0 3 5. August bis 15. September 2013

REPORTAGE

Das Stadtmarketing ist in Augsburg etwas diffus organisiert. Es ruht auf den Sau-
len Tourismus, Wirtschaft, Einzelhandel und Verwaltung. Eigentlich sollten es
fiinf Sdulen sein, doch das Kulturleben der Stadt wird im jetzigen Kontext kaum
abgebildet. Eine Zusammenarbeit zwischen den einzelnen mit dem Stadtmarke-
ting betrauten Stellen findet statt, aber nicht konsequent. Stattdessen leistet sich
jede Sdule ihren eigenen Apparat. Die Aufgabenverteilung mutet zuweilen kurios
an. Manche Protagonisten sprechen sich fiir einen radikalen Cut aus und wiirden
lieber heute als morgen ein zentral gesteuertes Stadtmarketing installieren, das

simtliche Themen bedient. An dieser Idee reiben sich diejenigen, die ihren jetzigen
Verantwortungsbereich behalten wollen, und warnen vor einem Verwaltungsunge-
tiim. Fakt ist, Stadtmarketing in Augsburg ist eine verworrene Angelegenheit. Statt
einer klaren Leitlinie zu folgen, arbeitet sich die Stadt an schier zahllosen Claims,
Dachmarken und Slogans ab. Das Stadtmarketing wirkt aufgeblasen, nicht selten
etwas schwerfillig und ist gemessen am Ergebnis wohl auch zu teuer. Fir a3kultur
Anlass genug, im Rahmen der Serie »Wahlpriifsteine Kultur« hinter die Kulissen des
Stadtmarketings zu blicken. Von Jiirgen Kannler

willkommen in der ... BrechtMozartFriedensFuggerLutherWasserUni-

Bundesliga

Chancen der Vielfalt

Besuch 1: Tourismusdirektor Gotz Beck ist
Betriebswirt. Einem Mann seines Metiers wiirde
man vielleicht nicht so viel Leidenschaft unter-
stellen, wie er sie bei seinen Themen an den Tag
legt. Seit ihrer Griindung vor 15 Jahren leitet er
die Geschicke der Regio Augsburg Tourismus
GmbH. Einziger Gesellschafter ist der Verkehrs-
verein. Dieser wird von der Stadt Augsburg domi-
niert. Mit rund 900.000 Euro ist sie wichtigster
Geldgeber des gut 1,5 Millionen Euro hohen Etats
und hat damit bei der Regio am meisten zu mel-
den. Weitere Mitglieder sind der Landkreis Augs-
burg, das Wittelsbacher Land sowie Politiker,
Beamte, Gastronomen etc.

Gemeinsam mit seinem Team positioniert Gotz
Beck die Region touristisch auf dem wichtigen
heimischen Markt und international. Das heif3t,
seine Zielgruppen kommen, ebenso wie seine
Konkurrenten, aus der ganzen Welt. Dabei spielt
der Stddtetourismus die gréfite von insgesamt
drei Hauptrollen beim Auftritt der Region im
Geschift um den zahlenden Gast. Die beiden
weiteren Faktoren sind das Messe- und das Kon-
gresswesen. Erstgenanntes sendet mit Geschifts-
fithrer Gerhard Reiter an der Spitze nach Jahren
des Niedergangs endlich wieder positive Signale
aus dem Messezentrum. Auch die Kongressstadt
Augsburg ist seit der Renovierung und Neupositi-
onierung der alten Kongresshalle als Kongress-
zentrum am Wittelsbacher Park vor gut einem
Jahr auf einem vielversprechenden Weg. Um die-
sen Weg erfolgreich weiterzugehen, setzt auch
Eva Weber, die Wirtschaftsreferentin der Stadt
Augsburg, auf Gotz Beck. Als Hausherrin der
Anlage machte sie den Manager kurzerhand
auch zum Geschéiftsfithrer der stadteigenen
Betriebs-GmbH.

