburger Stadtmarketing formuliert:

= Ziel des Marburger Stadtmarketing-Prozesses muss es sein, die identi-
fizierten Potenziale aufzunehmen und ihr Zusammenwirken zu opti-
mieren. Hierzu ist es wichtig, dass die bestehenden vielfdltigen Aktivi-
taten und das breit gefacherte Engagement der unterschiedlichen
Leistungstrager substanziell geférdert und dauerhaft erhalten wird.
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= Durch eine bessere Transparenz der Akteure und Aktivitdten sowie
gemeinsam festgelegte inhaltliche und organisatorische Qualitaten
unseres Tuns haben wir einen sichtbaren ,,Roten Faden”, der alles
verbindet.

= Die Vernetzung und Abstimmung der Aktivitdten und die Zusammen-
fiihrung von Initiativen sind in diesem Zusammenhang besonders
wichtig.

= Auf Basis einer klaren Kommunikationsstrategie soll das Gesamtpaket
gezielt nach auBBen und innen dargestellt und im regionalen bzw.
liberregionalen Wettbewerb konsequent platziert werden.

= Auf allen Ebenen der Leistungserbringung gilt es, eine weitere Profes-
sionalisierung sowie eine Konzentration auf Kernkompetenzen zu
forcieren, ohne dass dabei ein Ressortdenken dominiert.

Ausgehend von den strategischen Liicken soll das Marburger Stadtmarketing
folgende Funktionen Gbernehmen:

= Aufbau und Weiterentwicklung einer klaren Positionierungsstrategie;
Definition und Ausbau des ,,Markenkerns”
= Forum und ldeenpool zur Forderung des stadtmarketingorientierten

Austausches

= Forderung der Kommunikation und Kooperation der Akteure unterei-
nander

= Plattform zur Vernetzung der unterschiedlichen , Lebenswelten” in
Marburg

= Abstimmung und Koordination relevanter Aktivitaten

= QOptimierung von Abstimmungsprozessen und ,alltdglichen Ablaufen’
im Rahmen der Stadtmarketingaktivitaten

= Forderung der stadtmarketingrelevanten Aktivitaten und Akteure

= Qrganisatorische Unterstiitzung und Entlastung der Akteure

t
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Aufbauend auf dieser Zieldefinition und im Hinblick auf die gemeinsam identi-
fizierten Potenziale muss die Ausrichtung und somit in Konsequenz auch die
Organisation des Stadtmarketings diesen Zielen entsprechen.

Folglich soll ein Marburger Stadtmarketing auf folgender Philosophie basieren:

,Die Stadtmarketingaktivitdten in Marburg zeichnen sich durch aufSerordent-
lich grofSe Vielfalt, Qualitét und Engagement aus.

Das Marburger Stadtmarketing will diese Potenziale erhalten, gezielt unter-
stiitzen und erkennbarer machen sowie organisatorisch biindeln und festigen.”

3.2 Strategische Ziele — 6 Saulen fiir das Stadtmarketing
Marburg

Aus Sicht der CIMA ergeben sich im Hinblick auf die strategische Weiterent-
wicklung des Marburger Stadtmarketings folgende sechs strategische Ziele und
Handlungsschwerpunkte:

= Koordination der stadtmarketingrelevanten Akteure
= Qualitatssicherung, Controlling, Erfolgskontrolle

=  Markenfihrung

= Einbindung Universitat

= Events und Veranstaltungen

= |nnenstadtmanagement und Handel

3.2.1 1. Sé&ule - Koordination der stadtmarketingrelevanten Akteure

Im Bereich Koordination der Stadtmarketingaufgaben wurden starke Uber-
schneidungen der offentlichen und privaten Akteure festgestellt. Eine zum Teil
nicht eindeutige Abgrenzung der Zustandigkeiten flihrt dabei zu erhéhtem
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Abstimmungsbedarf und teilweise zu Aufgabeniberschneidungen sowohl in-
nerhalb der stadtischen als auch zwischen privaten und stadtischen Akteuren.

Dies betrifft vor allem folgende Handlungsfelder:
* (Ubergeordnete Kommunikation, Koordination und Dialog
= Standortmarketing, Gibergeordnete Markenfiihrung
= Kultur
= Events und Veranstaltungen
= Tourismus und Kongresswesen
= Citymanagement und Einzelhandel

Insbesondere das Referat fiir Stadt-, Regional- und Wirtschaftsentwicklung,
das Amt fiir Offentlichkeitsarbeit, die Marburg Tourismus und Marketing
GmbH und die Universitdt werden als zentrale Organisationseinheiten wahr-
genommen und sind dementsprechend in eine Vielzahl von Themenbereichen
aktiv eingebunden, die z.T. per se nicht zum originaren Aufgabenbereich zu
zdhlen sind (z.B. Koordination Weihnachtsmarkt durch Referat fur Stadt-, Regi-
onal- und Wirtschaftsentwicklung).Kapazitatsengpasse sind das Resultat.

Notwendig sind demnach eine bessere strategische Vernetzung und Abstim-
mung der Leistungstrager untereinander, die Optimierung der Kommunikation
sowie eine klare Zuordnung der Zustandigkeiten.

3.2.2 2. Sdule - Qualitdtssicherung, Controlling, Erfolgskontrolle

Vor dem Hintergrund des aktuell breit gefacherten Angebotes an Stadtmarke-
tingaktivitaten gilt es im Sinne der Erkennbarkeit des ,Gesamtpaketes Univer-
sitatsstadt Marburg” eine Systematisierung des Stadtmarketings im Hinblick
auf eine strategische Ausrichtung, Planung und Kontrolle zu erreichen.

Ziel dieses Handlungsfeldes ist die ,Supervision” der Strategie, die regelmaRige
Uberpriifung von Standards sowie die Impulsgeber-Funktion im Hinblick auf
die Einhaltung der Stadtmarketing-Ziele.
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Ein weiterer Bestandteil dieser Sdule ist das Sicherstellen der Qualitat des In-
nen- und AulRenmarketings. Alle stadtmarketingrelevanten MaRnahmen sind
hinsichtlich ihrer Vorbereitung, Umsetzung und Wirkung regelmaRig u.a. an-
hand klarer Priifkriterien zu Uberprifen. So soll eine stetige Verbesse-
rung/Optimierung der Stadtmarketingtatigkeit erreicht werden (beispielsweise
wurde festgestellt, dass Hohepunkte der Marburger Kulturszene auch ver-
starkt in entsprechenden Vero6ffentlichungen und Broschiiren des Landes pra-
sent sein sollten). Diese Aufgabe kann nur durch eine ibergeordnete und
qguerschnittsorientierte Funktionseinheit betreut werden. Aus Sicht der CIMA
bietet sich hier eine interne Arbeitsgruppe an, die als Stadtmarketing-
Lenkungsgruppe fungiert, Standards definiert und das Stadtmarketing mit Hilfe
eines konsequenten Monitorings begleitet.

3.2.3 3. Sdule - Markenfiihrung

Auch im Handlungsfeld Markenfiihrung ist eine starke Aufgabenilberschnei-
dung der Akteure festzustellen. Offentlichkeitsarbeit, die Erstellung und Re-
daktion von Flyern und Broschiiren sowie die Pflege und Weiterentwicklung
der Internetauftritte werden sowohl von privaten als auch von 6ffentlichen
Stellen Gbernommen.

Innerhalb der Rathausorganisation ist eine Gbergreifende, einheitliche Gestal-
tungslinie erkennbar, aber noch sehr zuriickhaltend ausgepragt. Eine konse-
qguente Umsetzung und Anwendung zentraler CD-Elemente aller 6ffentlichen
Akteure und dariiberhinausgehend der privaten Akteuren sollte angestrebt
werden.

Insgesamt soll der (inter-)nationale Auftritt der Stadt Marburg gestarkt werden
und eine regionale bzw. Gberregionale Kommunikationsstrategie entwickelt
werden.

Die bestehende Cl-/CD-Linie soll zu einem umfassenden CI/CD Manual weiter-
entwickelt werden. Um einen hohen Wiedererkennungswert in der Aul3endar-
stellung zu erreichen, empfiehlt die CIMA konkrete Vorgaben und Maoglichkei-
ten fir die Anwendung der Marke durch private Partner im Sinne einer Uber-
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greifenden ,,Markenpolitik” verstarkt anzustreben. Auch im Merchandising
sollte sich die Marke Universitatsstadt Marburg in einer einheitlichen Produkt-
linie widerspiegeln. Cross-Selling Potenziale zwischen 6ffentlichen und priva-
ten Partnern sollten strategisch hinterlegt und gezielt ausgebaut werden.

Das AuRenmarketing, wie bspw. Messeauftritte, soll klinftig kooperativ und
koordiniert im Abgleich zwischen 6ffentlichen und privaten Partnern erfolgen.
Alle Informationskanale (Internet, Print etc.) sollen systematisch gepflegt und
fortentwickelt werden. Ein Jahresplan fir die Abstimmung der wichtigsten
WerbemaRnahmen ist notwendig.

Neben dem AuRenmarketing soll auch das Innenmarketing ausgebaut und
dadurch die Identifikation und das Engagement der Biirger mit dem und fir
den Standort Marburg gestarkt werden. So soll verstarkt ein Bewusstsein des
,Marburger Seins” entwickelt werden.

Ansatzpunkte ergeben sich hier zum Beispiel bei den zahlreichen aktuellen und
zuklinftigen Marburger Studierenden, die als Universitatsabganger und Alumni
ihren Studienort natirlich positiv weiter kommunizieren sollen (,,Marburg-
Botschafter”).

Fiir die Ubernahme dieser Aufgaben bietet sich das Amt fiir Offentlichkeitsar-
beit in Zusammenarbeit mit einem kiinftigen ,Stadtmarketing-Office” an. Letz-
teres muss natdrlich die offizielle Stadt-Information aus dem Rathaus tber-
nehmen. Hierzu sollte das Amt entsprechend des erweiterten Aufgabenfeldes
perspektivisch personell ergdnzt werden.

3.2.4 4. Saule - Einbindung Universitat
In Marburg existiert das gefliigelte Wort ,,Marburg hat keine Universitat, Mar-
burg ist eine Universitat”.

Als national und international aktive bzw. renommierte Institution ist die Uni-
versitat als elementarer Bestandteil und eigenes Kompetenzfeld eines Mar-
burger Stadtmarketings anzusehen.

Aktuell erfolgt die Einbindung der Universitat jedoch nur sporadisch bzw. pro-
jektbezogen, die Universitit fiihrt ansonsten eher ein ,Eigenleben”. Eine Off-
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nung und verbindlichere Verbindung der Universitat gegeniiber dem ,Ubrigen
Marburg” ist eine zentrale Forderung der Beteiligten im Stadtmarketingpro-
zess. Die angestrebte Campusentwicklung in der Marburger Kernstadt bietet
hier die Chance fir neue Ankniipfungspunkte, um die Universitat fir die ,,nor-
male Bevolkerung” besser erlebbar und erfahrbar zu machen.

