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Die Ergebnisse des Stadtmarketingprozesses im Überblick  
Die Steuerungsgruppe zum Ahrensburger Stadtmarketing ist ein Koordinierungs- und Entscheidungsgremium 

für die inhaltliche und organisatorische Begleitung des Stadtmarketingprozesses in Ahrensburg. Verwaltung, 

Politik und Aktive aus der Innenstadt und der Wirtschaft (IHK, DEHOGA, Stadtforum, IG Hagener Allee) 

erarbeiteten in dem Gremium gemeinsam die strategischen Grundlagen des Ahrensburger Stadtmarketings 

unter professioneller Moderation der CIMA Beratung + Management GmbH.  

Es fanden dazu insgesamt 7 Treffen der Steuerungsgruppe statt: 

Prozess zur Entwicklung des Marketingkonzeptes und Markenprofilierung: 

1. Steuerungsgruppe „Analyse Ausgangssituation“ – 8. Juni 2017

2. Steuerungsgruppe „Positionierungsansätze & Markentonalität“ – 28. Juni 2017

3. Steuerungsgruppe „Markenprofil“ – 13. September 2017

4. Steuerungsgruppe „Umsetzung“ – 17. Mai 2018

Prozess zur Entwicklung der Organisationslösung für Ahrensburg: 

5. Steuerungsgruppe „Organisationsalternativen“ - 28.08.2018

6. Steuerungsgruppe „Organisationskonzept Ahrensburg“ – 29.11.2018

- im Dez/Jan folgten Vorstellungen in allen Fraktionen -

7. Steuerungsgruppe „Abstimmung und Empfehlung der Steuerungsgruppe“ – 31.01. 2019

Das Markenprofil 

In den ersten vier Runden wurden folgende Ergebnisse gemeinsam erarbeitet:  

Markenkernbotschaft:  

Ahrensburg vereint das Beste aus zwei Welten, wo Kinder glücklich groß werden, wo starke Wirtschaft weiter 

wächst und wo man das Leben bewusst genießt.  

Markenprofil:  

Das Markenprofil beschreibt die gesamte Markenwelt. Es liefert Grundlagen für die Umsetzung, durch 

Definition von visuellen Motiven (anwendbar für Stadtmöblierung, Stadtgestaltung, Werbung), 

Themenwelten (z.B. zur markenkonformen Konzeption von Veranstaltungen und Kampagnen), der Tonalität 

der Markenkommunikation (z.B. für Logoentwurf/Corporate Design/Kampagnen) und Zielgruppen (z.B. auch 

für die zielorientierte Ausrichtung und Anpassung vorhandener Maßnahmen).  

Anlage 2
Vorlagen-Nr. 2019/027



2 
 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3 
 

Der Markenkern: 
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Der Handlungsrahmenplan für die Umsetzung 
Leitprojekte der Umsetzung:  

 

1. Logo/Corporate Design: Agenturwettbewerb mit Bürgerbeteiligung und Akteursberatung zur 

Anwendung und Umsetzung der Marke in eigenen Maßnahmen  

2. Sponsoringkonzept zur (ideellen UND finanziellen) Beteiligung der Ahrensburger Wirtschaft  

3. Ahrensburger Zielgruppenangebote für Neubürger, Pendler und weitere Zielgruppen  

4. Neukonzeption der Veranstaltungen am Beispiel eines Pilot-Events  

5. Tourismus(-marketing)konzept zur Entwicklung touristischer Produkte und geeigneter 

Organisationsform  

6. Stärkung des Wochenmarktes, Einbindung in den Stadtmarketingprozess  

 

Für diese Leitprojekte wurden von der cima Steckbriefe für die Umsetzung erarbeitet. Die Leitprojekte wurden 

von der Steuerungsgruppe ausgewählt und werden mit hoher Priorität umgesetzt. Weitere Maßnahmen wurden 

von der cima für die mittel- und langfristige Umsetzung empfohlen:  

 

▪ StadtApp Ahrensburg2Go weiterentwickeln zu Stadtportal  

▪ Start Verwaltungsmarketing: Leitbild, fachübergreifende Workshops  

▪ Weihnachtsmarkt: + Weihnachtsbeleuchtung: Aufwertung, Ausweitung  

▪ Flächenmanagement: Leerstandkataster, Zwischennutzungsplan, Eigentümerberatung  

▪ Sondernutzungskonzept mit (Teil-) Abschluss der Innenstadtsanierung zur Aufwertung der Nutzung 

des öffentlichen Raumes  
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Beispiel für einen Maßnahmensteckbrief: 
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Handlungsfelder und Aufgaben: 

 

 
 

 

Prüfmatrix für die Bewertung und Priorisierung von Maßnahmen des Stadtmarketings:  

Ziel ist eine objektiviere Bewertungs- und Entscheidungsgrundlage für aktuelle und geplante Maßnahmen des 

Ahrensburger Stadtmarketings. Die Umsetzung erfolgte anhand von Bewertungskriterien, deren Bewertung 

durch Punkte und Gewichtung mit entsprechendem Ergebnis-Output. Es wurde dabei das Prinzip einer 

Nutzwertanalyse angewandt. Die Prüfmatrix wird als Excel-Vorlage zum Ausfüllen bereitgestellt, ebenso ein 

Formular zur Beschreibung der zu prüfenden Maßnahme. Es bleiben „Bewertungs- und 

Verhandlungsspielräume“, Marketing lässt sich nicht vollständig in Zahlen messen. Dennoch wird mit der 

Matrix mehr Transparenz und Nachvollziehbarkeit erreicht – und die gemeinsame Bewertung vereinfacht.  
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Sonstige Empfehlungen:  

 

1.  Stadtmarketing und Stadtentwicklung müssen abgestimmt agieren, gerade in Bezug auf die 

relevanten Zielgruppen: Werden z.B. Umlandbesucher als wichtige Zielgruppen definiert, so müssen auch die 

notwendigen Voraussetzungen (z.B. Parkplätze, ÖPNV-Erreichbarkeit o.ä.) in der Stadt geschaffen werden.  

