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Zusammenfassung

Kleinere Stidte auBerhalb der Ballungsrdume, die in besonderem Mafe fiir Touristen und Besucher interessant sind, se-
hen sich vielfiltigen Herausforderungen ausgesetzt. Dazu zihlen beispielsweise Interessenskonflikte zwischen Besuchern
und Bewohnern, erhohtes Verkehrsaufkommen auf engem Raum oder saisonale Schwankungen der Einkommensbasis.
Wihrend fiir landliche Urlaubsdestinationen wie auch fiir touristisch gepriagte Grof3stidte bereits zahlreiche Studien und
Untersuchungen vorliegen, wurden die spezifischen Anforderungen an Klein- und Mittelstiddte mit hohem Tourismusauf-
kommen bislang kaum von Politik und Wissenschaft thematisiert. Im Rahmen eines Kooperationsprojektes zwischen der
Universitdt Augsburg und der Industrie- und Handelskammer fiir Schwaben (IHK) wurden daher die spezifischen Probleme
und Chancen solcher Standorte identifiziert und verallgemeinerbare Handlungsempfehlungen entwickelt.

Schliisselworter Innenstadtentwicklung - Citymanagement - Kleine und mittlere Stddte - Einzelhandel - Tourismus

Abstract

Small towns outside of urban agglomerations, which are of particular interest to tourists and visitors, face multiple
challenges. Examples include conflicts of interest between tourists and inhabitants, increased traffic in confined spaces
or seasonal changes in revenues. Although both rural areas and large cities affected by tourists have been investigated in
numerous studies, the specific requirements for small and medium-sized towns with a high frequency of tourists have so
far barely been discussed by politics or science. As part of a cooperation project between the University of Augsburg and
the Chamber of Commerce of Swabia, the specific problems and opportunities of such locations have been identified and
generalized recommendations for action have been developed.

Keywords Inner-city development - Downtown management - Small and medium-sized towns - Retail - Tourism

Hintergrund

Der Stidtetourismus hat sich zu einem wichtigen Wirt-
schaftsfaktor etabliert und gilt als ein Motor fiir die ge-
samte Tourismusbranche (Bunge 2018). In der Forschung
stehen aktuell besonders Themen wie Akzeptanz steigender
Besucherzahlen bei Einheimischen (z. B. Erdmenger 2019),
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Herausforderungen der Sharing Economy (z.B. Kagermei-
er et al. 2015) sowie Implementierung von Nachhaltigkeits-
strategien (z.B. Schiemer 2019) im Fokus. Als Fallbeispie-
le werden dabei hauptsdchlich Grof3stadte wie Berlin oder
Miinchen analysiert (Erdmenger 2019; Kagermeier et al.
2015). Dass Klein- und Mittelstddte oftmals mit dhnlichen
Herausforderungen wie Grofstadte konfrontiert sind, stellt
Stelzer (2013) bei der Analyse des gesellschaftlichen Wan-
dels in Passau fest. Im Unterschied zu GroBstddten miissen
Klein- und Mittelstddte diesen Problemen zwar auf einer
anderen Mallstabsebene, aber mit iiberschaubareren orga-
nisatorischen Voraussetzungen, begegnen. Beispielsweise
konnen GroBstddte meist auf spezialisierte Koordinierungs-
stellen oder ein Citymanagement-Team zuriickgreifen, wéh-
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rend in kleineren Stddten oft keine vergleichbar effekti-
ven Strukturen und personellen Kapazititen verfiigbar sind
(Stelzer 2013). Touristisch geprigte Klein- und Mittelstadte
miissen deshalb andere und neue Konzepte entwickeln, um
auf den drohenden Akzeptanzverlust in der lokalen Bevol-
kerung bei anwachsender Besucherzahl oder auf die For-
derung nach Emissionsreduzierungen trotz steigenden tou-
ristischen Verkehrsaufkommens adédquat reagieren zu kon-
nen. Neben praktischen Instrumenten mangelt es auch for-
schungsseitig an elaborierten Befunden iiber wirksame Re-
aktions- und Entwicklungsmoglichkeiten von Klein- und
Mittelstddten mit geringen organisatorischen und finanziel-
len Ressourcen.