Zudem stehen die Universitaten in Zukunft mehr denn je im Konkurrenzkampf
um Studierende und Lehrende. Da die Wahl des Universitatsstandortes auch
Uber die Attraktivitat der Stadt und nicht nur Gber das Lehrangebot erfolgt, ist
eine gemeinsame Bewerbung des ,Gesamtpaketes” Universitatsstadt Marburg
unerlasslich. Hierzu ist eine enge Abstimmung unbedingt notwendig.

Um diese Aufgabe aktiv anzugehen, bietet sich im Hinblick auf eine organisato-
rische Berlicksichtigung im Marburger Stadtmarketing ein ,,Universitatsbeauf-
tragter” an. Dies kdnnte z.B. eine Einzelperson oder eine Arbeitsgruppe sein.

Elementar sind in diesem Zusammenhang in jedem Fall ein fest organisierter
Austausch und eine gemeinschaftliche Zusammenarbeit im Sinne des Stadt-
marketings.

3.2.5 5. Sdule - Events und Veranstaltungen

Aktuell gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Veranstaltungen in Marburg, die
im Sinne eines Stadtmarketings nach auflen und innen wirken. Wie in vielen
stadtmarketingrelevanten Bereichen sind hier sehr viele Akteure beteiligt.
Viele Veranstaltungen werden auf Grund ihrer teilweise langen Tradition du-
Rerst routiniert vorbereitet und durchgefiihrt. Dabei wird unter anderem deut-
lich, dass die Durchfiihrung der Veranstaltungen maRgeblich von einem Ver-
antwortlichen bzw. einem festen Stamm von ,,Uberzeugungstitern” durchge-
flihrt wird. Diese Tatsache birgt das Risiko, dass bei einem moglichen ,, Weg-
brechen” bestimmter Aktivposten die Weiterexistenz der entsprechenden
Veranstaltung fraglich ist. Diese dezentrale Struktur, die aus Sicht der Prozess-
beteiligten ein wichtiges Qualitatsmerkmal darstellt, gilt es gezielt zu stlitzen.

Im Sinne der Sicherung und Darstellung des vielfaltigen Gesamtangebots in
diesem Handlungsfeld ist eine weitere Professionalisierung der Veranstaltun-
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gen zu erreichen. Aufgaben sind in diesem Zusammenhang die Qualitatssiche-
rung bestehender und neuer Veranstaltungen und Events sowie ggf. das Opti-
mieren von Ablaufen.

Aus Sicht der CIMA sind vor diesem Hintergrund die Identifikation von je 1-2
Highlight-Events pro Themenfeld (Kultur, Tourismus, Sport, Wissenschaft,
Handel, ...) mit Uberregionaler Strahlkraft wichtig.

Wichtig im Sinne des Vielfalts-Aspekts ist die Unterstiitzung und Férderung der
breit gefacherten Aktivitaten und der Kreativitat der verschiedenen Akteure.
Aus diesem Grund ist, im Unterschied zu vielen anderen Stadten, in Marburg
kein eigener , Event-Manager” notwendig, der alle Veranstaltungen koordiniert
und operative Aufgaben Gbernimmt. Im Sinne des Erhalts des hohen biirger-
schaftlichen Engagements und Ehrenamtes geht es nicht darum, die Arbeit der
Akteure zu Gbernehmen, sondern vielmehr eine gezielte Erleichterung des
Engagements dieser vielen Gruppen zu ermoglichen. Ein ,Stadtmarketing-
Office” als neue Koordinationsstelle Stadtmarketing konnte hier in Zusammen-
arbeit mit dem Fachdienst Kultur als Ansprechpartner und ,,Befahiger” freiwil-
ligen Engagements fungieren. Sie zeigt den Weg durch die Verwaltung und
begleitet die Akteure bei der Erfiillung behordlicher und sonstiger formaler
Anforderungen, zeigt Synergien, Anknlipfungspunkte fiir Kooperationen auf
und sensibilisiert hinsichtlich des aus dem CI/CD abzuleitenden ,,Roten Fa-
dens”. Dementsprechend bleibt zu liberprifen, inwiefern diese Rolle durch
eine entsprechende AulRenkommunikation geférdert werden kann und ob bei
einer moglichen weiteren Intensivierung dieser Aufgabe zusatzliche Ressour-
cen bereit zu stellen sind.

3.2.6 6. Sdule - Innenstadtmanagement und Handel

Derzeit wird der Handel insbesondere durch den Markt- und Aktionskreis
(MAK) vertreten, der laut Satzung flr die Vertretung und Blindelung der Han-
dels- und Dienstleistungsunternehmen in der Universitatsstadt Marburg zu-
standig ist. Der MAK biindelt aktuell Vertreter der Werbekreise der Innenstadt,
die Geschaftsfiihrung der MTM (als Vorsitzender) und zwei frei gewahlte Ver-
treter (derzeit durch das Kaufhaus Ahrens und den Marbuch Verlag vertreten).
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Die Unterstiitzung der hier engagierten ehrenamtlichen Akteure erfolgt durch
eine Halbtagskraft, die bei der Marburg Tourismus und Marketing GmbH ange-
stellt ist.

Der von der CIMA im Jahr 2009 erstellte ,,Masterplan Einzelhandelsentwick-
lung” zeigt u.a. auf, dass in Zukunft insbesondere auf eine intensive Zusam-
menarbeit und die weitere qualitative Ausrichtung des Handels bzw. der In-
nenstadtakteure Wert zu legen ist.

Ziel eines Marburger Stadtmarketings muss deshalb die Forderung und Unter-
stitzung des ehrenamtlichen Engagements der — einem besonderem Wettbe-
werb ausgesetzten — Innenstadt-/Handelsakteure sein. So kann das derzeit
hohe ehrenamtliche Engagement des Handels bzw. der Unternehmen in den
Marburger Handelslagen stabilisiert und weiterentwickelt werden.

Hierzu gehort nach Auffassung der CIMA die Einrichtung einer ,Kimmerer-
Stelle”. Ein ,,Stadtmarketing-Office” kann hierzu fir die Unternehmen in den
Handelslagen als Anlaufstelle dienen. Die relevanten Themen (z.B. Férderung
der Qualitat und Serviceorientierung, die Profilierung der Handelslagen in Ab-
stimmung mit der Gibergeordneten Markenfiihrung, der Aufbau eines Fla-
chenmanagements sowie die gezielte Branchenmixentwicklung) sind zu befor-
dern, bestehende Aktivitaten zu unterstiitzen.
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4 UMSETZUNG STADTMARKETING MARBURG — ORGANISATORISCHE ANFORDERUNGEN

4.1 Stadtmarketingorganisation: Neue Elemente und
Aufgabenzuordnung

Prinzipiell erfordern alle genannten Aufgaben eine interdisziplindre und res-
sortlbergreifende Zusammenarbeit aller Stadtmarketing-Akteure.

Zur gezielten Weiterentwicklung des Marburger Stadtmarketings bestehen
diverse Handlungserfordernisse. Im Folgenden werden die notwendigen Er-
ganzungen im Bereich der Stadtmarketingorganisation dargestellt:

Stadtmarketing-Koordinationsgremium
Beschreibung:

Um im Stadtmarketingprozess die notwendige Transparenz und den inhaltli-
chen Austausch zu férdern und die unterschiedlichen Marburger ,,Szenen” zu
vernetzen, wird ein Stadtmarketing-Koordinationsgremium (Teilnehmerliste
gef. analog Stadtmarketing-Workshops im Rahmen des Stadtmarketing-
Prozesses) eingerichtet. Bei diesem Gremium ist insgesamt drauf zu achten,

dass eine konstante Besetzung durch die relevanten Akteure gewahrleistet ist.

Zur weiteren Forderung des projektbezogenen Austausches wird zudem eine
(virtuelle) Kommunikationsschnittstelle/-Plattform bereitgestellt.

Organisation:

Die Betreuung kann durch das ,Stadtmarketing-Office” erfolgen.
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Stadtmarketing-Lenkungsgruppe
Beschreibung:

Zur strategischen Steuerung des Stadtmarketingprozesses sowie zur maligebli-
chen inhaltlichen Abstimmung und Vorbereitung von Stadtmarketing-Themen
wird eine zentrale ,Stadtmarketing-Lenkungsgruppe” eingerichtet. Diese kann
besetzt werden durch das Referat fur Stadt-, Regional- und Wirtschaftsent-
wicklung, das Amt fiir Offentlichkeitsarbeit, das Kulturamt, die MTM, das
Kaufhaus Ahrens sowie die Werbekreise. Weitere Partner (Leistungstrager wie
z.B. Vertreter lokaler Interessengemeinschaften) konnen ggf. hinzugezogen
werden, das Gremium sollte aus Sicht der CIMA eine maximale GroRRe von ca.
10 Personen nicht tberschreiten.

Organisation:
Die Betreuung kann durch das ,Stadtmarketing-Office” erfolgen.

»UNI-Beauftragter”/ UNI-Stadt-Team
Beschreibung:

Es ist notwendig, die Universitat als Mitstreiter fir das Marburger Stadtmarke-
ting zu gewinnen. Zur Férderung der Entwicklung einer ,,Universitatsstadt”
Marburg ist es notwendig, die Identifikation der Universitat mit der Stadt und
umgekehrt zu starken sowie eine Intensivierung der strategischen und opera-
tiven Zusammenarbeit der beiden wichtigen ,Markentrager” zu erreichen.

Organisation:

Flr die Organisation in diesem Bereich bietet sich eine Aufgliederung in 2 Ebe-
nen an.

18



I Stadtmarketingprozess fiir die Universitatsstadt Marburg

Auf der Ubergeordneten strategischen Ebene sollte der regelmafRige Austausch
zwischen Stadt- und Universitats-Spitze (Oberblrgermeister, Universitatspra-
sidentin, Kanzler) erfolgen.

Zudem sollte auf Basis einer Analyse der bisherigen und aktuellen (projektbe-
zogenen) Anknipfungspunkte sondiert werden, auf welchen Ebenen und bei
welchen Akteuren die Schnittstellen am gréBten sind. Hier sollte dann die Ein-
richtung eines Ansprechpartners, ggf. eines Gremiums auf Universitatsseite
erfolgen, lber die die gemeinsamen Themen projektbezogen abgestimmt und
dem entsprechenden Universitdtsbereich zugeordnet werden (vgl. 5).

Die Umsetzung dieser Saule sollte zeitnah in einem Abstimmungsgesprach
zwischen Oberblrgermeister, Universitatsprasidentin und Kanzler erfolgen.

Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit
Beschreibung:

Die Aktivitdten der Aullen- und Innenkommunikation der Universitatsstadt
Marburg sind im Sinne eines einheitlichen Auftrittes zu biindeln. Hierzu gehort
die Definition eines Markenkerns fiir die Universitatsstadt Marburg, die Um-
setzung eines einheitlichen AuBenauftrittes, sowie die Betreuung der unter-
schiedlichen Kanale (einschl. Social Media) im Hinblick auf die Stadtkommuni-
kation.

