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Jürgen Block,

Geschäftsführer, Bundesvereinigung City- und Stadtmanagement, Berlin
Welche Daten nutzen Stadt- und Regionalmanager wirklich?

Die Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. wurde 1996 in Berlin gegründet. Seitdem sind City- und Stadtmarketing-Organisationen aus über 220 Städten des Bundesgebietes Mitglied bei der Vereinigung geworden. Die Mitglieder und Fördermitglieder sind kontinuierlich in das gut funktionierende bcsd-Informationsnetzwerk eingebunden. Über den monatlichen Newsletter, die Homepage und die in Frühjahr und Herbst stattfindenden ERFA-Tagungen der bcsd werden die Mitglieder über die bundesweiten Entwicklungen in der Stadtmarketingszene informiert. So bietet der Verband eine ideale Bühne des persönlichen Kennenlernens und des Erfahrungsaustausches.

Die bcsd leistet Multiplikatorenarbeit, kooperiert mit anderen Verbänden und vertritt die Interessen des Stadtmarketings gegenüber anderen Berufsgruppen und Handlungsfeldern.

Für Stadtmarketingverantwortliche sind statistische Erhebungen vor allem in zweierlei Hinsicht relevant. Zum einen werden sie regelmäßig mit z.T. fragwürdigen Städterankings konfrontiert und zum anderen benötigen sie für einen qualifizierten Stadtmarketingentwicklungsprozess auch immer eine Stärken-Schwächen-Analyse und ein Stadtentwicklungskonzept, die auf den sozio-demografischen Kennzahlen der eigenen Stadt gründen.

Auftraggeber von Städterankings sind i.d.R. Magazine, Zeitungen, Interessensverbände und Stiftungen. Die Ergebnisse werden pointiert vorgestellt, so dass sich leichter in Gewinner und Verlierer unterscheiden lässt. Dabei werden einzelne Teilbereiche so vorgestellt, dass die Ergebnisse meist nur positive oder negative Klischees verfestigen. Die handwerkliche Qualität ist sehr unterschiedlich, spielt aber für die Wahrnehmung der Ergebnisse in der Öffentlichkeit kaum eine Rolle. Selbst bei seriösen Untersuchen werden selten detaillierte Analysen oder gar Handlungsempfehlungen gegeben, so dass die Stadtmarketingverantwortlichen vor Ort zum wiederholten Mal bekannten (Vor-)Urteilen gegenüberstehen, gegen die sie kaum argumentieren können. Selbst vernünftige Benchmarks lassen sich, jedenfalls aus der subjektiven Betrachtung der Stadtentwicklung heraus, nur schwer definieren. Deshalb muss der Umgang mit Städterankings gelernt sein. Sie im Negativfall zu ignorieren oder im Positivfall zu jubilieren sind i.d.R. keine erfolgversprechenden Strategien für den Stadtmarketingprozess. 

Die Schlussfolgerung hieraus muss es sein, die eigenen statistischen Grunddaten zu kennen und deren regelmäßige Analyse sowie die Suche nach geeigneten und halbwegs vergleichbaren Benchmarks zu verstetigen. Das ist aber nicht einfach zu händeln, da einige der am häufigsten verwendeten Daten so nicht aus der öffentlichen Statistik abzulesen sind. Neben den leicht zugänglichen sozio-demografischen Daten, ist das Auswerten der touristischen Statistiken schon problematischer, da oft Schwankungen enthalten sind, die sich auf den ersten Blick schwer erklären lassen und schnell zu Spekulationen verleiten. Noch schwieriger wird es für die Stadtmanager, wenn handelsbezogene Daten benötigt werden. Diese werden meist über Gutachten (Einzelhandelsentwicklungskonzepte) eingekauft, deren Genauigkeit und Aussagekraft dann kaum überprüft werden können.

Um also eine datenbasierte Kompetenz verstärkt in den Stadtmarketingprozess einzubringen, müssen die Stadtmarketingverantwortlichen selber lernen diese ihren Ansprüchen entsprechend zu nutzen. Nur so können Grundlagen erkannt werden, die sich dann auch in einer Stadtentwicklungsstrategie widerspiegeln und in der Folge durch strategische Projekte und Markenführung konsequent verfolgt werden. Dieser strategische Aspekt des Stadtmarketings ist paradoxerweise gerade durch die Konsolidierung der Stadtmarketingszene in den letzten 15 Jahren stärker in den Hintergrund geraten. Die bcsd hat dies erkannt und entwickelt aktuell einen Ansatz, um das Bewusstsein der Stadtmarketingorganisationen für Daten, Analysen und abzuleitenden Strategien wieder zu stärken. 

Hilfreich wäre dabei ein bundesweit einheitlicher Zugang zur öffentlichen Statistik, der die Erstellung eigener Benchmarks und die Gewichtung der Indikatoren entsprechend der vorhandenen endogenen Potenziale und der verfolgten Entwicklungsstrategie erlaubt. Sowie die Kumulation von allen relevanten Daten in einem Datenpool. Also auch Daten und Indikatoren, die Auskunft über die Kaufkraft und Zentralität von Orten geben. Darüber hinaus wäre es wünschenswert diese Daten so kleinteilig wie möglich abrufen zu können. 

Einen solchen Zugang, zu einem von der öffentlichen Statistik zertifizierten Datenpool, würden die Stadtmarketingbeauftragten sicher verstärkt nachfragen, was zu einer verstärkten Kompetenz in diesem Handlungsfeld führen würde. 

_1317021371.unknown