Bislang vorliegende Studien zum Thema konzentrieren
sich mafigeblich auf touristische Perspektiven landlicher
Riume (BMWi 2013), wobei meist nichtausgeschdpfte Ent-
wicklungspotenziale kleinerer Gemeinden im Vordergrund
stehen. Indessen setzen Verdffentlichungen zum Overtou-
rism den Fokus auf GroBstidte und evaluieren dort in der
Regel die Spannungsverhiltnisse zwischen Gisten und ein-
heimischer Bevolkerung (Erdmenger 2019). Publikationen
und Literatur explizit iber Klein- und Mittelstddte themati-
sieren hiufig einzelne Entwicklungsaspekte, wie beispiels-
weise die Eventisierung und ihre Wirkung auf den Einzel-
handel (z. B. Redepenning 2020). Hierbei werden zwar viel-
fach auch Tagesbesucher*innen oder Ubernachtungsgiste
beriicksichtigt, die Gesamtheit der ,,visitor economy* wird
aber nicht erfasst und folglich auch nicht deren Konsequenz
fiir Klein- und Mittelstddte. Der vorliegende Artikel iden-
tifiziert deshalb konkret Handlungsfelder und stellt fiir ver-
schiedene Herausforderungen praktikable und finanzierbare
Optimierungsmafnahmen vor.

Hierbei werden als Klein- und Mittelstddte alle urbanen
Siedlungen mit weniger als 100.000 Einwohner*innen de-
finiert. Damit folgen die Autoren dem Bundesinstitut fiir
Bau-, Stadt- und Raumforschung (BBSR) (2018, S. 6),
das Kleinstiddte in der GroBe zwischen 5000 und 20.000
Einwohner*innen und Mittelstdadte von 20.000 bis 100.000
Einwohner*innen beziffert (BMI 2018, S. 3). Diese Stdd-
te unterscheiden sich nicht nur nach ihrer Einwohnerzahl,
sondern auch in ihrer Fliche und ihrer Zentralitét erheblich.
Folglich konnen touristisch geprigte Klein- und Mittelstid-
te recht heterogen sein. Nachfolgend werden kleine und
mittlere Stiddte mit hohen Besucherzahlen als urbane Des-
tinationen mit aulergewohnlichen touristischen Angeboten
(z.B. Rothenburg ob der Tauber, Garmisch-Partenkirchen)
definiert, die stark vom internationalen Tourismus profi-
tieren (vgl. Bunge 2018). Die Tourismusintensitit ist da-
bei eine wesentliche Quantifizierungsgrofle. Nach Job et al.
(2013, S. 7) kann ab einer Tourismusintensitit von 25.000
Ubernachtungen pro 1000 Einwohner*innen von einem we-
sentlichen okonomischen Einfluss des Tourismus gespro-
chen werden. Zur Orientierung: Stand 2018 meldet Ro-
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thenburg o.d. T. eine Tourismusintensitdt von rund 46.000,
Garmisch-Partenkirchen registriert rund 40.000 Ubernach-
tungen je 1000 Einwohner*innen (Bayerisches Landesamt
fiir Statistik 2019). Beide Destinationen zdhlen somit zu
Klein- und Mittelstddten mit hohem Tourismusaufkommen,
welche in diesem Artikel adressiert werden.