Organisation:

Aus Sicht der CIMA sollte die Federfiihrung dieser Aufgaben im Amt fiir Offent-
lichkeitsarbeit gebilindelt werden. Die notwendige ressourcenmaliige Ausstat-
tung ist im weiteren Prozess zu Uberprifen.

»Event-Coaching” fiir Events und Veranstaltungen
Beschreibung:

Zur Sicherung der Qualitat bestehender und neuer Veranstaltungen und
Events sowie zur weiteren Optimierung von Abldufen sollte eine gezielte Un-

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

‘CIMA

terstiitzung der Veranstalter in der Universitatsstadt Marburg erfolgen. Ziel ist
nicht die vollstindige Ubernahme der Aufgaben durch einen zentralen Mana-

ger, sondern vielmehr die gezielte Férderung und Unterstiitzung der Aktivita-

ten. Eine enge Zusammenarbeit mit der Verwaltung ist hier unerlasslich.

Organisation:

Es empfiehlt sich, auf Seiten der Stadtverwaltung einen festen Ansprechpart-
ner bereitzustellen. Aktuell Gbernimmt das Kulturamt im Kern bereits die not-
wendigen Aufgaben. Jedoch wird diese Funktion aktuell bei Bedarf/Nachfrage
ausgefillt, deshalb soll dieses kiinftig im Zusammenwirken mit dem ,, Stadt-
marketing-Office” geschehen.

»,Stadtmarketing-Office” — Innenstadtmanagement und Handel
Beschreibung:

Der Einzelhandelsstandort Marburg soll gezielt gefordert werden. Daher wird
die Forderung und Unterstitzung des ehrenamtlichen Engagements des Han-
dels und die Starkung der Zusammenarbeit der verschiedenen Handelslagen
angestrebt. Hierzu zahlt insbesondere die organisatorische Unterstiitzung und
Betreuung Ubergreifender MaBnahmen des Handelsmarketings sowie speziel-
ler MaRnahmen der innerstadtischen Handelslagen.

Organisation:

Die CIMA empfiehlt die Einrichtung einer ,Kimmerer-Stelle”, eines Partners
und Unterstiitzers fir die beschriebene Zielgruppe. Diese Funktion sollte orga-
nisatorisch als ,Stadtmarketing-Office” beim MAK verortet sein, da sich hier
auf der operativen Ebene die meisten Anknlipfungspunkte ergeben.
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Abbildung 5: Kiinftige Organisationsstruktur des Marburger Stadtmarketings
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Quelle: CIMA GmbH, 2012
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Weitere Akteure

CIMA
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4.2 Abgleich der relevanten Organisationseinheiten mit dem neuen Organisationskonzept

Im Hinblick auf eine gezielte Weiterentwicklung des Marburger Stadtmarketings sind insbesondere die gezielte Vernetzung der bereits bestehenden Organisationen
sowie eine Optimierung und Weiterentwicklung der stadtmarketingrelevanten Leistungen zentrale Aspekte der Neuorganisation. Dementsprechend missen die not-

wendigen neuen Aufgaben den bestehenden Akteuren zugeordnet werden.

Im Folgenden werden diejenigen Organisationseinheiten ndher beleuchtet, die in besonderem MaRe fiir die Implementierung neuer Aufgaben geeignet sind.

MAK und ,Stadtmarketing-Office”

Die Marburg Tourismus und Marketing GmbH deckt z. Zt. noch neben dem
weit gefassten Aufgabenbereich , Tourismus” gleichzeitig die Betreuung des
Markt- und Aktionskreises (MAK) und somit der Marburger Werbekreise ab.

Im Hinblick auf eine weitere Forderung und qualitative Starkung der Innen-
stadtakteure bzw. des Handels empfiehlt sich im Rahmen der Neuorganisation
des Marburger Stadtmarketings die Einrichtung eines ,, Stadtmarketing-Office”.

Die Stelle wird inhaltlich und organisatorisch eng an die Arbeit des MAK ange-
knipft, um die Betreuung und Unterstlitzung der privaten Akteure weiter zu
intensivieren.

Vorteile dieser Konstruktion sind die notwendige Nahe sowohl zu den privaten
Akteuren als auch zur Stadtverwaltung sowie die unmittelbare Einbindung des
,Stadtmarketing-Office” in eine etablierte Organisation mit entsprechenden
Strukturen. Dies gewahrleistet eine kontinuierliche Ubernahme der beschrie-
benen Aufgaben.

Damit bietet sich die Chance eines weiteren Ausbaus des Themenbereiches
Stadtmarketing. Es erfolgt ein gezielter Ausbau des MAK hin zu einer struktu-
rell und operativ tatigen Stadtmarketing-Organisation. Aus Sicht der CIMA ist
dementsprechend die weitere Professionalisierung der MAK-Strukturen not-
wendig. Ggf. ist in diesem Zusammenhang auch die Frage einer, den neuen
Aufgaben angepassten Rechtsform (z.B. GmbH) zu diskutieren.

Es ergibt sich folgende Aufgabenstruktur:

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Marburg Tourismus und Marketing GmbH

Aufgabe/Funktion = Betrieb Tourist-Information mit Souvenir- und Ticketshop
MTM = Gasteflihrungen

= Pauschalen

= Rahmenprogramme

= Tagungs- & Kongress-Service

= Betreuung und ,Geschaftsfiihrung” Markt- und Aktionskreis

Personal MTM 1 Geschaftsfiihrer — Gleichzeitig 1. Vorsitzender MAK
Tourist-Information: 3 Mitarbeiter

Gasteflhrung: 2 (gleichzeitig Unterstiitzung und Koordination der
Aktivitaten des MAK)

Tagungen und Kongresse: 2 Mitarbeiter

Finanzbuchhaltung: 1 Mitarbeiter

Relevante Bereiche = 5, S3ule - Events und Veranstaltungen
der neuen Stadt-
marketingorganisa-
tion
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Aufgabe/Funktion
MAK

= Dachverband der Werbekreise in Marburg

= Interessensvertretung des Handels, der Gastronomie und Dienst-
leister in Marburg

= Qrganisation und Abwicklung von handelsnahen Veranstaltungen

= Unterstlitzung von Fort- und Weiterbildungen fir den Handel und
das Gewerbe der Stadt

Personal MAK

2 Mitarbeiter Teilzeit

Relevante Bereiche
der neuen Stadt-
marketingorganisa-
tion bei MAK /
,Stadtmarketing-
Office”

= 1. Saule - Koordination der stadtmarketingrelevanten Akteure
= 5, S3ule - Events und Veranstaltungen
= 6. Sdule - Innenstadtmanagement und Handel

Neue Aufgaben

= Dienststelle des , Stadtmarketing-Office”

- Schnittstelle zwischen Handel und Verwaltung

- Unterstltzung des innerstddtischen Handels sowie des eh-
renamtlichen Engagements der Innenstadt-/Handelsakteure

- Beforderung relevanter Themen (Qualitdt und Serviceorien-
tierung, Profilierung der Handelslagen, Aufbau eines Fla-
chenmanagements, gezielte Branchenmixentwicklung)

- Starkung der Zusammenarbeit der verschiedenen Handelsla-
gen

- Forderung der Aktivitdten des MAK

- Betreuung der ,Lenkungsgruppe Stadtmarketing” (u.a. Or-
ganisation vierteljahrliche Treffen)

- Betreuung des ,Stadtmarketing-Koordinationsgremiums“
(u.a. Organisation halbjahrliche Treffen)

- Unterstiutzung der Stadtmarketingakteure

= Einbindung der Universitadt in Abstimmung mit dem Oberbiirger-
meister

- Fest organisierter, regelmaRiger Austausch und eine ge-
meinschaftliche Zusammenarbeit im Sinne des Stadtmarke-
tings

- Gemeinsame Bewerbung des ,Gesamtpaketes” Universitats-
stadt Marburg (enge Abstimmung der Ubergeordneten Stra-
tegie)

Neue Aufgaben in
Zusammenarbeit mit
Fachdienst Kultur

Identifikation von je 1-2 Highlight-Events oder ,Leuchttirmen”

mit Uberregionaler Strahlkraft pro Themenfeld

Unterstiitzung und Férderung der dezentralen Struktur der Mar-

burger Veranstaltungslandschaft (z.B. durch Einrichten einer vir-

tuellen Kommunikationsschnittstelle/-plattform)

Erleichterung und Unterstiitzung des ehrenamtlichen Engage-

ments — Ansprechpartner und ,Befahiger”

Beratung von Veranstaltern bei der Konzipierung und Umsetzung

von , Leuchtturmprojekten”:

- Begleitung der Akteure bei der Erfullung behordlicher und
sonstiger formaler Anforderungen

- Aufzeigen von Synergien und Anknipfungspunkten fiir Koope-
rationen

Qualitatssicherung und Ablaufoptimierung von Veranstaltungen

Sensibilisierung hinsichtlich des aus dem CI/CD abzuleitenden

roten Fadens

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Personal
Personalbestand:

Zeitaufwand:

Personalkosten pro Jahr:

Personalbestand:

Zeitaufwand:

Personalkosten pro Jahr:

Personalbedarf:

Zusatzlicher Zeitaufwand:

Personalkosten pro Jahr:

1 Teilzeit , Stadtmarketing-Office”
25 Wochenstunden
20.000 - 30.000 € pro Jahr

1 Teilzeit ,,Mitarbeiter/in
Veranstaltungsservice”

25 Wochenstunden
20.000 - 30.000 € pro Jahr

1 Vollzeit ,,Stadtmarketing-Koordinator”

40-42 Wochenstunden
45.000 - 60.000 € pro Jahr
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Fachdienst Presse und Offentlichkeitsarbeit

Der einheitliche AuRenauftritt der Universitatsstadt Marburg soll gemaR Orga-

nisationsplanung aktiv begleitet, koordiniert und in diesem Zusammenhang
deutlich intensiviert werden.

Hierzu ist die Festlegung einer zentralen Koordinierungsstelle notwendig.

Im Hinblick auf die neue Besetzung der Leitungsstelle empfiehlt sich aus Sicht
der CIMA im Sinne der ,Modernisierung” des Aufgabengebietes der Ausbau
des Fachdienstes , Presse- und Offentlichkeitsarbeit” zu einem Fachdienst
,Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit*.

Ggf. empfiehlt sich perspektivisch die gezielte Ergdnzung einer Assistenzstelle
(,Mitarbeiter/in Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit®).