Erst wenn Themen nerven, beginnen sie
drauBen am Markt zu greifen

Auf der Homepage der Regio sind deren Ziele klar
definiert. Sie heilen »Erhohung der Gistezahlen
und des Bekanntheitsgrads auf regionalen, natio-
nalen und internationalen Mirkten«. Um diese
Ziele zu verfolgen, setzt Beck auf klassische Profil-
bildung. Sein Portfolio umfasst allseits bekannte
Themen wie Brecht, Fugger, Diesel oder Mozart
fiir Augsburg. In den Landkreisen spielen die Kai-
serin Sisi und der Bayerische Hiasl Hauptrollen in
der Vermarktung. Auf die Frage, wie lange er denn
die immer gleichen Themen zu bespielen gedenke,
antwortet er mit den Worten seines einstigen Leh-
rers: »Erst wenn Themen uns intern wirklich ner-
ven, beginnen sie draufRen am Markt zu greifen.
Fir den Marketingprofi ist Vielfalt die Chance.
Den wirklich einzigartigen Magneten wie eine
Documenta in Kassel, Neuschwanstein in Fiissen
oder Goethe in Weimar haben weder die Region
noch die Stadt zu bieten. Also muss Beck aufvielen
Hochzeiten tanzen.

Er geht diese Herausforderung mit beachtlicher
Kontinuitdt an, auch im Erscheinungsbild. »Alle
meine Profile lebenc, sagt er und verweist dabei
auch auf die zahlreichen erarbeiteten Angebote
und begleitenden Medien. Tatsdchlich gibt es zu
jedem Profil eigene Informationsbroschiiren,
Biicher, Fiihrungen, akustische Begleiter etc. Die
Klammer um diese Positionierungen setzt ein
jahrlich erscheinendes Hochglanzmagazin. Inhalt-
lich versucht es schon im Herbst das Geschehen
des Folgejahres zu biindeln. Keine leichte Aufgabe.
Die Publikation hat vielleicht auch deshalb nicht
nur Fans. Becks beachtlicher Medienausstof wird
weitgehend von einer Partneragentur erstellt und
lokal naturgemil} nur bedingt wahrgenommen.
Der Léwenanteil der Publikationen landet auf
Messen, bei Veranstaltern oder in Informationsbi-
ros und letztendlich beim Gast. Der Erfolg gibt
seiner Arbeit recht. Die Ubernachtungszahlen in
der Region steigen kontinuierlich, und damit die
Touristenzahlen. Zudem erwirtschaftet Beck jahr
lich rund 600.000 Euro mit Zimmervermietungen,
Pauschalreisen, durch Anzeigenerldose und mit
Stadtfiihrungen. In verschiedensten Szenen
geniel3t GOtz Beck einen guten Ruf als Macher.

DieselUmweltTextilRenaissance

Dachmarken, wie sie die Stadt Augsburg pflegt,
sind fiir ihn touristisch gesehen kein Ansatz. Die
Erschliefung neuer Themen und die Entwick-
lung der dazugehorigen Profile schon eher. Sein
aktuell am heftigsten befeuertes Projekt heif’t
Wasser: »Augsburgs Wasser soll UNESCO-Weltkul-
turerbe werden.« Verortet ist dieses Projekt bei
Kulturreferent Peter Grab. Den operativen Teil
der Arbeit erledigt Gotz Beck, unterstiitzt von
zwei Teilzeitkrdften. Wirklicher Support von den
anderen Sdulen des Augsburger Stadtmarketings
ist bisher nicht zu spiiren. Die Vernetzung
scheint entwicklungsfihig.