Zielsetzung und Methodik

Touristisch geprigte Klein- und Mittelstdadte sind mit dhn-
lichen Herausforderungen konfrontiert wie GroBstadte,
konnen diesen aber nicht mit den gleichen organisatori-
schen und finanziellen Ressourcen begegnen. Daher zielt
der vorliegende Artikel auf die Identifizierung konkre-
ter Optimierungs-, Losungs- und Reaktionsmoglichkeiten
fiir diese Stddte. Eine Schwierigkeit bei der synoptischen
Analyse von Tourismusdestinationen ist oftmals eine un-
zureichende und wenig vergleichbare Datengrundlage,
insbesondere bei Tagestourist*innen (Job et al. 2013).
Die nachfolgenden Ausfiihrungen basieren daher auf der
Analyse des Fallbeispiels der Stadt Fiissen, fiir welche um-
fassende empirische und sekundirstatistische Ergebnisse
vorliegen, die durch Sekundérbefunde ergiinzt wurden. Zur
besseren Einordnung werden Hintergrundinformationen
zur Stadt Fiissen dargelegt:

Fiissen verzeichnet mit knapp 16.000 Einwohner*innen
aufgrund der Néhe zu den Konig-Ludwig-Schlossern und
ihrer historischen Altstadt ein besonders hohes touristisches
Aufkommen. Im Jahr 2016 wurden 1,3 Mio. Ubernach-
tungen gemeldet (Bauer 2018, S. 4). Im Vergleich zu den
ebenfalls hoch frequentierten Stddten Rothenburg o.d.T.
und Garmisch-Partenkirchen hat Fiissen mit einer Touris-
musintensitit von iiber 75.000 Ubernachtungen je 1000
Einwohner*innen (Bayerisches Staatsministerium der Fi-
nanzen und fiir Heimat 2017) besonders viele Ubernach-
tungsgéste pro Einwohner*in. Im Jahr 2016 besuchten rund
2,5 Mio. Tagestourist*innen die Kleinstadt im Allgéu (Bau-
er 2018, S. 4). Durch Passantenzihlungen in der City wur-

Abb.1 ,Leere StraBen“ in den
Wintermonaten in Fiissen
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den an durchschnittlichen Sommertagen im Juli 2017 bis zu
15.000 Besucher*innen téglich und damit niherungsweise
ebenso viele Giste wie Einwohner*innen registriert. Diese
Zahl ist tiber Werktage und Wochenenden konstant (Hilpert
2018, S. 8). Allerdings sind die saisonalen Schwankungen
in Fiissen erheblich (vgl. Abb. 1): Wihrend zwischen Mai
und Oktober 70 % der Ubernachtungen stattfinden, sind es
in den Monaten November bis April nur 30 % (Bauer 2018,
S. 6). Die Stadt Fiissen steht mit ihren besonders hohen
Werten vielschichtigen Herausforderungen entgegen und ist
ein Paradebeispiel fiir eine touristisch gepriagte Mittelstadt.
Somit ist diese geeignet fiir eine ganzheitliche Analyse der
Handlungsfelder, welche auch fiir touristisch gepragte Stid-
te wie Rothenburg o.d.T. oder Garmisch-Partenkirchen re-
levant sind.

Die Datengrundlage bilden im Wesentlichen empirische
(z.B. Passantenfrequenzmessungen, Kartierungen) und se-
kundirstatistische (z.B. Gistestatistik, Trendanalysen) Da-
ten, die im Rahmen eines Kooperationsprojektes mit der

Tab.1 Ubersicht der interviewten Personen

Funktion Termin
Interessens-  Vorstandsvorsitzender der Werbege- 30.01.2018
verbénde meinschaft Fiissen e. V.
Vorsitzender des Bundes der Selbst- 08.02.2018
standigen
Vorsitzender des Wirtschaftsbeirates 08.02.2018
Vorsitzender des Einzelhandelsver- 22.02.2018
bands
Politik Fraktionsvorsitzender der SPD 22.02.2018
3. Biirgermeister der Stadt Fiissen 23.02.2018
(Fiissen Land)
2. Biirgermeister der Stadt Fiissen 06.03.2018
(CSU)
Standort- Geschiftsfiihrer der Beratungsgesell- 12.02.2018
experten schaft Markt und Standort mbH
Geschiftsfiihrer der IHK Regionalge- 17.04.2018
schiftsstelle Allgédu
Verwaltung  Hauptamtsleiter in Vertretung zum 15.02.2018
Biirgermeister
Leiter des Stadtbauamtes 15.02.2018
Tourismusdirektor 16.02.2018
Wirtschaft ~ Inhaber von Weisenbach Immobilien 15.02.2018
Inhaber des Hotels Sommer, 16.02.2018
Kreisvorsitzender des bayerischen
Hotel- und Gaststittenverbandes
Juniorchefin & Marketing Leitung des 22.02.2018
Hotels Sonne
Inhaberin des Geschifts 100 % Hand- 23.02.2018
werk
Inhaber des Intersport Keller 06.03.2018
Inhaberin des Café Lucca 07.03.2018
Inhaberin der Kanzlei Wintergerst 07.03.2018
Inhaberin des Restaurants Herzl am 07.03.2018

