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1. VORBEMERKUNG

Der voﬁiegende Bericht soll keinen weiteren Beitrag zur Diskussion der Vor- bzw
NachFeﬂe des Marketingansatzes in der Kommunalpolitik liefern. Vielmehr soll am
pmknsghen Beispiel gezeigt werden, wie die Ansitze des Stadtmarketing in Offenbach
am Main ’aussehen und welches spezifische Instrumentenbiindel in der Offenbacher
Stadtentwicklung zur praktischen Anwendung kommt.

ZOélifﬂenl;?ch am Mam ist eine von 5 GroBstadten des Rhein-Main-Gebiets. Seit Jahren
“ ;1 Veses erlet zu _c.ien am stﬁrksten p.rospeﬁerenden Regionen in Deutschland.

UG erglelch‘? europdischer Regionen, die insbesondere im Zuge der Entwicklung
hin zum europiischen Binnenmarkt und vor dem Hintergrund der Umgestaltung in

Osteuropa durchgefithrt wurd 1Zi i |
en, prognostizierten fir das Rhein-Main i
Zukunfisaussichten. . e e

Von Q1esem positiven Hintergrund konnte die Stadt Offenbach zunichst jedoch nicht
l;:roﬁtleren. kVie]mehr hat die polyzentrische Raumstruktur dieses Gebiets mit den star-
kzIIikar:Bstadten Darmstadt, Frankfmt am Main, Mainz und Wiesbaden als Standort-

- egten dazu gefiihrt, daB sich Offenbach gemessen an diesen Stidten langsamer
und in emnzelnen Segmenten auch negativer entwickelte. Im Gegensatz zur Region
entwickelte sich beispielsweise die Beschaftigung in den achtziger und frilhen neunzi-
ger Jahren ricklaufig (Stadt Offenbach, Statistische Jahrbiicher 1978-1994).

2. RAUMLICHE UND STRUKTUREL
OFFENBACH LE SITUATIONEN DER STADT

2.1. Rdumliche Lage der Stadt

Diedl Stagit Offenbach liegt im Zentrum des Rhein-Main-Gebiets. Sie grenzt unmittelbar
g g e ernstadt.Frankﬁm am Main und partizipiert damit direkt an der Standortquali-
rankfurts. Direkte sog. , harte* Standortfaktoren mit hoher Qualitit sind:

- ;Jnaﬁe znn Flug:ia;isfen Frankfurt Rhein-Main (direkte S-Bahn-Anbindung)
- mdung an iberregionale Autobahnkreuz, im Zentrum d S
der Ost-West Verbindungen, " " e NordSd wnd
- uptenrdlsche S-Bahn-Anbindung an das IC- und ICE-Drehkreuz Frankfurt und
die Landeshauptstadte Wiesbaden und Mainz,
- guterschlossene Gewerbegebiete
- Flachenreserven, usw.

Daneben sind die sog, ,,weichen™ Standortfaktoren Offenbachs, wie

- Lage am Main

. Nahe zu den Naherholungsgebieten Spessart, Taunus und Odenwald,

kulturelle Vielfalt mit Zugang zum Angebot des gesamten Rhein-Main-Gebiets,
das zu den attraktivsten Kulturregionen Europas zihlt, usw.

ebenfalls von sehr hoher Qualitat.

2.2. Die sozio-6konomische Struktur

Offenbach ist die kleinste unter den GroBstadten der Region. Die Stadt hat ca. 118.000
Einwohner. In ungefiihr 4.000 Betriebsstitten sind ca. 56.000 versicherungspflichtig
Beschiftigte gemeldgt.

Offenbach war in der Vergangenheit als Industriestadt gepragt durch Lederindustrie,
Chemie, Elektrotechnik und Maschinenbau. So waren noch 1978 rund 51,5% der Be-
schiftigten im Sekundirbereich und 48,5% im Dienstleistungsbereich titig Ende 1995
(Stand 31.12.95) waren noch ca. 37% im Sekundarbereich und bereits ca. 62% im
Tertiarbereich beschaftigt. Damit liegt Offenbach zwar im Durchschnitt des Rhein-
Main-Gebiets, hat jedoch, gemessen an den anderen GroBstadten in der Region, immer
noch einen geringen Tertiarisierungsgrad. Diese Situation hat ihren Ursprung darin,
daB in Offenbach der Strukturwandel nur sehr langsam in Gang kam.