Es ergibt sich folgende Aufgabenstruktur fiir den Fachdienst Presse- und Of-

fentlichkeitsarbeit:

‘CIMA

Blrgerinformationen Beratung

Mitarbeit und Fotolieferung bei Info-Schriften anderer Amter
Marburger Stadtschriften zur Geschichte und Kultur

Herausgabe und Verkauf von jahrlich 2 - 3 Publikationen im stad-
teigenen Rathaus-Verlag

Personal

1 Leitungsstelle

Relevante Bereiche
der neuen Stadt-
marketingorganisa-
tion

3. Saule - Markenfiihrung

Fachdienst Presse und Offentlichkeitsarbeit

Aufgabe/Funktion

Rathausnahe Pressebetreuung, Rathausinformation (nach innen /
aulen), Pressegesprache/-konferenzen zu besonderen Anlassen,
GruBworte und Redeentwdrfe fur die Dezernenten, Medienbe-
obachtung

Internet-Offentlichkeitsarbeit (u.a. verantwortliche Redaktion der
stadtischen Portalseite)

Fotodokumentation kommunaler Anlasse, Veranstaltungen, Ob-
jekte (auch fiir andere Amter), Foto-Service fiir andere Amter und
kommerzielle Interessenten

Archiv ( u.a. historisches Foto- und Foto-Postkartenarchiv, the-
menspezifisches Zeitungsarchiv, ...)

Neue Aufgaben

Markenfuhrung (u.a. Definition eines Markenkerns, Entwicklung
einer regionalen bzw. Gberregionalen Kommunikationsstrategie,
Weiterentwicklung der bestehenden CI-/CD-Linie zu einem um-
fassenden CI-/CD-Manual)

Betreuung, systematische Pflege und Fortentwicklung der diver-
sen Kanale der AuRen- und Innenkommunikation (Internet, Social
Media, Print, etc.) im Sinne des CI/CD-Konzeptes

Entwicklung konkreter Vorgaben und Méglichkeiten zur Anwen-
dung der Marke durch private Partner (,,Markenpolitik”)
Begleitung, Koordination der 6ffentlichen und privaten Partner im
AuBRenmarketing (z.B. Messeauftritte)

Ausbau des Innenmarketings

Cross-Selling-Potenziale zwischen 6ffentlichen und privaten Part-
nern strategisch hinterlegen und gezielt ausbauen

Aufstellen eines Jahresplans fir die Abstimmung der wichtigsten
WerbemaRnahmen

Projekte

Stadtische Monatsschrift "Studier mal Marburg"
Redaktionsleitung/Themenfestlegung, Recher-
che/Beitragserstellung/Fotos, Vertrieb

Herausgabe von Informationsschriften, Flyern z. B. Reihe "Stadtge-
schichte zum Stichwort ..."

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Fachdienst Kultur

Personalbestand:

Zusatzlicher Zeitaufwand:

Personalkosten pro Jahr:

Personal (perspektivisch)

Personalbedarf:

Zusatzlicher Zeitaufwand:

Personalkosten pro Jahr:

1 Vollzeit ,Markenfiihrung und Offentlichkeits-
arbeit”

40-42 Wochenstunden

(Stellenanteil Stadtmarketing 10%)
4,500 - 6.000 € pro Jahr

1 Vollzeit ,,Mitarbeiter/in Markenfiihrung und
Offentlichkeitsarbeit “

30-40 Wochenstunden
25.000 - 35.000 € pro Jahr

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Die vielseitige und vielfdltige Veranstaltungskultur in Marburg soll weiter un-
terstlitzt und gezielt geférdert werden.

Aus diesem Grund wurde die Notwendigkeit formuliert, die Akteure in Mar-
burg bei der Bereitstellung des Veranstaltungsangebotes zu unterstiitzen.

Aus Sicht der CIMA ist diese Leistung in Abstimmung des ,Stadtmarketing-
Office” und des Fachdienstes Kultur zu erbringen.

Es ergibt sich folgende Aufgabenstruktur fiir den Fachdienst Kultur:

Fachdienst Kultur

Aufgabe/Funktion

Forderung der Kultur in Marburg: Kulturfonds, Kulturforum, Kul-
turservice, Weiterentwicklung des kulturellen Angebotes im Ab-
gleich mit kulturpolitisch aktuellen Fragestellungen (z. B. kulturel-
le Bildung, Interkultur, Kultur und Stadtentwicklung)
Durchfiihrung und Forderung kultureller Veranstaltungen
Bereich Veranstaltungsdienstleistungen (z.B. Akquisition und
Terminierung von Veranstaltungen, sowie Beratung, Kalkulation,
Ablaufplanung, Logistik, Abwicklung, Abrechnung einschlieBlich
Personalplanung)

Projekte

Marburger Sommerakademie fir Darstellende und Bildende Kunst
Advents- und Weihnachtsaktivitaten

Marburger Kamerapreis

Marburger Okumenegesprich

Kinder- und Jugendtheaterwoche

Kinder- und Jugendfilmfestival "Final Cut"

Themenjahre Kultur und Tourismus

Ausstellungen

Personal

2 Mitarbeiter

Relevante Bereiche
der neuen Stadt-
marketingorganisa-
tion

4. Saule - Einbindung Universitat
5. Saule - Events und Veranstaltungen
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Referat fiir Stadt-, Regional- und Wirtschaftsentwicklung

Im Hinblick auf die Optimierung der strategischen Ausrichtung des Stadtmar-
keting in Marburg wird eine wichtige Aufgabe die regelmaRige Uberpriifung
der Aktivitaten im Abgleich mit den Zielen des Stadtmarketing (6 Saulen) sein.

Aus Sicht der CIMA empfiehlt es sich, diese Funktion moglichst nahe an der
Stadtspitze anzusiedeln. Dementsprechend sollte die Supervision des Stadt-
marketing beim ohnehin strategisch ausgerichteten Referat fiir Stadt-, Regio-
nal- und Wirtschaftsentwicklung liegen.

Ebenfalls sollte die Einbindung der Universitat auf Gbergeordnet-prozessualer
Ebene hier erfolgen. Dies betrifft insbesondere die strategische Abstimmung.
Auf der operativen Ebene bestehen bereits Kooperationen (z.B. (iber das Kul-
turamt). Diese sind weiter zu intensivieren.

Es ergibt sich folgende Aufgabenstruktur fiir das Referat fiir Stadt-, Regional-
und Wirtschaftsentwicklung:

'CIMA

= Bestandspflege, Griindungsforderung, interkommunale Zusam-

menarbeit

= Kontaktpflege zu Organisationen der Wirtschaft, der Politik und

Verwaltung

= Information der Offentlichkeit in Fragen der Wirtschaftsférderung

und Betreuung von wirtschaftspolitischen Initiativen

Personal

4 Mitarbeiter

Relevante Bereiche
der neuen Stadt-
marketingorganisa-
tion

1. Sdule - Koordination der stadtmarketingrelevanten Akteure
2. Saule - Qualitatssicherung, Controlling, Qualitatskontrolle

Referat fiir Stadt-, Regional- und Wirtschaftsentwicklung

Aufgabe/Funktion = Unterstitzung des Oberbirgermeisters in seiner Richtlinienkom-

petenz bei der Entwicklung und Umsetzung der Grundsétze und
Ziele der Wirtschaftspolitik

= Forderung der Entwicklung des Wirtschaftsstandortes Region
Marburg durch geeignete MaRRnahmen und Projekte

= Statistische Datenbereitstellung als Grundlage fiir kommunales
Handeln

= Analyse und Bereitstellung kurz-, mittel- und langfristiger Entwick-
lungs- und Zielvorgaben fir die Marburger Stadtentwicklung

= Wirtschaftsférderung und Regionalentwicklung

= Erarbeitung von Leitbildern und Entwicklungsstrategien, Initiierung

und Umsetzung von leitbild- und strategiekonformen Projekten

Neue Aufgaben

= Qualitatssicherung, Controlling, Erfolgskontrolle

Definition von Standards

Systematisierung des Stadtmarketings im Hinblick auf eine
strategische Ausrichtung, Planung und Kontrolle
,Supervision“ der Strategie, d.h. regelmiRige Uberpriifung
von Standards

Impulsgeber-Funktion im Hinblick auf die Einhaltung der
Stadtmarketing-Ziele

RegelmiRige Uberpriifung aller stadtmarketingrelevanten
MaRnahmen hinsichtlich ihrer Vorbereitung, Umsetzung
und Wirkung anhand klarer Prifkriterien

Konsequentes Monitoring

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Abbildung 5 zeigt die kiinftige Zuordnung der Stadtmarketingaufgaben. Beim ,Stadtmarketing-Office” werden iberwiegend privatwirtschaftlich organisierte und pro-
fitorientierte Aufgaben wahrgenommen. In der Marburger Stadtverwaltung werden hingegen iberwiegend 6ffentliche Aufgaben (i. d. R non-Profit-Aufgaben) veror-
tet.

Abbildung 6: Stadtmarketing Marburg — Organigramm

[ MAK \/ Marburg Tourismus Stadt Marburg -Stadtverwaltung
und Marketing GmbH

»Stadtmarketing- \ ( \ (fjffentlichkeits-\ (Kulturamt ) (Referatfﬁr )

Office” Gﬁ-f::::;?;d arbeit und Stadt-,
Betreuung Handel, Markenfiihrung Regional- und
Zusammenarbeit mit Wirtschafts-
Kultur und Sport entwicklung

\ |\ J\L J\ Y,

Interner Abstimmungskreis (MTM, MAK, Kulturamt
\ Offentlichkeitsarbeit; Referat fiir Stadt-, Regional-und

Wirtschaftsentwicklung)

Stadtmarketing-Lenkungsgruppe
(offentlich-privat)

Koordinationsteam Stadtmarketing
(offentlich-privat)

Quelle: CIMA GmbH, 2012
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4.3 Personalplanung

Die Stellenplanung fiir die neue Stadtmarketingorganisation orientiert sich zunachst nur an einer optimalen Aufgabenerledigung. Im Abgleich mit dem vorhandenen
Personalstamm und den gegenwirtigen Aufgabenzuschnitten kann es zu Ubergangslésungen und zu Modifikationen der hier vorgelegten Planung kommen.