Rathaus

IHK fiir Augsburg und Schwaben erhoben wurden (Hilpert
2018). Diese werden ergédnzt durch 20 qualitative Exper-
teninterviews mit lokalen Akteur*innen aus Politik, Wirt-
schaft und Verwaltung in Fiissen (s. Tab. 1), die in Anleh-
nung an die zusammenfassende Inhaltanalyse von Mayring
(2000) ausgewertet wurden (Frieser 2018). Die synoptische
Zusammenfiihrung aller methodischen Bausteine zeigt vier
relevante Handlungsfelder:

e Verkehr & OPNV

o Saisonalitit & Internationalisierung
o Kooperation & Koordination

o Marke & Marketing

Zu diesen Handlungsfeldern wurden iibertragbare Best-
Practice-Beispiele (vgl. BMWi 2013; StMWi 2014; IML
2016) und flankierende Konzepte (BMWi 2017; Rein und
Schuler 2012; Meffert et al. 2018; Gomez et al. 2019) mit-
tels Literaturrecherche (,,google scholar®) gesammelt, aus-
gewertet und auf ihre Anwendbarkeit in Klein- und Mittel-
stiadten gepriift.

Handlungsfelder und Losungsansitze
Verkehr & OPNV

Touristisch induzierter Verkehr entsteht insbesondere bei
der An- und Abreise sowie der Mobilitdt zwischen Aus-
flugszielen und ortlichen Attraktionen (BMWi 2013). Er-
reicht dieser in der Wahrnehmung der ortlichen Bevolke-
rung ein nicht mehr ertriagliches MalB, sinkt hiufig deren
Akzeptanz des touristisch induzierten Verkehrs (Quack
et al. 2019). Daher miissen die Angebote der verschie-
denen Verkehrsmittel passgenau den Bediirfnissen aller
potenzieller Nutzer*innen entsprechen. Die Expert*innen
sprachen sich fiir eine breite Auswahl an Ticket-Variatio-
nen (Angebote fiir verschiedene Zeitraume, Kombi-Tickets
etc.), eine Anpassung der Fahrtzeiten an die Offnungs-
zeiten der Destinationen und fiir eine Verbesserung des
OPNV-Angebotes aus. Park-and-Ride-Stationen erweisen
sich dabei als geeignet, um Verkehrsstrome destinantions-
nah zu entzerren. Deren Nutzung hiingt aber entscheidend
vom Standort des Parkplatzes, der Taktung des OPNV-
Angebots, den Preisen fiir Bus- und Parktickets sowie der
Bekanntheit des Angebotes ab.

Verkehrsstaus und die daraus resultierenden schidlichen
Emissionen konnen neben einem effizienten Verkehrsleit-
system auch durch technische Innovationen bei Parkleit-
systemen reduziert werden (Lehmann et al. 2019). Freie
Parkplitze werden dabei mittels Sensoren erkannt und iiber
offentliche Gromonitore angezeigt. Zusitzlich kann der
Suchverkehr durch Social-Parking-Apps geleitet werden:
Die Verkehrsteilnehmer*innen melden hierfiir iiber das
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Handy freigewordene Parkplitze und ergidnzen somit die
offentlichen Verkehrsleit- und Navigationssysteme. Bei all
solchen Bestrebungen zur Optimierung des touristischen
Verkehrs ist darauf zu achten, dass diese in enger Koordina-
tion mit den lokalen Mobilititsmalnahmen geplant werden
(Quack et al. 2019; Wappelhorst 2013).