Auf den Wegfall von Arbeitsplitzen in der Lederindustrie reagierte die Politik zu-
néchst mit dem Versuch solche Firmen anzusiedeln, die vor allem ungelernten Arbeits-
kriften aus der Industrie neue Beschaftigungsmoglichkeiten boten. Dies kam im Er-
gebnis einer Behinderung des Strukturwandels gleich, mit negativen Auswirkungen auf
die Wirtschafts- und Sozialstruktur der Stadt.

So hat Offenbach mit einer Arbeitslosenquote von ca. 10,8% (Stand 30.9.1996) nicht
nur die hochste Arbeitslosenzahl aller GroBstadte des Rhein-Main-Gebiets, sondem
liegt auch noch deutlich iiber dem Durchschnitt Hessens (Arbeitslosenquote ca. 9,2%).
Der Anteil der auslindischen Einwohner der Stadt ist mit ca. 29% ebenfalls hoher als
bei anderen Stiadten. Dariiberhinaus hat Offenbach eine sehr hohe Soziathilfedichte.
10,3% der Offenbacher Birger bezichen Hilfe zum Lebensunterhalt oder andere Lei-
stungen nach dem Bundessozialhilfegesetz.

Als Perspektive aus dieser Ausgangssituation war eine Entwicklung erkennbar, die
weitere Arbeitsplatzverluste im produzierenden Sektor und nur geringe Zuwichse bei



den Dienstleistungen erwarten liefl. Die Sozialausgaben wiren weiter gewachsen und
damit hatte die Wirtschaftskraft der Stadt weiter abgenommen.

Bei den Versuchen neue Arbeitsplitze zu schaffen und neue Einwohnerschichten an-
zusiedeln, wurden folgende Problemfelder sichtbar:

- die Nihe zu den iibermichtigen Nachbarstadten,

- ein fehlendes auf die Stadt Offenbach bezogenes Umfeld,

- das negative Image als Industriestadt,

- ein inhomogenes Stadtbild und

- das Fehlen eines eigenstindigen, unverwechselbaren AuBenbildes.

Die hier kurz skizzierten Probleme machen deutlich, daB eine Anderung der strukturel-
len Situation der Stadt das Beschreiten zum Teil vollig neuer Wege erforderlich
machte.

3. KONZEPTION UND OFFENBACHER

STADTMARKETINGS

UMSETZUNG DES

3.1. Ansatz Stadtmarketing Offenbach

Das Strategiekonzept Offenbachs, d.h. das Stadtentwicklungskonzept, mit dem auf die
eingangs beschriebene Situation reagiert wurde, ist ein aktives Stadtmarketingkonzept.
Dabei liegt dic Aufgabe in erster Linie darin, den Makrostandort Stadt Offenbach zu
vermarkten und nicht darin, einzelne Firmen anzusiedeln oder neue Einwohner in die
Stadt zu holen. Dazu geniigt es nicht Flachen und Objekte anzubieten, sondern das
Stadtentwicklungskonzept muf Investoren und Nutzer, also die Kunden der Stadt,
iiberzeugen.

Stadtmarketing ist daher ein inhaltlich und rdumlich ganzheitliches Konzept, bezogen
auf das "Gesamtsystem Stadt”. Analog zum klassischen Marketingansatz bedeutet das:

- Steuerung der Stadt vom Absatzmarkt aus (Kundennihe)

- Profilierung und Individualisierung des Standorts (erkennbares Produkt, stimmi-
ges Preis-/Leistungsverhiltnis, value for money)

- Schaffung eines Markenartikels, einer "Unique Selling Proposition (USP).

Vor dem Hintergrund dieser Kemaussagen zum Stadtmarketing wird zunachst erkenn-
bar, warum sich Offenbach in der Vergangenheit nicht positiver entwickelt hat. Die
Stadt hat lange versucht, alle Facetten des Marktes zu bedienen, d.h. ein Standortpro-

dukt fir alle Nachfrager zu bieten. Ergebnis war die fehlenden Kundenbindung, ein
diffuses AuBenbild und eine geringwertige Einschitzung des Standorts Offenbach so-

" wohl durch die Einwohner der Stadt alsauch durch Auswartige.