Keine Angst vor GroBe

Besuch 2: Heinz Stinglwagner ist ein Verbiinde-
ter von Gotz Beck vor Ort. Als Geschéftsfiihrer des
Vereins CIA (City Initiative Augsburg) bemiiht er
sich um den Einzelhandel in Augsburg. Das
heilt, er erhoht die Attraktivitit, in Augsburg
Geld auszugeben und eben nicht in Miinchen,
Ulm oder in Amazonien. Im Fokus hat er dabei
vor allem Menschen aus der unmittelbaren Regi-
on, also den benachbarten Landreisen. Als Lock-
mittel dienen ihm dhnliche Eventkonzepte, wie
sie in Ulm oder Miinchen zum Einsatz kommen.
Citymanagement zeichnet sich selten durch
Alleinstellungsmerkmale aus. So werden auch
hier lange Einkaufsndchte und verkaufsoffene
Sonntage organisiert. Diese spiilen gut 100.000
Besucher pro Event zusitzlich nach Augsburg.
Diese geben dann im Schnitt knapp 70 Euro aus.
Kein schlechtes Umsatzplus fiir den hiesigen Ein-
zelhandel. Und weil Touristen auf Stddtereisen
neben Kaffeetrinken und Geschichtegucken eben
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ca. 5 MILLIONEN EURO

Gesamtetat ohne Kulturmarketing

auch leidenschaftlich shoppen, haben Beck und
Stinglwagner mindesten ein gemeinsames Inte-
resse: ndmlich dem Einkaufswilligen ein attrak-
tives Spielfeld zu richten. Dartiber hinaus
unterstiitzt Heinz Stinglwagner eine Reihe eben-
so niederschwelliger wie reizender Events, wie
das Turamichelefest im Herbst oder das StrafRen-
kiinstlerfestival La Strada im Sommer. Einnah-
men generiert der Verein aus Mitgliedsbeitrigen
(120.000 Euro), Zuschiissen der Stadt (160.000
Euro) und vor allem durch Sponsoring aus dem
Einzelhandel (350.000 Euro). Einen &hnlich
hohen Etat erzielt er durch breit aufgestellte
Medienpartnerschaften, die ihm ein Anzeigenvo-
lumen von rund 400.000 Euro sichern. So errei-
chen CIA-Events ihr Publikum extrem gut.

Extrem gut erreichte Stinglwagner sein Publi-
kum auch mit den Maxfesten, bis ihm die jet-
zige Stadtregierung einen Strich durch die
Rechnung machte. Der Marketingmanager stellt
»Angst vor GrofRe« bei den Verantwortlichen fest.
Von dieser Angst ist beim Zweimetermann
Stinglwagner nichts zu spiiren. Unverdrossen
will er so lange am Neustart seines Maxstraf3en-
festes arbeiten, bis die Riickendeckung durch
die Politik wieder passt. Bis es so weit ist, pflegt
er seine Kontakte zur Stadt vorwiegend tiber das
Wirtschaftsreferat, mit dem er derweil an Pro-
jekten wie dem Leerstandsmelder in der City
oder dem Mobilo, einem Riickvergiitungssystem
fiir Parker in der City, arbeitet. Die Konzeption
eines Shoppingguides jedoch, den nun die Hei-
matzeitung auf Initiative des Wirtschaftsrefe-

rats umsetzt, erfolgte seltsamerweise ohne
Einbeziehung des Marketingexperten fiir den
Einzelhandel in Augsburg.

Shoppingguides und Fachkraftemarketing

Telefonat 1: Mirjam Adamovicz gilt als rechte
Hand der Wirtschaftsreferentin. Ihr Name fdllt
immer wieder, wenn es um Stadtmarketing geht.
Freundlich und geduldig erklirt sie, was es mit
dem Projekt Leerstandsmelder auf'sich hat. Dabei
handelt es sich um ein Instrument des Fldchen-
managements in Augsburg, sprich: Gewerbliche
Um- oder Ausziige kénnen bei ihr lange vor dem
Ultimo angezeigt werden. Ziel ist es, einen schnel-
len Wiederbezug der Immobile zu unterstiitzen
und somit Leerstandsruinen in der City zu ver
meiden. Das 2010 angestofRene Projekt befindet
sich derzeit noch in der Aufbauphase und ist
vorerst nicht offentlich. Der Service ist also in
erster Linie von Maklern abrufbar. Das muss
allerdings nicht so bleiben. Vor dem Hinter-
grund, einzelne Objekte auch einer kreativwirt-
schaftlichen Nutzung auf Zeit zukommen zu
lassen, wurden auch Gesprdache mit der Kultur
park West gGmbH aufgenommen.