Um Gisten mit wenig Ortskenntnis eine leichtere Ori-
entierung zu ermdglichen, ist eine ausreichende Beschilde-
rung innerorts notwendig. Hierbei konnen bewusst — zu-
sdtzlich zu den Hauptattraktionen — auch weniger bekann-
te Ziele und Routen abgebildet werden. Hochfrequentier-
te Strecken mit Overcrowding-Gefahr konnten so deutlich
entzerrt werden. Zusétzlich profitieren Einzelhdndler*innen
der weniger frequentierten 1B- oder C-Lagen durch den so
geleiteten erhohten Zulauf.

Saisonalitat & Internationalisierung

Saisonale Schwankungen der Besucherzahlen — wenn auch
regional unterschiedlich stark ausgeprigt — sind in tou-
ristisch geprégten Stidten keine Seltenheit. Diese konnen
durch zusitzliche Komm-Impulse (Events, Shoppingnéch-
te, Themenwochen etc.) auerhalb der Hochsaison abge-
schwicht werden (Redepenning 2020). In den Expertenin-
terviews wurde betont, dass solche Aktionen neben Gésten
besonders auch an Einwohner*innen adressiert werden sol-
len, um die Marke der Stadt fiir alle erlebbar zu gestalten
(siche Abschnitt Marke & Marketing).

Fiir die Nebensaison konnen auch bewusst neue Ziel-
gruppen geworben werden. Neben groferen Veranstaltun-
gen von Firmen und Vereinen (Tagungen und Workshops)
sind hier Angebote fiir verschiedene gesellschaftliche Grup-
pen relevant. Zum einen ist es moglich, mit gezielten Ange-
boten fiir Studierende oder Alleinreisende die Auslastung
auflerhalb der Schulferien zu erh6hen. Zum anderen konnen
auch Zielgruppen mit besonderen Bediirfnissen adressiert
werden, wie beispielsweise Menschen mit Mobilitits- oder
Aktivititseinschriankungen, die die etwas ruhigeren Neben-
saisonen mit geringeren Auslastungen priferieren (BMWi
2008). Hierbei ist auf den entsprechenden Ausbau der not-
wendigen Voraussetzungen (Barrierefreiheit etc.) zu ach-
ten. Generell wird in den Experteninterviews ein Ausbau
von Infrastruktur als sinnvoll erachtet, da hiervon Giéste
wie Einwohner*innen gleichermallen profitieren. Die ex-
akte Kenntnis der jeweiligen Anspriiche und Erwartungen
sowohl der Giste als auch der lokalen Bevolkerung ist ei-
ne strategische Basis fiir die Auswahl geeigneter Mafnah-
men, um dauerhaft die Akzeptanz der Einheimischen zu
sichern. Nur ein ausgewogenes Mal} verhindert, dass die lo-
kale Bevolkerung den Tourismus als Belastung wahrnimmt
(Kagermeier et al. 2015). Dabei hat sich zunehmend neben
der Biirgerbeteiligung auch das Binnenmarketing als erfolg-
reich erwiesen, das auf ein Gemeinschaftsgefiihl zielt und
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neben der Zivilgesellschaft auch die lokalen touristischen
Anbieter, Gewerbetreibenden oder Kulturschaffenden zu in-
tegrieren sucht (Wolf et al. 2016).

Die saisonalen Schwankungen der Nachfrage konnen
auch durch die ErschlieBung globaler Mirkte gemildert
werden. Internationale Giste konnen eine Chance fiir die
lokale Okonomie sein, von der auch die einheimischen Be-
schiftigten profitieren (BWIHK 2016). Diese Zielgruppen
konnen mit Videos, Websites (z. B. Showaround, Withlo-
cals), Social Media, Audioguides, Fithrungen oder kiinstle-
rischen Darstellungen in den entsprechenden Sprachen ge-
zielt angesprochen werden.