Eine ganzlich neue Stadtentwicklung und -vermarktung war unumganglich. Neu war,
daB die Situation der Stadt mit Hilfe des Marketingansatzes betrachtet wurde. Die
Stadt ist dabei das Produkt, welches vermarktet werden soll, die Nachfrager nach dem
Standort Stadt Offenbach bilden den Markt.

Aus dieser Betrachtungsweise und mit dem Ziel das Produkt besser am Markt zu pla-
zieren, ergeben sich folgende Kemnfragen:

- Wie sieht das Produkt Stadt heute aus?

- Welchen Markt bedient das Produkt momentan?

. Welche neuen Markte konnen erschlossen werden, bzw. wir kann der Marktan-
teil, d.h. die Stellung am Markt verbessert werden?

- Wie kann die Stadt als Produkt sichtbarer oder gar zum Markenartikel @d damit
am Markt neu positioniert werden?

3.2. Ausgangslage des Stadtmarketings

Ein aussichtsreiches Konzept des Stadtmarketings erfordert zunichst eine ungeschonte
Situationsanalyse, ein Stirken-Schwachen-Profil, um Ansatzpunkte fiir die Neuausrich-
tung der Strategie zu identifizieren. Dabei miissen Fragen der Ressourcenbereitstellung
und der Priorititensetzung ebenso thematisiert werden, wie Qualitit und Wirtschaft-
lichkeit der Verwaltungsdienstleitungen, deren Wertigkeit und konkretem Kundenout-
zen. Ein erfolgreiches Marketingkonzept erfordert eine glaubwiirdige Strategie der
Optimierung stadtischer Ressourcen und die Verbesserung des Produktes Stadt.

Die Analyse der Ausgangssituation der Stadt zeigte neben den positiven Standortbe-
dingungen der Region und den Standortqualititen der Stadt vier zum Teil auBerordent-
lich kritische Hauptproblemfelder. Diese waren fiir das katastrophale Haushaltsdefizit
der Stadt, welches ein politisches Handeln stark behinderte, verantwortlich und prag-
ten maBgeblich das sichtbare AuBen- und Innenbild der Stadt. Die vier Problemkom-
plexe waren zum Teil Ursache, aber auch Ergebnis der problematischen Situation der
Stadt. So hat sich ein Teufelskreis entwickelt, in dem z.B. die finanziellen Mittel fehl-
ten, um Firmenansiedlungen méglich zu machen, die Firmen aber dringend gebraucht
wurden, um die finanzielle Handlungsfihigkeit zn erlangen.
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Die vier Hauptproblemfelder stellten sich zu Beginn des Stadtmarketingsprojektes, bei
der Analyse der Ausgangssituation, wie folgt dar:

1. Uberschuldung der Stadt:

Die Gesamtverschuldung der Stadt Offenbach d.h. die Summe aus langfristigen Ver--

bindlichkeiten, Kassenkrediten und aufgelaufenen Haushaltsdefiziten lag in der Spitze
bei ca. 700 Mio. DM (Haushaltsjahr 1991). Das Haushaltsvolumen ( Verwaltungs-
haushalt) lag dagegen bei ca. 500 Mio. DM (Haushaltsjahr 1991). Offenbach war in
einer Situation in der Kredite aufgenommen werden muBten, wn Zins und Tilgung fiir
das Defizit zu finanzieren.

I1. Personalausgaben der Verwaltung:
Die Stadt Offenbach hatte 1991 insgesamt rund 2.500 Beschiftigte. Das hatte zur Fol-

ge, daB ca. 174 Mio. DM, also mehr als 30% des Haushalts, fiir Lohne und Gehilter
der Bediensteten aufgewendet werden muBten.

1. Hohe Soziallasten:

Von den ca. 500 Mio. DM des stidtischen Haushaltes waren ca. 240 Mio. DM, d.h.
pahezu jede zweite Mark, im Sozialbereich gebunden. Diese Ausgaben lagen deutlich
hoher als die Einnahmen, die der Stadt z.B. aus Gewerbesteuer und Emmkommenssteu-
eranteilen zuflossen. Auch wenn diese beiden GroBen nicht direkt vergleichbar sind,
zeigen sie jedoch, daB die Grundstrukturen der Einnahmen und Ausgaben unausgewo-
gen waren.