2. Das Innenmarketing zur Bindung der Bürger der Stadt ist ein wichtiger Aspekt im Stadtmarketing. 

Hierzu sind gezielt auch die Stadtteilbewohner anzusprechen: Am Hagen, Ahrensfelde, Wulfsdorf, 

Ahrensburg Ost + West. Es müssen auch die älteren Menschen in ihren Bedürfnissen angesprochen werden. 

Junge Familien sind als mögliche künftige Bewohner anzusprechen (Umlandbewohner, Zielgruppe 

Pendlerpaare, Hamburger Stadtteile...)  

 

Organisationberatung 

 
Handlungsfelder des Ahrensburger Stadtmarketings: 

 

 
 

Schnittstellen des Ahrensburger Stadtmarketings: 
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Stellenplanung: Aufgabenprofile 

 

 
 

Erläuterungen zum Wirtschaftsstandortmarketing 

In den Gesprächen mit Unternehmern aus dem Gewerbegebiet wurden einige konkrete Projektansätze entwickelt, die 

nicht nur das Gewerbegebiet für die dort Beschäftigten aufwerten, sondern auch zu einer besseren An- und 

Einbindung der starken Wirtschaft in das Stadtgeschehen führen. Dies ist eine wichtige Voraussetzung, um 

perspektivisch die starke lokale Wirtschaft auch finanziell stärker im Stadtmarketing einzubinden (z.B. als 

Gesellschafter / im Vorstand der Organisation).  

Mögliche Projektansätze: Vernetzung innerhalb des GE, Aufwertung des GE für die Beschäftigten, Einbindung von 

Schulen, Fachkräfteinitiativen, Nachhaltigkeit und Soziale Verantwortung der Wirtschaft, Digitalisierung + Innovation, 
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Einbindung der bestehenden Stelle mit neuem Schwerpunkt als Schnittstelle zwischen Stadtmarketing + 

Stadtentwicklung   
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Finanzplanung für 5 Jahre 

 

2
Personalkosten für zusätzliches Personal, bereits bestehende Personalkosten (die unabh. vom Stadtmarketing auch künftig 

weiter bestehen) sind hier nicht berücksichtigt 

Das Umsetzungsbudget des City- und Stadtteilmanagements wird als jährliches Budget für die heute bestehenden 

Akteure (Vereine, Veranstalter, private Initiativen) eingeplant, um z.B. in Form von Ideenwettbewerben, Vergaben o.ä.. 

auch finanzielle Anreize für eine Umsetzung der Marketingstrategie geben zu können. Das Stadtmarketing soll nicht als 

„Konkurrenz“ auftreten (keine eigenen Veranstaltungen), sondern die heute Aktiven beratend und finanziell unterstützen. 

Dieser Posten wird insofern quasi „durchgereicht“ und fließt anderen Akteuren zu.  
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Vereinfachte Abwägung der Organisationsmodelle (Details wurden umfassend erläutert und übergeben) 

 

Eine verwaltungsinterne Lösung (Eigenbetrieb oder Fachbereich/Stab in der Verwaltung) wurde nicht als 

geeignet bewertet. Insbesondere soll das künftige Stadtmarketing auch privaten Akteuren aus Wirtschaft, 

Gesellschaft und Kultur Möglichkeiten der Mitbestimmung einräumen, die bei einer Verwaltungslösung nicht 

ausreichend gewährleistet werden können.  

Für den Verein müsste insbesondere zum Stimmrecht ein entsprechendes Modell entwickelt werden. Dabei 

ist zu klären, ob eine „Überstimmen“ der Stadt durch private Akteure bei deutlich geringerem 

Finanzierungsanteil gewollt ist bzw. möglich sein soll – oder ob die Mitbestimmung in der Organisation an 

den jeweiligen Finanzierungsanteil gekoppelt werden soll. Es sind zudem mind. 7 Gründungsmitglieder zu 

benennen. Hinsichtlich des Nebeneinanders von Stadtmarketingverein und aktuellen Vereinen (v.a. 

Stadtforum) sind mögliche Konkurrenzen auszuschließen. Außerdem müsste der Verein aktiv um Akzeptanz 

bei einigen bestehenden Organisationen werben (da diese selbst als Vereine auftreten und aufgrund der 

ehrenamtlichen Struktur aktuell an der Belastungsgrenze arbeiten). Hier müsste Vertrauen in einen 

hauptamtlich besetzten Verein als „schlagkräftige“ Dachorganisation aufgebaut und Vorbehalte abgebaut 

werden. 

Bei der GmbH würde sich aufgrund der Finanzierungszusage als Mitgesellschafter zunächst das Stadtforum 

anbieten, perspektivisch sind weitere Gesellschafter möglich. Es müsste ein Aufsichtsrat im 

Gesellschaftervertrag verankert werden, der auch solchen privaten Organisationen Mitbestimmungs-

möglichkeiten einräumt, die (noch) nicht Gesellschafter sind (z.B. Kultureinrichtungen, Unternehmen, Vereine, 

ggf. Vertreter der Politik/Fraktionen).  

 

 