Tab. 1 Ubersicht {iber Stellen- und Personalplanung

Stelle I Bezeichnung I Aufgaben I Bemerkung
Geschiftsfeld: Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit (MO)
MmO 1 Leitungsstelle = Rathausnahe Pressebetreuung, Rathausinformation (nach innen / auRen), Pressegesprache/- Leitungsstelle Offentlich-
(Vollzeit - Stellenanteil Stadtmarketing konferenzen zu besonderen Anldssen, Betreuung und Erweiterung GruBworte und Redeent- keitsarbeit
10%) wirfe fir die Dezernenten, Medienbeobachtung

= |nternet-Offentlichkeitsarbeit (u.a. verantwortliche Redaktion der stadtischen Portalseite

= Rathausinformation

= Markenfiihrung

= Aufstellung eines Jahresplans fiir die Abstimmung der wichtigen WerbemaRBnahmen

= Weiterentwicklung der CI/CD-Linie zu einem umfassenden Cl-/CD-Manual

= Betreuung, systematische Pflege und Fortentwicklung der diversen Kanale der AuBen- und
Innenkommunikation (Internet, Print, etc.) im Sinne des CI-/CD-Konzeptes

= Definition des Markenkerns fir die ,Universitatsstadt Marburg“

= Entwicklung einer regionalen bzw. liberregionalen Kommunikationsstrategie

= Anzeigenwerbung (Planung und Koordination von ,, dachmarkenstrategischen” Anzeigen in
unterschiedlichen Medien)

= AuRenwerbung / Stadtwerbung

= Ausbau des Innenmarketings

= Verantwortung Merchandising (Konzeption, Einkauf und Verwaltung des Werbe- und Repra-
sentationsmittelbestandes)

= Cross-Selling-Potentiale identifizieren und ausbauen

= Internet: Pflege und Management

= Qualitdtsmanagement der AuBenkommunikation

= Betreuung, Koordination der 6ffentlichen und privaten Partner im AuRenmarketing (z.B. Mes-
seauftritte)
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MO 2

Mitarbeiter/in Markenfiihrung und Offent-
lichkeitsarbeit (Vollzeit)

Erstellung und Vertrieb von Kommunikationsmitteln entsprechend der stddtischen Cl/CD-Linie:

Entwicklung und Betreuung von Prospektfamilien (Gastgeberverzeichnis, Innenstadtfiihrer,
sonst. produktbezogene Broschiiren und Werbemittel)

Beantwortung von Anfragen

Beratung oder Erbringung von Dienstleistungen als ,Agentur” fiir Dritte, z.B. Veranstaltungen,
Einzelhandel etc.

Perspektivisch

Geschaftsfeld: Stadtmarketing, Innenstadtmanagement und Handel

SIH1

,Stadtmarketing-Koordinator” (Vollzeit)

Unterstiitzung des stadtischen Handels sowie des ehrenamtlichen Engagements der Innen-
stadt-/Handelsakteure

Profilierung und Belebung der Innenstadt bzw. der Marburger Handelslagen
KommunikationsmaBnahmen und Veranstaltungen

MalRnahmen zur Angebotsverbesserung und -komplettierung
Kooperationsprojekte zur Steigerung der Kunden- und Serviceorientierung
Aufbau eines Flachenmanagements

Gezielte Branchenmixentwicklung

Starkung der Zusammenarbeit der verschiedenen Handelslagen

Forderung der Aktivitdten des MAK

Enge Kooperation mit anderen Stadtmarketingfeldern

Geschéftsfeld: Events und Veranstaltungen (EV)

EV1

Mitarbeiter/in Veranstaltungsservice (Teil-
zeit)

Unterstiitzung, Betreuung und Beratung von Veranstaltern
Terminmanagement
Pflege des Veranstaltungskalenders

Geschiftsfeld: Koordination der stadtmarketingrelevanten Akteure (K)

K1

,Stadtmarketing-Office” (Teilzeit)

Koordination und Betreuung der Stadtmarketing-Gremien , Lenkungsgruppe Stadtmarketing”
sowie ,Stadtmarketing-Koordinationsgremium®

Unterstiitzung der Stadtmarketingakteure

Dokumentation, Evaluation etc.

Quelle: CIMA GmbH, 2012

Zu einer abschlieRenden Beurteilung sind u.a. Einschdtzungen aus Mitarbeiter-
gesprachen und/oder Bewerbungsunterlagen zu Eignung, Befahigung, aktuel-
ler Auslastung und Kapazitdten der betreffenden Organisationseinheiten sowie
der entsprechenden Mitarbeiter zu ergénzen. Die Abgabe einer Einschatzung
im Einzelfall ist nicht Bestandteil des Auftrages der CIMA GmbH.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Eine Einschatzung Uber die nach Ansicht der CIMA angemessenen, marktibli-
chen Vergiitungen fiir die einzelnen Stellen vermittelt nachfolgende Tabelle.
Wo immer moglich wurden Vergleichswerte anderer Stadtmarketinggesell-
schaften oder andere brancheniibliche Vergleichswerte bericksichtigt.
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Tab. 2 Ubersicht iiber Anforderungen und marktiibliche Vergiitung
Stelle Bezeichnung Anforderungen Marktiibliche Vergiitung (ca., von - bis)
Bruttojahresgehalt in €
Geschiftsfeld: Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit (MO)
MO 1 Leitungsstelle = Hochschulabschluss z.B. Kommunikationswissenschaften, Grafik-Design, 4.500 6.000
(Vollzeit - Stellenanteil Stadtmarketing 10% ) BWL/Marketing, Journalistik/Publizistik oder vergleichbare Qualifikation
(vorhanden)
MO 2 Mitarbeiter/in Markenfiihrung und Offent- = Kaufmann/-frau mit Vertriebserfahrung 25.000 35.000
lichkeitsarbeit (Vollzeit) = Werbekaufmann/frau
(perspektivisch) = Berufserfahrung Journalismus, Werbeagentur
= Géangige DTP-Software (Quark, Photoshop etc.) und Datenbank-Software
winschenswert
= Geringe formale Anforderungen, héchste Bedeutung einschlagiger Berufser-
fahrung im Bereich Mediengestaltung, Internet, Kommunikation, Grafik-
Design
Geschéftsfeld: Stadtmarketing, Innenstadtmanagement und Handel (IH)
SIH 1 »Stadtmarketing-Koordinator” (Vollzeit) = Ausbildung und/oder Berufserfahrung im City- oder Centermanagement, 45.000 60.000
(neu) Stadtmarketing oder verwandten Tatigkeitsfeldern (Betriebswirtschaft, Wirt-
schaftsgeographie, Marketing, Veranstaltungsmanagement, usw.)
= Konzeptionelle und organisatorisch-praktische Fahigkeiten im Projektmana-
gement
=  Kommunikationskompetenz in Wort und Schrift
= Fahigkeit zur Kooperation, Moderation und Interessenbiindelung bzw.
-ausgleich
= Einsatzbereitschaft und Ergebnisorientierung
= Sicherheit im Umgang mit Fremdsprachen, insbesondere Englisch
= Gute Kenntnisse im Bereich der neuen Medien und EDV
Geschéftsfeld: Events und Veranstaltungen (EV)
EV1 Mitarbeiter/in Veranstaltungsservice (Teil- = Veranstaltungskaufmann o.3., jedoch ohne Leitungsfunktion und ggf. weniger 20.000 30.000
zeit) Berufserfahrung erforderlich
(z. Z. vorhanden) = Gerne besondere veranstaltungstechnische Kenntnisse
Geschiéftsfeld: Koordination der stadtmarketingrelevanten Akteure (K)
K1 ,Stadtmarketing-Office” (Teilzeit) = Koordination und Betreuung der Stadtmarketing-Gremien ,,Lenkungsgruppe 20.000 30.000
(vorhanden) Stadtmarketing” sowie , Stadtmarketing-Koordinationsgremium*
= Unterstltzung der Stadtmarketingakteure

Quelle: CIMA GmbH, 2012
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4.4 Personalbedarf

Die neu definierten und festgelegten Aufgaben erfordern in der Konsequenz
auch die Bereitstellung neuer Ressourcen. Bestehende Krafte sollen bestmog-
lich nach Qualifikation zugeordnet und eingebunden werden. Liicken werden
gezielt mit neuem Personal besetzt. Der Aufbau des ganzheitlichen Stadtmar-
ketings wird schrittweise vorgenommen.

Beim MAK / ,Stadtmarketing-Office” werden folgende Stellen benétigt:
= 1 Vollzeit ,Stadtmarketing-Koordinator (neu)
= 1 Teilzeit ,Mitarbeiter Veranstaltungsservice” (z. Zt. vorhanden)
= 1 Teilzeit ,Stadtmarketing-Office” (vorhanden)

Im Rahmen der weiteren Umsetzung des Stadtmarketingprozesses empfiehlt
die CIMA mittelfristig eine gezielte Uberpriifung, ob weiterer Unterstiitzungs-
bedarf fur die neuen Strukturen gegeben ist.

Mogliche erganzende Stellen wurden im Vorfeld als ,, perspektivische Stellen”
bereits beschrieben:

= 1 Vollzeit ,Mitarbeiter/in Markenfiihrung & Offentlichkeitsarbeit” (nicht
vorhanden)

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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4.5 Finanzierungskonzept

Im Sinne der Erreichung der in den Kapitel 3 und 4 formulierten Zielen und Aufgabenstellungen vertritt die CIMA die Auffassung, dass zur Erflllung der zusatzlichen
Aufgaben eine Erhohung des Mitteleinsatzes aller Beteiligten in der Universitatsstadt Marburg, v. a. personell, fiir die Umsetzung erforderlich und angemessen ist.

Alle Strategien mussen dazu beitragen, den Mitteleinsatz fiir ein erfolgreiches Stadtmarketing zu erh6hen und die vorhandenen Mittel effizienter zu nutzen.

Die folgende Tabelle zeigt die voraussichtlichen Kosten fiir die Einrichtung der neuen Stadtmarketingstruktur. Die Zuordnung der Kosten erfolgt darauf aufbauend in
den folgenden Kapiteln.

Tab. 3 Ausgabenplanung fiir die ersten 5 Jahre (Stellenzuordnung, keine Festlegung der Kostentragerschaft)

Geschéftsfeld Stadtmarketing,
Innenstadtmanagement u. Handel

Stadtmarketing-Koordinator 45.000 60.000 45.000 60.000 45.000 60.000 45.000 60.000 45.000 60.000 45.000 60.000
Mitarbeiter/in Veranstaltungsservice 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000
Stadtmarketing-Office 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000 20.000 30.000

Personalkosten Stadt und Wirtschaft: 45.000 120.000 §5 .000 120.000 | 85.000 120.000 | 85.000 120.000 | 85.000 120.000 | 85.000 120.000

Amt fiir Offentlichkeitsarbeit
Leitung (Stellenanteil Stadtmarketing 10%) 4.500 6.000 4.500 6.000 4.500 6.000 4500 6.000 4.500 6.000 4.500 6.000
Mitarbeiter/in Markenflihrung und
Offentlichkeitsarbeit (pers pektivisch) 25.000 35.000 25.000 35.000 25.000 35.000 25.000 35.000 25.000 35.000

Personalkosten Stadt Marburg: p9.500 41.000 4.500 6.000 29.500 41.000 29.500 41.000 29.500 41.000 29.500 41.000

Quelle: CIMA GmbH, 2012
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4.5.1 Einfiihrung: Grundsatzliche Aussagen und Vergleichswerte zur
Finanzierung von Stadtmarketingorganisationen

Auf Grund der langjahrigen Erfahrung der CIMA mit dem Aufbau von Stadt-
marketingorganisationen hat sich im Hinblick auf deren Finanzierung gezeigt,
dass mittelfristig eine 6ffentlich-private Partnerschaft mit dem Ziel einer
50:50-Finanzierung des Stadtmarketing anzustreben ist. Hierzu ist jedoch in
der Regel eine Anschubfinanzierung durch die Kommune notwendig. Die For-
derung durch die Kommune sollte an die entsprechenden Leistungen gekop-
pelt sein. Es empfiehlt sich eine Absicherung der Budgets auf mindestens 3
Jahre ab Start der neuen Stadtmarketingorganisation. Eine Evaluation zum
Ende dieser Periode wird dringend empfohlen.