IV. Politisch induzierte Folgekosten:

Die Offenbacher Politik hatte iiber Jahre hinweg in NeubaumaBnahmen investiert und
dabei Investitionen in Werterhaltung zuriickgestellt. Ergebnis war, daB ein eminent
hoher Bedarf an Frhaltungsinvestitionen aufgelaufen war. So gab es z.B. in der Innen-
stadt zwei Hallenbader, die beide defizitir und sanierungsbediirftig waren.

Die Analyse der Ausgangssituation brachte ein genaues Profil der Stirken und Schwa-
chen des Produktes Stadt. Trotz der guten geographischen Lage war die Stadt finan-
ziell in einer sehr bedrohlichen Lage, die unverziigliches Handeln erforderte. Dies
nicht nur um die kommunalen Finanzen zu ordnen, sondern auch, um die gravierenden
Imagenachteile der Stadt aufzuheben. Diese erwiesen sich immer mehr als Handicap
von unmittelbarer wirtschaftlicher Relevanz. So konnten Betriebe, die eine reprisenta-
tives Umfeld benotigten, trotz der objektiven Standortqualitat nicht angesiedelt wer-
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den, da die negativen Aspekte des Standorts in der AuBenwahrnehmung iiberhand
nahmen.

Es siedelten sich nur solche Betriebe an, die einen guten Standort suchten, aber auf
eine gute Adresse verzichten konnten, die daher keine Imagevorbehalte hatten.

Bei der Wohnbevolkerung war festzustellen, daB mittlere Einkommensschichten m das
Umland abgewandert waren, um dort den Traum vom Eigenheim zu verwirklichen. In
der Stadt geblicben waren einerseits sehr wohlhabende Birger in den hochwertigen -
Wohngebieten und andererseits die unteren Einkommensschichten, die ﬁberwxegepd in
den Verdichtungsbereichen der Stadt leben. Zuwichse gab es vor allem mn diesem
Segment, ein Polarisierungstrend der fiir Offenbach sehr problematisch war. Digse ne-
gativen Entwicklungen muBiten gestoppt und positiv gewendet werden. Die Sanierung
der Stadtfinanzen hatte dabei zwangslaufig hohe Prioritat.

3.3. Die vier Strategiefelder des Offenbacher Stadtmarketing

Bei einer Untersuchung, welche Moglichkeiten es fiir ein Kommune gibt, Ausgaben zu
reduzieren und Einnnahmen zu erhohen, wird sehr schnell deutlich, daB groBere Effek-
te nur in wenigen Bereichen erzielt werden konnen. Bei der Ansgabenreduktion gibt es
die Ansatzpunkte: Personalausgaben der Verwaltung, Neuinvestitionen, Erhaltungsin-
vestitionen. Finnahmenerhohungen sind nachhaltig vor allem iiber Einkommenssteuer
und Gewerbesteuer moglich. Daraus abgeleitet gab es fir das Stadtmarketing Offen-
bachs vier Ansatzpunkie:

- Wohnbaupolitik

- Gewerbepolitik

- Verwaltungsstrukturreform

- Verzicht auf Nettoneuverschuldung.

Diese vier Handlungsfelder sind als ineinander verzahnte Gesamtstrategie zu verste-
hen, die den Kem des Offenbacher Stadtentwicklungs- oder Stadtmarketingkonzepts
darstellen. Das MaBnahmenbindel ist ein auf die Stadt Offenbach zugeschnittenes
Konzept. Seine Grundsitze und die Art des Herangehens an das Stadtmarketing sind
jedoch auf andere Gebietskorperschaften anwendbar.