Ein weiterer Schwerpunkt des Referats im Kon-
text Stadtmarketing liegt neben der Erstellung
diverser Shoppinguides und Bonushefte bei
Stadtteil- und Innenstadtanalysen vor allem beim
Fachkriftemarketing. Bei diesem Thema erfihrt
Eva Weber vor allem Unterstiitzung von der Wirt-
schaftsregion Augsburg A®. Diese GmbH wir von
Andreas Thiel gefiihrt. Sie hat sich der Wirt-
schaftsforderung fiir den Standort Augsburg und
die benachbarten Landkreise verschrieben.

Bilderbuchregion

Telefonat 2: Im Herbst erscheint eine etwa 60
Seiten starke Publikation mit rund 300 Fotos aus
dem Alltag der Wirtschaftsregion A®. Sie tragt den
selbsterkldrenden Titel »Die Region Augsburg. Ein
Bilderbuch fiir Fachkrifte und alle, die uns ken-
nenlernen mochten«. Mit dem {iberschaubaren
Budget von 25.000 Euro hat Thiel die Broschiire
produziert und hofft damit in Zukunft im natio-
nalen Wettbewerb um Fachkrifte ordentlich zu
punkten. Flankiert wird die Kampagne zum Fach-
kriftemarketing mit einer Plakat- und Anzei-
genserie, die von Kooperationsunternehmen
getragen wird. Neben dieser offensiven Form des
Stadtmarketings organisiert A® beispielsweise
internationale Fachmesseauftritte der Region, an
denen sich lokale Unternehmen beteiligen kon-
nen, und betreibt ein Internetportal fiir den Wirt-
schaftsraum. Als Geschiftsfithrer einer GmbH
wird er von Gesellschaftern kontrolliert, die sich
aus Vertretern der Stadt, den Landkreisen und
Mitgliedern des Fordervereins rekrutieren. Der
A3Etat in Hohe von rund 1,7 Millionen Euro wird
zu etwa je einem Drittel von den Gesellschaftern
(der Anteil Augsburgs betrdgt 300.000 Euro),
durch diverse Férdermittel und Einnahmen aus
Projektférderungen, Anzeigen und Sponsorings
gestemmt. Um seine Arbeit zu optimieren,
winscht sich Thiel »mehr Riickenwind durch
eine starke stddtische Marketingstelle«.

Voll die Marke Augsburg

Besuch 3: Dieser Riickenwind kénnte vom Team
Stadtmarketing erzeugt werden, das der Dienst-
stelle Medien- und Kommunikationsamt zuge-
ordnet ist, also dem OB-Referat untersteht.
Allerdings ist das Team zurzeit noch recht iiber-
schaubar, denn es besteht nur aus einer Person.
Ursula Baier Pickartz hat die Stelle seit 2011
inne und fiir ihre Projekte ganze 50.000 Euro
im Jahr zur Verfiigung. In ihrer Aufgabendefi-
nition ist zu lesen, dass sie »Konzepte zur iiber-
regionalen Vermarktung und Positionierung
der Stadt in Zusammenarbeit mit Wirtschaft,
Regio Tourismus, CIA und anderen entwickeltc.
Thre Stelle konnte sich in Zukunft tatsichlich
zu einem funktionierenden Scharnier zwi-
schen den einzelnen Protagonisten im Kontext
Stadtmarketing entwickeln. Vorausgesetzt, die
Politik ist bereit, das »Team« sowohl personell