Kooperation & Koordination

Einzelhandel und Gastronomie sind nicht nur wesentliche
Elemente der innerstiddtischen Infrastruktur, sondern auch
zentrale Elemente des touristischen Destinationsangebotes.
Um sowohl die Erwartungen der Besucher*innen als auch
die Anforderungen der Einwohner*innen an eine attraktive
Innenstadt zu erfiillen, ist ein abgestimmter Branchen- und
Geschiftsmix von entscheidender Bedeutung, der mit den
Akteur*innen vor Ort auszuarbeiten ist (BMWi 2017). Da
Konsumenten — Giste wie auch Einheimische — zunehmend
nicht nur lokale Spezialititen essen und trinken, sondern
auch regionale Lebensmittel und Zutaten kaufen wollen,
profitieren nicht nur regionaltypische, authentische Gastro-
Angebote. Auch dem lokalen Einzel- und Fachhandel (in
der Wertschopfungskette bis hin zur Erzeugung, Produkti-
on und Direktvermarktung) bieten sich dadurch zunehmend
neue Chancen (BMWi 2017). Wird dieses Angebot ent-
sprechend inszeniert und vermarktet, wird auch die Regio-
nalkultur der Destination fiir Besucher*innen erlebbar und
bleibt fiir die Einheimischen lebendig (Meifert und Rein
2012).

In zahlreichen touristisch gepréigten Innenstidten erwei-
sen sich einheitliche Regelungen fiir die Bestuhlung und
Bewerbung im Auflenbereich als sinnvoll. Dies spiegelt die
Meinung der Expert*innen wider, da ein solches Konzept
den Einheimischen zugutekommt, fiir die die Innenstadt
auch ein Bewegungsraum ist. Aber auch die touristische
Attraktivitit der Innenstadt profitiert von einem koordiniert
gestalteten — aber dennoch individuellen — Erscheinungs-
bild der Gastronomie im offentlichen Raum. So wird das
Flair der Innenstadt erhalten, alle Betriebe konnen sich an
klar definierten Vorgaben orientieren und auf einen fairen
Wettbewerb verlassen.

Die Moblierung des offentlichen Raumes trigt eben-
falls zur Attraktivitit der Innenstadt bei, sowohl fiir Be-
sucher*innen wie auch fiir Einheimische. Neben ausrei-
chend Sitz- und Ruhegelegenheiten sowie Riumen zur Er-
holung und Regeneration ohne Konsumzwang sollten genii-
gend Miilleimer, Griinanlagen, Wasserspiele, Fahrradstin-
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der und Spielgelegenheiten fiir Kinder vorhanden sein. Da-
durch wird nicht nur die Aufenthaltsqualitét gesteigert, son-
dern auch die Aufenthaltsdauer verldngert, was wiederrum
hohere Umsitze im oOrtlichen Gewerbe induzieren kann.
Voraussetzung dafiir ist aber ein addquates Waren- und
Dienstleistungsangebot, das gerade in touristisch geprig-
ten Stddten eine ausgeglichene und hochwertige Qualitit
fiir Einheimische und Besucher*innen erfordert (BWIHK
2016). Denn in Zeiten des Onlinehandels ist eine Shop-
pingtour entweder die Suche nach einem serviceorientier-
ten Einkaufserlebnis oder das Bestreben, etwas Besonde-
res zu erwerben (BMWi 2017). Der Fokus von Klein- und
Mittelstdadten sollte deshalb auf den lokalen Stirken und
einem ausgewogenen Mix zwischen Souvenirs und Waren
des kurz- und mittelfristigen Bedarfs liegen.