3.3.1. Wohnbaupolitik

Die neue Wohnbaupolitik der Stadt Offenbach fuBt auf der Erkenntnis, daB der gut
ausgebildeten und gut verdienenden Mittelschicht eine Anreiz geschaffen werden muB,
in Offenbach zu wohnen. Gleichzeitig sollte eine weitere Konzentration sozial schwa-
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cherer Schichten verhindert werden. Es wurde daher der politische Entschluf} gefaBBt,
auf sozialen Wohnungsbau nahezu vollstandig zu verzichten. Das bedeutet, sozialer
Wohnungsbau findet in Offenbach nur noch in der GréBenordnung statt, wie er durch
die Fehlbelegungsabgabe finanziert werden kann, die Konsolidierung des Bestandes
hat Vorrang vor weiterer Expansion.

Die Ausweisung von neuen Wohnbaugebieten bzw. die Erstellung von Bebauungspla-
nen fir den Wohnungsbau wurde auf die mittleren Einkommensschichten ausgerichtet.
Die Baugebiete sind stark durchgriint und lassen Eigenheim- bzw. Eigentumswoh-
nungsbau zu wie er bislang in der Hauptsache in den Umlandgemeinden anzutreffen
war. Gleichzeitig bieten diese Wohnbaugebiete aber die infrastrukturellen Vorteile der
Stadtlage.

3.3.2. Gewerbepolitik

Die Wirtschafispolitik der Stadt Offenbach ist auf zwei Schwerpunkte ausgerichtet,
Bestandsentwicklung und Neuansiedlung.

In der Bestandsentwicklung kommt es vor allem darauf an, daB die kommunale Wirt-
schaftsforderung als Ansprechpartner fiir die Unternehmen zu profilieren. Sie muB der
Koordinator fiir alle Anliegen der Betriebe sein, die Kontakte zur Verwaltung oder an-
deren Behorden notwendig machen.

Die Offenbacher Wirtschaftsforderung ist insbesondere behilflich bei Fragen iiber Bau-
bzw. Erweiterungsmoglichkeiten, Nutzungsinderungen, Sondergenehmigungen im
Umfeld der Betriebe, bei Verkehrsfragen, Standortfragen, Grundstiickssuche, Forder-
hilfen usw. Die Wirtschaftsforderung sorgt dariiberhinaus dafiir, daB die Wimsche und
Forderungen, d.h. die Belange der Betriebe, in die stidtischen Planungen eingebracht
und beriicksichtigt werden. Sie versteht sich als Interessenvertreter bzw. Lobbyist fiir
die ortliche Wirtschaft.

Die Ansiedlungsbemiihungen der Offenbacher Wirtschaftsfordenmg wurden vollig nen
ausgerichtet. In einer Art Markt-Produkt-Segmentierung wurde zunsichst untersucht,
fiir welches Marktsegment der Standort Offenbach attraktiv ist und welche Stirken des
Produktes Standort Offenbach herausgearbeitet und sichtbar gemacht werden konnten.

Offenbach hat zum Beispiel weltweite Sichtbarkeit durch die Lederwarenindustrie er-
langt, diese hat inzwischen jedoch nur noch sehr geringe Anteile am ortlichen Brutto-
sozialprodukt. Lediglich die Internationale Lederwarenmesse sowie hochstpreisige Le-
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derproduzenten und Lederhandelsfirmen sind es, die heute das Image Offenbachs
weltweit pragen.

Dagegen liegt eine Stirke des Standorts Offenbach im Bereich hochwertiger Technik,
wie Fordertechnik, Elektrotechnik und Drucktechnik und in den unternehmensnahen
Dienstleistungen. Hier hat Offenbach eine gro8e Bedeutung fiir die Gesamtwirtschaft
der Rhein-Main-Region und dariber hinaus. Folgerung aus dieser Erkenntnis war, daB
die Wirtschaftsforderungsstrategie, die bislang undifferenziert auf Ansiedlungen allge-
mein ausgerichtet war, gnundlegend gedndert wurde und starker auf die spezifischen
Entwicklungspotentiale des Standorts focussiert wurde.

Die Lederwarenmesse und der LederwarengroBhandel, die beide die internationale
Sichtbarkeit der Stadt begrimden, wurden gezielt unterstiitzt und am Standort gefestigt.