Die Gesamtbudgets von vergleichbaren Stadtmarketingorganisationen bewe-
gen sich dabei durchschnittlich in einem Rahmen von ca. 200.000 — 250.000 €.

Im Rahmen einer Befragung der bayerischen Stadtmarketingorganisationen im
Jahr 2010, konnten hierzu weitere Erkenntnisse und Vergleichswerte erhoben
werden.

Insgesamt gesehen wird deutlich, dass die Stadte bzw. Gemeinden sich finan-
ziell am starksten (60%) an der Finanzierung von Stadtmarketingorganisatio-
nen beteiligen. Neben der ortlichen Kaufmannschaft (24%) spielen bei der
Finanzierung des Stadtmarketings ebenfalls Gastronomie und Hotellerie,
Dienstleister, Zeitungen, Fordervereine und auch Privatpersonen eine wichtige
Rolle. Zusammengefasst unter ,Sonstige” ergibt sich in der Befragung ein Wert
von 12%.

Dabei haben Stadtmarketingorganisationen in Stadten tiber 50.000 Einwohner
ein durchschnittliches Basisbudget von ca. 170.000 € zur Verfiigung (vgl.
Abb. 7).

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Abbildung 7: Durchschnittliche Beitrage der maRRgeblichen Trager
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Quelle: Johanna Fichtl in Zusammenarbeit mit der CIMA Beratung + Management GmbH 2010

Abbildung 8: Durchschnittliche Beitrage der maRgeblichen Trager
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Quelle: Johanna Fichtl in Zusammenarbeit mit der CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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Zahlt man Sponsoring-Leistungen, Merchandising-Erldse, projektbezogene
Beitrdge, Férderungen etc. hinzu, ergibt sich im Hinblick auf das Gesamtbudget
der Stadtmarketingorganisationen folgendes Bild:

Abbildung 9: Durchschnittliches Gesamtbudget
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Quelle: Johanna Fichtl in Zusammenarbeit mit der CIMA Beratung + Management GmbH 2010

Es lasst sich festhalten, dass zum einen zuséatzliche Einnahmen in der Finanzie-
rungsstruktur eine wichtige Rolle spielen. Im Vergleich kénnen zusatzliche
Einnahmen das Basisbudget der Stadtmarketingorganisationen zum Teil nahe-

zu verdoppeln.

Weitere Beispiele:

»,Lemgo Marketing“

Einwohner ca. 41.000

Gesamtbudget ca. 400.000 €

Basisbudget ca. 200.000 €

Anteil Stadt/Private ca. 150.000 € / ca. 50.000 €
Beteiligungsverhdltnis insgesamt ca. 1:2,7

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Gesamtbudget ca. 325.000 €
Anteil Stadt/Private €a.104.000 € / ca. 220.000 €
Beteiligungsverhaltnis insgesamt ca. 1:2

Abbildung 10: Citymarketing Pforzheim — Einnahmenstruktur 2004
2,0%

9,2%

15,0%

B Einnahme Stadt B Einnahme Sponsoring
B Einnahmen Mitglieder Wirtschaft ® Einnahmen Merchandising

Sonstige Einnahmen

Quelle: Citymarketing Pforzheim, eigene Bearbeitung
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Abbildung 11: Stidtevergleich - Stadtmarketingorganisationen 1/2

Einwohnerzahl

ca. 41.000

ca. 69.000

ca. 61.000

Lemgo

Pforzheim

Ca. 120.000

Marburg

(Ist)

ca. 80.000

CIMA

Marburg
(Soll; ca.)

Aufgaben der
Stadtmarketingorganisationen (u.a.)

Projektunabhangige
Standortwerbung, Public
Relations und
Offentlichkeitsarbeit,
Organisation von

MaR nahmen zur
Kundenbindung, Event- und
Veranstaltungsmarketing,
Mitwirkung an Projekten

Projektunabhangige
Standortwerbung, Public
Relations und
Offentlichkeitsarbeit,
Standortmarketing/aktive
Betriebsansiedlung,
Betreuung und Senice fiir
Unternehmen
administrative, interme

Projektunabhangige
Standortwerbung,
Organisation von
Mafnahmen zur
Kundenbindung,
Standortmarketing/aktive
Betriebsansiedlung,
Betreuung und Senice fiir
Unternehmen, Organisation

Event- und
Veranstaltungsmarketing,
Betreuung und Seniice fiir
Unternehmen, Organisation
wvon MaBnahmen zur
Kundenbindung,
Kulturmarketing,
Tourismusmarketing, Public
Relations und

Event- und
Veranstaltungsmarketing,
Ticketsenice und Verkauf,
Birgersenice

Event- und
Veranstaltungsmarketing,
Betreuung und Senvice fiir
Unternehmen, Organisation
von Ma3nahmen zur
Kundenbindung,
Tourismusmarketing,
Flachenmanagement

Projektunabhéangige
Standortwerbung, Event-
und
Veranstaltungsmarketing,
Organisation von
MaRnahmen zur
Kundenbindung, Mitwirkung
an Projekten und
MaRnahmen der

handelsorientiertes
Event- und
Veranstaltungsmarketing *

Public Relations und
Offentlichkeitsarbeit,
Projektunabhangige
Standortwerbung, Event-
und
Veranstaltungsmarketing,
fachbezogenes Marketing
(z.B. Kultur), Organisation
won Ma3nahmen zur

Basisbudget

Dienstleistung, Kreditinsitute am

und MaRnahmen der Aufgaben von Offentlichkeitsarbeit Stadtplanung, Kundenbindung,
Stadtplanung Weiterbildungsma3 nahmen Interessenvertretung Betreuung und Senice fir
fiir die Wirtschaft Innenstadt Unternehmen,
Flachenmanagement
Kennzahlen der
Stadtmarketingorganisationen
Gesamtbudget (inkl.
Veranstaltungen, 150.000 € 200.000 € 300.000 €] 1.900.000 € 1.300.000 €| 400.000 € 325.000 €] 137.000 € 350.000 €
Sponsoring etc.)
Basisbudget
100.000 €] 185.000 €| 210.000 €| 700.000 € 275.000 € 200.000 €] 180.000 €] 92.000 € 250.000 €]
Anteil Stadt am Basisbudget
80% 85% 25% 70% 60% 75% 58%: 97% 66%)
Anteil Private (Handel,
20% 15% 75% 30% 40% 25% 42% 3% 34%

Quelle: CIMA GmbH 2012

* fachbezogenes Marketing, wie z.B. Kultur-, Sport- und Tourismusmarketing bisher dezentral in den Fachdiensten bzw. bei MTM

1 Die hier angefihrten Zahlen stellen Orientierungswerte dar, die Aufgrund unterschiedlicher Umféange, Zuordnungen und Bezeichnungen von Handlungs- und Geschéftsfeldern variieren und somit nicht voll-

standig vergleichbar sind.

2 pus Griinden des Datenschutzes kénnen die Namen der Vergleichsstéadte hier nicht vollstandig aufgefuihrt werden.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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4.5.2 Finanzierung der Marburger Stadtmarketingorganisation

Personalkosten

In Kap. 4.3 wurden folgende zusatzliche jahrliche Personalkosten fiir das
Stadtmarketing festgestellt:

= MAK, “Stadtmarketing-Office”:
1 VZ Stadtmarketing-Koordinator,

Insg. ca. 45-60 Tsd. Euro

= Stadtverwaltung: perspektivisch
1 VZ Mitarbeiter Markenfiihrung, Offentlichkeitsarbeit
insg. ca. 25-35 Tsd. Euro

Gesamtkosten

Neben den Personalkosten sollten die neuen Aufgaben (vgl. Kap. 4.2 ff) mit
einem entsprechenden Umsetzungsbudget ausgestattet sein. Unter Ber{ick-
sichtigung eines zusatzlichen Umsetzungsbudgets fiir das Geschaftsfeld
,Stadtmarketing, Innenstadtmanagement und Handel” sowie fiir ,Markenfiih-
rung und Offentlichkeitsarbeit” sollte mit

Gesamtkosten von ca. 200-225 Tsd. Euro
pro Jahr ohne Raumkosten gerechnet werden.

Im Hinblick auf die Finanzierung bzw. die finanzielle Unterstiitzung eines GroR-
teils der stadtmarketingrelevanten Aufgaben zeigt die Universitatsstadt Mar-
burg bisher ein hohes Engagement.

Das notwendige Budget fiir die neue Struktur der 6ffentlichen Aufgaben in den
Bereichen ,,Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit” sind durch die Stadt
bereitzustellen.

Aus Sicht der CIMA ergibt sich dementsprechend insbesondere fiir den, bei
MAK / , Stadtmarketing-Office” anzusiedelnden, wirtschaftsorientierten Be-

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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reich das Ziel der Beitragssteigerung durch die private Seite. Hier sollte ein Co-
Finanzierungsbudget zum stadtischen Anteil von mind. 60.000 € angestrebt
werden.

Durch die gezielte Ausweitung des Aufgabenangebotes und den dadurch ent-
stehenden Mehrwert ist insgesamt gesehen ein starkerer Anreiz zur privaten
Mitfinanzierung des Aufgabenangebotes zu erwarten.

In diesem Zusammenhang rat die CIMA zu einer Uberpriifung und
Restrukturierung des Markt- und Aktionskreises als wichtige Schnittstelle der
offentlichen und privaten Stadtmarketing-Akteure.

Fazit:

= Budgets ,Stadtmarketing, Handel etc. (einschl. ,Stadtmarketing-
Office“) und ,Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit” miissen ge-
sondert betrachtet werden.

= Die (perspektivischen) ,verwaltungsnahen Budgetanteile” tragt die
Stadt Marburg”

=  Bei der unmittelbaren Aufgabe der Finanzierung der neuen MAK /
»Stadtmarketing-Office“-Struktur sollte eine Kofinanzierung vorgese-
hen werden. Hier wird eine Lésung ,,zwei Drittel Stadt und ein Drittel
Wirtschaft” (bei einem vorgesehenen Budget von insgesamt ca.
180.000 inkl. Umsetzungsbudget) empfohlen.

= Die starkere Beteiligung der privaten Akteure an der neuen wirt-
schaftsnahen MAK / ,Stadtmarketing-Office“-Struktur ist aus Sicht der
CIMA unbedingt erforderlich, muss jedoch erst ,,gelernt” bzw. umge-
setzt werden. Aus diesem Grund ist zundchst ein hoherer Mitteleinsatz
seitens der Stadt zu erwéagen, eine spatere Kostendegression aufgrund
der vorgesehenen Beteiligung der Privaten festzulegen.