-Stadt

als auch etatméiRig ordentlich auszustatten.
Baier Pickartz ist wichtig, dass ihre Stelle eine
Schnittstellenfunktion zu den Referaten
bekommt und ihre Reichweite nicht an der
Stadtgrenze endet. Ihr Ziel ist es dabei, Augs-
burg als guten Lebensraum erfahrbar machen.
Dazu gehort fiir sie die Belebung und Aufwer-
tung der Innenstadt durch ein attraktives Ein-
zelhandelskonzept. Aktuell war sie am
Shoppingguide-Konzept fiir die Augsburger All-
gemeine beteiligt. Auch wenn sie von Zeit zu
Zeit ein Kulturprojekt finanziell fordert, als
Forderagentur sieht sie ihre Stelle nicht. Sie
unterstiitzt die Politik eines qualitativen, kei-
nes quantitativen Wachstums in allen
Bereichen der Innenstadtbespielung und setzt
voll auf die Marke Augsburg.

Herr auf dem Sloganfriedhof

Dem Brecht-, Mozart-, Fugger-, ..-Stadt-Wirrwarr
mochte sie lieber heute als morgen ein Ende set-
zen. Hierbei kann sie auf die volle Unterstiitzung
von Ekkehard Schmélz, ihrem Dienststellenleiter,
rechnen. Als Chef des Medien- und Kommunika-
tionsamts ist er wohl Herr iiber einen Slogan-
friedhof, auf dem einst teuer erarbeitete Claims
wie »Renaissance 2.0« und »City of Peace« fried-
lich neben »Lebe mich ... Dein Augsburg« schlum-
mern. Schmolz trauert ihnen keine Sekunde
nach. Auch fiir ihn gibt es nur eine Marke: Augs-
burg. Diese soll zentral gebiindelt und gesteuert
werden. Zuerst muss er jedoch sein eigenes Haus,
sprich: die gesamte Stadtverwaltung kommuni-
kationstechnisch neu aufstellen. Sein umfang-
reiches Verantwortungsgebiet umfasst die
Koordination des »Projekts Augsburg City« (sein
Etat liegt bei rund 50.000 Euro, die wirklich
dicken Rechnungen der Propaganda iiberneh-
men die SWA) ebenso wie das breite Themenfeld
stddtische Veroffentlichungen.

Selbst hier fehlt es an einem einheitlichen Auf-
tritt. Zwischen 60 und 70 Logos haben die ver-
schiedenen Dienststellen, Kindergirten, Amter
etc. im Lauf der letzten Jahre in Eigeninitiative
geschaffen. Schmoélz spricht von der Bedeutung
des zentralen Verwaltungsmarketings und weif3,
es gibt noch viel zu tun fiir ihn und seine rund
zwanzig Mitarbeiter. Zumindest beim triagen
Webauftritt der Stadt, der ebenfalls in seinen
Verantwortungsbereich fillt, rechnet er in die-
sem Jahr noch mit einem Relaunch. Den versucht
er librigens mit 20.000 Euro Jahresetat fiir diesen
Bereich zu stemmen, denn seinem breiten Aufga-
benspektrum steht keineswegs eine iippige Aus-
stattung gegentiber.

WAHLPRUFSTEINE

KULTUR

1. Das Stadtmarketing

Im Frihjahr 2014 wihlen die Augsburger
OB und Stadtrat. Im Vorfeld dieser Wahlen
untersucht a3kultur verschiedene Bereiche
der kulturellen Stadtlandschaft auf Rele-
vanz, Akzeptanz und Zukunftstauglichkeit.
Wir dokumentieren dabei sowohl den Istzu-
stand als auch die Entwicklung der letzten
Jahre und stellen Prognosen. Anhand dieser
Ergebnisse formulieren wir Wahlpriifsteine
fiir Wiahler und Politiker.

Engagiert sich IThr Kandidat fiir klare und
einheitliche Leitlinien im Stadtmarketing,
natiirlich unter Einbeziehung des Augsbur-
ger Kulturlebens auf Augenhohe mit den
Themen Handel, Wirtschaft und Tourismus?
Antwortet Thr Kandidat auf diese Frage
glaubhaft mit Ja, spricht a3kultur eine

Wahlempfehlung im Sinne unseres Wahl-
priifsteins Kultur Nr. 7 aus.

www.a3kultur.de