Die Ansiedlungsbemithungen dagegen wurden speziell auf unternchmensorientierte
Dienstleistung, Back-Offices groBer in der Region ansassiger Konzemne, sowie produ-
sierendes Gewerbe mit hohem Ausbildungsniveau ausgerichtet. Als Ansiedlungsargu-
mente wurden neben den Standortqualititen durch die Lage der Stadt vor allem fol-
gende Starken des Produktes Stadt Offenbach entwickelt und herausgestellt:

- Gutes Preis-/Leistungsverhiltnis des Standorts: Durch Bebauungsplane und darin
festgeschriebene Ausnutzungsziffern usw. wird der Bodenpreis fir Gewerbefla-
chen auf einem konkurrenzfihigen Niveau gehalten.

- Schnelle Baugenehmigungen: Die Stadt Offenbach garantiert bei vollstandigen
Bauantragsunterlagen eine Baugenehmigung innerhalb von 3 Monaten. Dies wur-
de erreicht, in dem regelmiBig beim Oberbiirgermeister die vorliegenden Bauan-
trage besprochen werden. Dabei konnen aufiretende Probleme oft sofort gelost
werden. Dariiberhinaus werden gewerbliche Bauvorhaben iber die ganze Pla-
nungszeit von der Wirtschafisforderung, der Stadtplanung und der Bauaufsicht
begleitet. Die Wirtschafisforderung iibernimmt dabei die Koordination und die
Moderation aller Gesprichstermine.

- VerlaBlicheEntscheidungsstrukturen: Der Oberbiirgermeister ist das Bindeglied
zur Politik und muB frihzeitig politische Entscheidungen fiir ans@ehende Projekte
herbeifithren. Fr sorgt dafiir, daB der Magistrat und die politischen Gremien be-
reits in den PlanungsprozeB einbezogen werden. In Offenbach garantiert der
Oberbirgermeister personlich dafiir, daB abgestimmte Projekte auch politisch
gefordert werden und gibt dadurch den Investoren eine hobe Entscheidungssi-
cherheit.
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3.3.3. Verwaltungsstrukturreform

Die strukturelle Ursache fir das Haushaltsdefizit, soweit nicht Fuflere Einfliisse maB-
geblich waren, liegt in der verwaltungsinternen Steuerungsmechanik. Dafiir hat sich in
der aktuellen Verwaltungsreformdebatte der Begriff der "organisierten Verantwor-
tungslosigkeit" eingebiirgert. Die Subsysteme der Verwaltung, Dezernate, Amter, sind
ausschlieBlich fiir fachliche Belange verantwortlich, nicht aber fir die Ressourcen,
Sachmittel- und Personalkosten. Die Mittel werden von Zentralimtern, fern von fachli-
chen Belangen und Veranderungen im gesellschaftspolitischen Umfeld, dem Markt der
Fachamter, verwaltet. Das Fachamt hat also letztlich keinen entscheidenden EinfluB
auf die von thm verausgabten Ressourcen. Der Effekt: Niemand in den Fachamtern
fithit sich verantwortlich fiir einen zielfithrenden oder gar strategischen Umgang mit
den Ressourcen.

Als Folge davon mangelt es der Verwaltung an:

- Kunden-, MarktbewuBtsein, bzw. der systematischen Einstellung auf den gesell-
schaftspolitischen Wandel.

- KostenbewuBtsein.

- Zielen in strategischer und operativer Hinsicht.

- Konzepten, Steuerungsmodellen, statt dessen herrscht Regelritualismus vor.

Daraus ergab sich die Notwendigkeit der Haushaltssanierung und der Verwaltungsre-
form. Das generelle Ziel lautet demnach: Entwicklung eines schlanken effizienten,
kundencrientierten Dienstleistungsunternehmens  Stadtverwaltung Offenbach. Das
strategische Ziel ist: Einfiihrung markt- und betriebswirtschaftlicher Ratio ins Verwal-
fungsmanagement.

Dazu wurden in Offenbach drei Teilstrategien verfolgt:

I.  Ausgliederung von Amtsbereichen, die nicht zwingend mit verwaltungsfachlichen
Methoden arbeiten missen, in die Wirtschaftsform kommmaler Eigenbetriebe.