= Fir die Universitatsstadt Marburg empfiehlt sich die Zusage der not-
wendigen stadtischen Mittel, wenn die privaten Akteure den
Kofinanzierungsanteil innerhalb einer vorgegebenen Frist (ca. 6 Mona-
te) zusagen kénnen.
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4.5.3 Ertragsmoglichkeiten

Zur ErschlieBung weiterer moglicher Finanzierungsquellen — bspw. durch For-
derprogramme, Sondernutzungen oder Stadtereklame — sollten diese systema-
tisch gepriift werden. Empfehlenswert ist eine abgestimmte und koordinierte
Suche sowie gezielte Ansprache von Sponsoren. Dies soll unter anderem durch
eine erweiterte und institutionalisierte Einbindung privater Akteure (z.B. Pro-
motoren, MAK sowie Werbekreise, Handel, Industrie etc.) geschehen.

Den Kosten stehen dementsprechend folgende Moglichkeiten der Co-
Finanzierung bzw. folgende Ertragsreserven gegeniber:

= Steigerung der privaten Beitrage des MAK

= Gewinnung weiterer Sponsoren fir das Stadtmarketing (Handel,
Industrie, Dienstleister, ...)

= Mabgliche Einsparung Agenturkosten durch verwaltungsinterne Uber-
nahme im Geschéftsfeld ,,Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit”

= Priifung Situation Stadtewerbung

= Ertragssteigerung Merchandising

= Prifung Ertrage Sondernutzung

= Prifung Tourismus- bzw. Fremdenverkehrsabgabe

= Priifung Einrichtung eines BID auf Basis des hessischen INGE-Gesetzes

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

‘CIMA

36



I Stadtmarketingprozess fiir die Universitatsstadt Marburg

4.6 Umsetzungszeitplan

Tab. 4 Umsetzungszeitplan

‘CIMA

Umsetzungszeitplan

Jahr/Quartal

Schritte

2012

2013

2014

vorbereitende grundlegende Aufgaben

— Verwaltungsinterne Abstimmung des Konzeptes

— Abstimmung des Konzeptes in der vorbereitenden Stadtmarketing-Lenkungsgruppe
— Vorstellung und Beschluss im Magistrat

— Beschluss in der Stadtverordnetenversammiung

Offentlich-Privater Bereich
— Einrichtung und Durchfuhrung Stadtmarketing-Lenkungsgruppe
— Einrichtung und Durchfiihrung Stadtmarketing-Koordinationsgremium

Aufbau Bereich Stadtmarketing, Innenstadtmanagment und Handel
— Personalsuche und Anstellung Stadtmarketing Koordinator
— Personalzuordnung und Anstellung "Stadtmarketing-Office”

Offentlicher Bereich
Neubesetzung Amt fiir Offentlichkeitsarbeit
— Anstellung einer neuen Leitung

— gof. Personalsuche und Anstellung Mitarbeiter/-in Markenfiihrung und Offentlichkeitsarbeit
— Uberpriifung und Aktualisierung der Positionierung der Stadt (Markenbildung und Kommunikationsstrategie)

Quelle: CIMA GmbH, 2012

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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5 MARNAHMENKATALOG — ENTWURF —STAND JuLl 2012

Im Rahmen des bisherigen Stadtmarketingprozesses wurden MalRnahmen identifiziert, die im Zusammenhang mit dem Aufbau der neuen Stadtmarketingstruktur
umzusetzen sind.

Nr. MaRnahmenpaket/ Titel Beschreibung der MaBnahme Zustandige Akteure

. MaBnahmen entsprechend der strategischen Ziele (6 Sdulen des Marburger Stadtmarketing)

Organisatorische MaBnahmen sind farbig gekennzeichnet

- 1. Saule - Koordination der stadtmarketingrelevanten Akteure
1 Einrichtung einer flexiblen = Technische oder personelle Losung ,Stadtmarketing-Office”
Plattform

= |deen- und Projektborse

=  Kommunikationsplattform fiir mogliche Unterstitzer

2 E_inrichtung_ eines Stadtmarke- |, Etablierung eines Koordinationsgremiums ,Stadtmarketing-Office”
ting-Koordinationsgremiums
= Durchfiihrung einer Auftaktsitzung Referat fur Stadt-, Regional-

und Wirtschaftsentwicklun
= Durchfihrung von 2-4 Sitzungen pro Jahr &

3 Einrichtun_g einer Schhittstelle = Vgl. Punkt 4.1
zur operativen Koordination
der Stadtmarketingaktivititen |* Klarstellung und Beschluss Aufgaben- und Kompetenzzuordnung

,Stadtmarketing-Office”
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Nr.

MaRnahmenpaket/ Titel

Beschreibung der MaRnahme

Zustdndige Akteure

- 2. Saule - Qualitatssicherung, Controlling, Erfolgskontrolle

Einrichtung eines systemati-

Bewegung — ,,Botschafter der
Universitatsstadt Marburg”

4 N = Systematisierung des Stadtmarketings im Hinblick auf eine strategische Ausrichtung, Planung und Kontrolle Referat fir Stadt-, Regional-
schen Monitoring und o . und Wirtschaftsentwicklung
Benchmarking mit regelméRi- [* ,Supervision” der Strategie
ger Evaluierung . ipi . Lenkungsgruppe

RegelmaRige Uberprifung von Standards Stadtmarketing
= Impulsgeber-Funktion im Hinblick auf die Einhaltung der Stadtmarketing-Ziele
= Qualitatssicherung bestehender und neuer Veranstaltungen und Events
= 3. Sdule - Markenfiihrung

5 Durchfihrung einer Positionie- |, Starkung des (inter-)nationalen Auftrittes der Stadt — Giberregionale Kommunikationsstrategie Amt fiir Offentlichkeitsarbeit

rungs- und Image-Kampagne
= Systematische Pflege aller Informationskanale (Internet, Print, ...)
= Kooperatives und koordiniertes AuBRenmarketing im Abgleich zwischen 6ffentlichen und privaten Partnern (Messen, ...)
= |nnenmarketing ausbauen

6 E_ntwicklung und Einbindung |, Bestehende CI-/CD-Linie zu einem umfassenden CI-/CD Manual weiterentwickeln Amt fiir Offentlichkeitsarbeit
eines Cl-/CD-Konzepts

= Konkrete Vorgaben und Méglichkeiten fiir die Anwendung der Marke durch private Partner im Sinne einer Ubergreifen-
den ,,Markenpolitik”

7 EntwicklurTg. Marburg-typischer|, Soll gemé&R Cl-/CD-Konzept eine einheitliche Produktlinie widerspiegeln Amt firr Offentlichkeitsarbeit
Merchandising-Produkte /

Souvenirs = Cross-Selling-Potenziale zwischen 6ffentlichen und privaten Partnern strategisch hinterlegen und gezielt ausbauen
8 Entwicklung eines Jahresplans |, Abstimmung der wichtigsten Werbemalnahmen Amt firr Offentlichkeitsarbeit
9 Einbindung der Alumni- = Nutzung der vielen Alumni als Botschafter fir die Universitatsstadt Universitat: Ansprechpartner

Koordinationsstelle

Stadt Marburg: Amt fiir Offent-
lichkeitsarbeit

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Nr. MaRnahmenpaket/ Titel Beschreibung der MaRnahme Zustdndige Akteure

- 4. Saule - Einbindung Universitat

10 Ernennung eines ,Universitats- |,

Einzelperson oder eine Arbeitsgruppe maglich Universitat Marburg
beauftragten”

Stadt Marburg

11 E_inrichtung eines fest org_ani- = (ffnung und verbindlichere Verbindung der Universitit gegeniiber dem , iibrigen Marburg” ,Stadtmarketing-Office”
sierten Austauschs und einer
Zusammenarbeit im Sinne des |* Zusammenstellung und Aufzeigen von Beispielen, Aktivitaten und erfolgversprechenden Ankniipfungspunkten Stadtmarketing-
Stadtmarketings Koordinationsgremium

= |dentifizieren von gemeinsam getragenen Aktivitaten

= Schaffung von gemeinsamen Einrichtungen (bspw. Chemikum)

= gemeinsame Generierung von Forderprojekten (ggf. Initiativen Gber Ministerium anregen)

- 5. Saule - Events und Veranstaltungen
12 ,Event-Coaching = Ansprechpartner und , Befahiger” freiwilligen Engagements Stadt Marburg
= Zeigt den Weg durch die Verwaltung ,Stadtmarketing-Office”

= Begleitet die Akteure bei der Erfiillung behérdlicher und sonstiger formaler Anforderungen
= Zeigt Synergien und Ankniipfungspunkte fiir Kooperationen auf

= QOptimiert Ablaufe

13 Durchfiihrung einer jahrlichen |, Veranstaltungen und Events in den Themenfeldern Kultur, Tourismus, Sport, Wissenschaft, Handel, ... Stadt Marburg
Planungsveranstaltung zum
Veranstaltungs- bzw. Kultur-  [* Identifikation von je 1-2 Highlight-Events pro Themenfeld mit Giberregionaler Strahlkraft ,Stadtmarketing-Office”

programm = Themenjahre

= mittelfristige Planung (3-5 Jahre)

14 RegelmaRige Uberpriifung und |,
Koordination des ,Veranstal-
tungskataloges” = Clusterung der stadtmarketingrelevanten Veranstaltungen nach Zielgruppen (Marburg Kulturell, Marburg Kulinarisch, ,Stadtmarketing-Office”
Marburg Kauft Ein, ...)

Abstimmungstermine analog November 2010 und Oktober 2011 Stadt Marburg
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Nr.

MaRnahmenpaket/ Titel

Beschreibung der MaRnahme

Zustdndige Akteure

15

Entwicklung eines liberregional
bekannten Rock-Pop-Open-Air-
Festivals

mittelfristig
Zusammenarbeit mit dem KFZ

Magnet fiir Studierende und Schiler (Universitatsstadt Marburg!)

Stadt Marburg
Fachdienst Kultur

,Stadtmarketing-Office”

16

Forderung von Sportveranstal- |

tungen (auch fur Seh-
behinderte und Blinde)

Thorpe-Cup u.a.

Zusammenarbeit mit der Blista,

Stadt Marburg
Fachdienst Sport

,Stadtmarketing-Office”

- 6.Saule - Innenstadtmanagement und Handel

17

Einrichtung eines ,Stadtmarke-
ting-Office”

Forderung der Qualitat und Serviceorientierung
Profilierung der Handelslagen in Abstimmung mit der Gbergeordneten Markenfiihrung
Aufbau eines Flachenmanagements

Gezielte Branchenmixentwicklung

MAK /
,Stadtmarketing-Office”

18

Forderung der Service- und
Qualitdtsorientierung im Ein-
zelhandel

Nutzung der Schulungsmoglichkeiten der Verbande (z.B. Hessischer Einzelhandelsverband) oder der Einkaufsgenos-
senschaften

Freundlicher Umgang und kompetente Beratung
Zielgruppengerechte Prasentation der Waren
Einflhrung von Kernoffnungszeiten (Schlieen zur Mittagszeit vermeiden)

Kommunikation der Anspriiche mit Gewerbetreibenden

MAK /
,Stadtmarketing-Office”

19

Qualitative Aufwertung der
Gastronomie

Prifung offener Potenziale im Bereich AuBengastronomie
Bestandsorientierte Entwicklung des gastronomischen Angebotes
Nutzung auf qualitativer Ebene weiterentwickeln (v.a. Oberstadt, eventuell Systemgastronomie)

Attraktive Gestaltung der AuRRengastronomie (z.B. die Verwendung von entsprechenden Materialien fir Bestuhlung und

Schirme - Gestaltungsrichtlinie)

MAK /
,Stadtmarketing-Office”

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Nr.