Durch Kooperationen unterschiedlicher Gewerbe kon-
nen gerade in Klein- und Mittelstddten Synergieeffekte er-
zeugt und genutzt werden. Beispielsweise konnen laut der
Expert*innen Ladenoffnungszeiten mit den An- und Abrei-
sezeiten des oOrtlichen Beherbergungsgewerbes abgestimmt
werden, sodass Besucher*innen stets eine einladende City
vorfinden. Auch kann durch Kombinations- und Dienst-
leistungsangebote — beispielsweise Literaturlesungen im
ortlichen Buchladen, Verkostungen von Produkten lokaler
Héndler*innen in der ortlichen Hotellerie oder Rabatte fiir
Giste kooperierender Ubernachtungsbetriebe — der Handel
seine Attraktivitit steigern und Synergien nutzen.

Marke & Marketing

Jede Stadt besitzt (bewusst oder unbewusst) eine mehr oder
weniger starke Marke. Das zentrale Charakteristikum einer
Marke ist das Markenwissen, das bei (potenziellen) Besu-
cher*innen zu einer Bewertung der Destination fiihrt, selbst
wenn sie kein Markenwissen — also Fakten oder Image —
iiber den Zielort haben (Zenker 2018). Die Marke einer
Stadt setzt sich also aus den Erfahrungen und Assoziatio-
nen, die mit ihr verbunden werden, zusammen. Daher ist das
Place Branding, das die Markenbildung durch kontrollierte
Assoziationen steuert, besonders fiir kleinere und mittlere
Stddte mit geringerer Bekanntheit und indifferentem Image
ein wichtiges Handlungsfeld (Nursanty 2019). Vor allem
Alleinstellungsmerkmale, die die Besucher*innen und Be-
wohner*innen mit der jeweiligen Stadt langfristig verbin-
den, tragen zur Markenentwicklung bei. Da eine Marke im-
mer auch ein Erfiillungsversprechen fiir eine generierte Er-
wartungshaltung ist, muss das Image der Stadt vielfiltig
vor Ort erlebbar sein. Hierbei kommt besonders den loka-
len Akteur*innen (Hotellerie, Einzelhandel, Kultur, Verwal-
tung etc.) eine zentrale Rolle zu, die die Marke passgenau
fiir ihre Zielgruppen interpretieren und inszenieren sollten.
Wenn es flankierend gelingt, dass sich auch die ortliche Be-
volkerung mit der Marke wesentlich identifiziert, nehmen

die Giste die Destination als authentisch wahr und die Mar-
ke hat ihr Versprechen fiir einen attraktiven Besuch erfiillt.
Folglich ist die Inszenierung und Eventisierung der ortli-
chen Sehenswiirdigkeiten und Attraktionen im Sinne der
Markenbotschaft ein zentrales Aktionsfeld fiir touristisch
geprigte Klein- und Mittelstidte.

Storytelling kann eine abstrakte Marke fiir Besucher*in-
nen und Bewohner*innen greif- und erlebbar machen, bei-
spielsweise durch Aktionen oder Veranstaltungen, die die
Stirke der Marke nutzen und kommunizieren. Solche mar-
kenbildenden Angebote fiir Besucher*innen miissen nicht
allein von den touristischen Akteur*innen ausgehen, son-
dern konnen auch in anderen Bereichen — vom Einzelhan-
del iiber das Bauamt, die Mittelschule und die Stadtbiicherei
bis hin zur Biirgerschaft — verortet sein. Gerade eine von
einer breiten Basis mitgetragene Markenbotschaft steigert
die Wirkung des Markeneffekts. Dieser kann nicht nur in ei-
ner erhOhten touristischen Attraktivitit resultieren, sondern
auch zu Verbundenheit und Motivation in der lokalen Zi-
vilgesellschaft, im Hotelleriepersonal oder bei stiddtischen
Beschiftigten fiihren (Zenker 2018).