MaRnahmenpaket/ Titel

Beschreibung der MaRnahme

Zustdndige Akteure

20

Konzeption ,Weihnachtliches |,
Marburg”

Weiterer Ausbau Weihnachtsbeleuchtung

Verkniupfung ,Weihnachtsinseln”

»MAK /
,Stadtmarketing-Office”

1l. Weitere empfohlene MaBnahmen

- Beschilderung des 6ffentlichen Raums

21

Entwicklung eines Informati-
onssystems an den Ortseinfahr-
ten "

Stadtplan mit Kennzeichnung der Sehenswiirdigkeiten, Gewerbe, Gastronomie und Hotelerie

Berlicksichtigung des Cl-/CD-Konzepts

Stadt Marburg

22

Parkleitsystem

Uberpriifung, ggf. Optimierung des Parkraummanagements
Gezielte Beschilderung derjenigen Parkplatze und Parkhauser, die fiir Kunden und Besucher zur Verfligung stehen

Verkehrslenkung zum entsprechenden Parkangebot auf dem kiirzesten Wege

Stadt Marburg, SWM

23

Uberarbeiten des touristischen
Leitsystems / FuBgangerleitsys-
tems "

Einfache Besucherflihrung zu wichtigen Zielpunkten

Deutlich sichtbare und im Erscheinungsbild einheitliche Wegbeschilderung zu den Sehenswiirdigkeiten
Optional: Ausschilderung von Hotel- und Gastronomiebetrieben

Optional: Themenrundgange unterschiedlicher Ausrichtung

Optional: einheitlich gestaltete Informationstafeln an historischen Gebduden, Bauwerken / Denkmilern oder nattirlichen|
Erscheinungen (Informationsstelen)

Stadt Marburg
MTM

,Stadtmarketing-Office”

24

Uberarbeitung des Gewerbe-
informationssystems

Informationstafeln an den Eingdngen zu den jeweiligen Geschéaftslagen

Optimale Kommunikation des bestehenden Angebots

MAK / ,Stadtmarketing-Office”

25

Betonung der Eingangs- und
Torsituationen

Zugange zur Oberstadt (Oberstadtaufziige) aktiver anbieten und attraktiver gestalten

Aufwertung durch gestalterische MaRnahmen (Schriftzug ,,Oberstadt-Aufzug”, Beleuchtung)

Informationstafeln fir Kunden und Touristen

MAK / ,Stadtmarketing-Office”

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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nungsmalnahmen

Einheitliche Pflanzkiibel (Design passend zum Gesamtbild der StraRengestaltung)
Blumenschmuck in der Innenstadt zum ,,Marburger Friihling”

Begleitende Fassadenbegriinung durch Immobilieneigentiimer

Nr. MaRnahmenpaket/ Titel Beschreibung der MaRnahme Zustdndige Akteure
- Steigerung der Aufenthaltsqualitat im 6ffentlichen Raum
26 Entwicklung eines Beleuch- = Professionelle Lichtinszenierung zur Aufwertung von Image und Atmosphare MTM / MAK /
tungskonzepts ,Stadtmarketing-Office”
= Temporare Beleuchtungsevents (z.B. im Rahmen von ,Marburg b(u)y Night*)
27 Durchfiihrung von Begri- = Leitung der Besucher, Gliederung des Raumes und Trennung der FuRganger vom Pkw-Verkehr Stadt Marburg

,Stadtmarketing-Office”

28

Forderung von Kunst im o6ffent-
lichen Raum

Vermehrtes Einsetzen von Kunstobjekten im 6ffentlichen Raum
Aufgreifen Marburg-typischer Themen
Zusammenarbeit mit Kiinstlern und (Hoch-) Schulen

Gestaltungswettbewerb fiir den Innenstadtbereich

Stadt Marburg, Fachdienst
Kultur

,Stadtmarketing-Office”

29

Attraktivierung der Moblierung
- Gestaltungsrichtlinie

Einheitliche und , passende” Elemente flr die StraRenmdblierung

Bezieht sich auf Banke, andere Sitzmoglichkeiten, Milleimer, Beleuchtung und Fahrradstander

Stadt Marburg

,Stadtmarketing-Office”

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Nr. MaRnahmenpaket/ Titel Beschreibung der MaRnahme Zustdndige Akteure
- Baustellenmanagement und —marketing
30 Einflihren eines Baustellen- = Projektsteuerung zur optimalen Baustellenabwicklung Stadt Marburg
managements
= Friihzeitiges, regelmaRiges Informieren der Anlieger und Betroffenen ,Stadtmarketing-Office”

= Vertragsstrafen zur Vermeidung von Verzogerungen und Abstimmungsproblemen bei den Baufirmen

= Monatliches Treffen der Stadtverantwortlichen, Anwohner, Gewerbe-treibenden, Vertreter des Einzelhandelsverbandes,
Baufirma und Bauleitung

= Permanente Gewihrleistung der Erreichbarkeit der Geschifte zu den Offnungszeiten

= Arbeiten an Eingangsbereichen nur auBerhalb der Offnungszeiten

31 Einflihren eins Baustellen-

et = EinfUhrung friihzeitig vor Beginn von UmgestaltungsmaRnahmen (Auftaktworkshop) Stadt Marburg
marketings

= optische Aufwertung der Baustelle (Absperrungen / Bauzdune) durch kiinstlerische Gestaltung, z.B. Kindermalaktion oder| ,Stadtmarketing-Office”
Graffiti

= Nutzung der Bauzdune als Werbeflachen

= Gestaltung der Wege und Zugénge

= Banner, um auf den Baustellenbereich plakativ aufmerksam zu machen
= Veranstaltungen / Aktionen (z.B. Baustellenfeste)

= Gemeinsame Rabattaktionen der angrenzenden Geschafte

= Give aways” mit Bezug zur Baustelle

= Printmedien (Flyer / Baustellenzeitung) nutzen

= Slogan und Maskottchen als Kommunikationsinstrumente

= Dauerhafte Ansprechpartner einrichten

= Baustellen-Hotline und Internetkontakt
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6 EXKURS: POSITIONIERUNG DER UNIVERSITATSSTADT MARBURG
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Im Zusammenhang mit der einheitlichen Darstellung und Vermarktung der
Universitatsstadt Marburg fand eine engagierte Diskussion stadtgesellschaft-
lich relevanter Gruppen und Personen zu unterschiedlichen Positionierungsan-
satzen und -strategien statt. Die Inhalte werden als Grundlage fiir die weitere
Entwicklung des Themas (vgl. MaRnahmen 5 und 6) im Folgenden dargestellt:

6.1 Positionierungsstrategie ,Vielfalt”

Unter Berlicksichtigung der strategischen Ziele sollte eine gezielte Positionie-
rungsstrategie fir die Universitatsstadt Marburg weiterverfolgt werden.

In der Diskussion wurde deutlich, dass Marburg mehr ist als nur ,,Universitat”,
,Schloss” oder ,,schone Altstadt”.

Aus diesem Grund nimmt die erkennbare , Vielfalt” in Marburg im bisherigen
Stadtmarketing-Prozess eine wichtige und zentrale Stellung ein. Diese duRert
sich auch in den gewachsenen, heterogenen Akteurs-Strukturen in den fiir das
Stadtmarketing relevanten Bereichen. Im Gegensatz zu vielen anderen Stadten
zeichnet sich diese Vielfalt durch eine besondere Qualitdt in der Sache und
Qualitat des Engagements vor Ort aus. Gleichzeitig hat Marburg eine bewegte
Geschichte und zeigt sich fiir eine Stadt dieser Grof3e durchaus facettenreich.
Im Zusammenhang mit der Diskussion einer Positionierungs-Strategie flir Mar-
burg ist dieser Aspekt notwendigerweise zu beriicksichtigen. Dies bedeutet
jedoch nicht, dass der Begriff der Vielfalt mit einem Slogan (z.B. ,Ort der Viel-
falt”) gleichzusetzen ist. Vielmehr muss die Positionierung und die spatere
Marken- und Kommunikations-Umsetzung diesen Aspekt aufgreifen und be-
riicksichtigen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

»Vielfalt” in Marburg bedeutet insbesondere:
= Vielfaltige Szenen
= Vielfaltiges, breit gefachertes Engagement
= Vielfaltige Aktivitdten und Angebote
»  Kreativitdt, Innovationskraft und immer etwas Uberraschendes

Dabei muss jedoch eindeutig festgehalten werden, dass ,Vielfalt” in Marburg
nicht mit ,, beliebig” gleichzusetzen ist. , Vielfalt” driickt in diesem Zusammen-
hang ein qualitativ hochwertiges, breit gefachertes Angebot (immer Top-
Leistung) aus, ebenso wie ein grolRes, vielfaltiges Engagement der Akteure, das
aus den verschiedenen Stdarken der Universitatsstadt resultiert.

Im Sinne einer positiven Innen- und AulRendarstellung werden diese Aspekte in
einem Marburger Stadtmarketing gebiindelt, gefordert und als nachvollziehba-
res Angebot kommuniziert.

6.2 Ankniipfung der Positionierungsstrategie an historische
Personlichkeiten

Diese im Rahmen des Stadtmarketingprozesses angestoRene Positionierungs-
diskussion gilt es nun in eine entsprechende Kommunikationsstrategie mit
weiterzuentwickeln.

Marburg war schon immer vielfaltig. Um dies zu vermitteln, kénnen beriihmte
Marburger Personlichkeiten als , Darsteller” der Vielfalt und ,,thematische
Schirmherren” dienen. Die Zuordnung kdnnte dabei wie folgt aussehen:
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Abbildung 12: Marburger historische Personlichkeiten und ihre Themenpatenschaf-
ten

Elisabeth v. Thiiringen | soziales Gewissen, Mit-
einander, soziale Ein-
richtungen (Blista, Le-
benshilfe), Gesundheit

Landgraf Philipp I. von | Universitdt, Bildung,
Hessen Geschichte

Emil von Behring innovative (Natur- und
Human-) Wissenschaf-
ten, Medizin und Phar-
ma — Life-Science, For-
schung

Brider Grimm Kreativitét, Kultur, Spra-
che, Geisteswissen-
schaft
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