Wenn das Markenkonzept iiberzeugt, muss es dauerhaft
gepflegt, weiterentwickelt und breit kommuniziert werden.
Neue Medien eroffnen gerade fiir Standorte in peripheren
Lagen die Chance, sich weltweit zu prisentieren (Hinter-
holzer und Jooss 2013). Die Marke kann dazu iiber ver-
schiedene Kanile auf effektive Weise beworben werden.
Beispielsweise konnen ansprechende Posts, kontinuierliche
Blogbeitrige oder innovative Imagevideos zu einer Ent-
scheidung fiir einen Aufenthalt in der Stadt fiihren. Vor
allem die Interaktion mit (potenziellen) Gésten durch Fra-
gen, Feedbacks, Blogs, Selfies oder Gewinnspiele wird hiu-
fig als Initialschritt zur Kundengewinnung und -bindung
genutzt. Aber auch fiir die Kommunikation der Markenbot-
schaft nach innen, also in die eigene Bevolkerung bzw. zu
lokalen Akteur*innen, kann die Nutzung von Social Media
essenziell beitragen. Wichtig fiir Klein- und Mittelstidte ist
hierbei eine sorgfiltige Auswahl der Medien, der Zielgrup-
pen und des Contents. Denn die Analysen im Rahmen der
IHK-Studie zeigen, dass soziale Plattformen zwar eine ver-
hiltnismiBig gilinstige Moglichkeit des Marketings bieten,
aber eine professionelle, abwechslungsreiche und aktuel-
le Kommunikation dennoch sehr zeit- und personalintensiv
ist.

Bei allen Marketingbestrebungen im Rahmen des Place
Brandings muss darauf geachtet werden, dass die he-
terogenen Bediirfnisse von Bewohnern*innen iiber Be-
sucher*innen bis hin zu Einzelhandel, Hotellerie und
Stadtverwaltung ausreichend beriicksichtigt und abge-
stimmt werden. Hierfiir sind Austauschplattformen mit
allen Stakeholdern sinnvoll, denn das Ziel der Markenbil-
dung ist nicht nur die Steigerung touristischer Einnahmen
(Schiemer 2019). Um Konflikte friihzeitig zu vermeiden,
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bedarf es auch eines Ausgleichs der Interessen. Laut der
Expert*innen konnen hierzu spezielle Angebote im Sinne
der Markenstrategie fiir die ortsansissige Bevolkerung so-
wie Bonuskarten fiir den Einzelhandel oder Aktionstage im
kulturellen Bereich beitragen.

Fazit

Touristisch geprigte Stiddte mit weniger als 100.000 Ein-
wohner*innen stehen vor besonderen Herausforderungen.
Ein erhohtes Tourismusaufkommen birgt neben positiven
wirtschaftlichen und kulturellen Aspekten auch Konfliktpo-
tenzial in der Stadtbevolkerung, z. B. in Form von zusitz-
lichem Verkehr oder einseitigem Einzelhandelsangebot. Im
Gegensatz zu GroBstiddten konnen Klein- und Mittelstdadte
hierbei aber nicht auf vergleichbare finanzielle und organi-
satorische Ressourcen zuriickgreifen.

Die Herausforderungen von touristisch gepréigten Klein-
und Mittelstddten wurden bislang in Forschung und Politik
nur wenig thematisiert, wenngleich der Handlungsbedarf
steigt. Dies gilt insbesondere fiir verkehrstechnische Pro-
bleme, fiir Herausforderungen durch die Saisonalitdt und
Internationalitit des Gésteaufkommens, fiir wirtschaftliche
Potenziale durch Kooperation und Koordination oder fiir
Fragen des Place Brandings. Zudem bedarf es fiir Klein-
und Mittelstddte geeigneter Losungen, die kostengiinstig
zu realisieren sind, aber dennoch effektiv wirken und mog-
lichst Synergieeffekte zu anderen Handlungsfeldern ermog-
lichen. Letztlich ist fiir eine erfolgreiche Umsetzung touris-
tischer Maflnahmen der Riickhalt der lokalen Bevolkerung
entscheidend.
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