II.  Verschlankung der Verwaltung von 2.550 Mitarbeitern in 1991 auf 1.200 in
1996.

III. Dezentrale Ressourcenverantwortung fiir die Amtsbereiche in der verschlankten
Hobheits- und Leistungsverwaltung.

Die Umsetzung dieser Teilstrategien verlaunft in drei Phasen:
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1. Phase 1991/92
Unfrezze/Auftauen, Infragestellen des Ist-Zustandes. Dies bedeutet ein Durchforsten

aller Organisationseinheiten beziiglich der Plausibilitat ihrer Aufgabenstruktur und der
Ablauforganisation. Als Ergebnis konnten dadurch 1992 insgesamt 165 Stellen in der
Kernverwaltung abgebaut werden.

2. Phase 1993/94 _
Moving/Veranderung: Implementieren neuer Steuerungssysteme und Managementin-

strumente.

Fiir diese zweite Phase galt: Weiteres Rationalisierungspotential muB durch die Orga-
nisationseinbeiten selbst erschlossen werden. So sind bis 1995 weitere 170 Stellen in
der Kernverwaltung abgebaut worden.

Damit die zweite Sanierungswelle von den Amtern tatsachlich geleistet werden kann,
wurden sie mit neuen Steuerungsinstrumenten ausgestattet: Dezentrale Ressourcenver-
antwortung, Controlling, die Moglichkeit Leistungszulage zu erhalten und Arbeitszeit-
flexibilisierung einzufithren.

3. Phase 1995/96

Refreeze/Einfrieren - Feintuning der Steuerungssysteme und -instrumente in den Or-
ganisationseinheiten, Stabilisieren/Verstetigen neuer Fertigkeiten und Fahigkeiten der
Mitarbeiter.

Im Sinne des Konzeptes der learning organisation ist dabei die

- bereichsspezifische Anpassung der Instrumente
- Organisation der internen Kommunikation, mithin der ressortiibergreifende Erfah-

rungsaustausch
- Flankierung der Anwendung der neuen Instrumente durch Fortbildungsveranstal-

tungen

zu gewahrleisten.

Insgesamt sind mit diesem Konzept 900 Mitarbeiter in Eigenbetricbe ausgegliedert
worden. Die Kernverwaltung ist inzwischen auf ca. 1.300 Mitarbeiter reduziert wor-
den.
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3.3.4. Verzicht auf Nettoneuverschuldung

Dies ist eine klare politische Zielvorgabe, die nur durch einen grofien Konsenz mn der
Politik und strikte Ausgabendisziplin realisiert werden kann. Im politischen ProzeB
muB deutlich gemacht werden, daB defizitare Einrichtungen abgebaut werden und die
vorhandenen Mittel in Werterhaltung und Aufwertung der existenten Substanz inve-
stiert werden miissen. Politisch motivierte Neubauprojekte sind ausgeschlossen. In
diesem Sinne hat Offenbach z.B. ein hoch defizitires Gastspieltheater geschlossen.
Nach einer Marktrecherche wurde das ehemalige Theater an private Betreiber iiberge-
ben und als erstes kommerzielles Musicaltheater im Rhein-Main-Gebiet wiedereroff-
net.

Die vorhandenen Finanzmittel wurden in die Verbesserung und den Ausbau der Infra-
struktur (S-Bahn-Bau, Straflengestaltung, Innenstadtaufwertung) gesteckt, um damit
die Standortqualitat fiir Betriebe und Bewohner zu verbessern.

Seit 1990 konnten die Altschulden von ca. 500 Mio DM in 1990 auf ca. 430 Mio DM
in 1994 reduziert und das Haushaltsdefizit von ca. 210 Mio DM m 1990 auf ca. 90
Mio DM in 1994 abgebaut werden.

4. ERGEBNISSE DES STADTMARKETING OFFENBACH

Das Offenbacher Stadtmarketingprojekt ist ein komplexes Geflecht von einzelnen Ak-
tivitaten, die erst in ihrer Gesamtheit wirken kénnen. Die Ergebnisse nach ca. 4 Jahren
Stadtumban sind deutlich sichtbar:

- Defizitabbau
- Stellenabbau in der Verwaltung
- Neuansiedlung von mehr als 6.000 Dienstleistungsarbeitsplatzen.

Die groBten und vielleicht wichtigsten Anderungen sind jedoch erst auf den 2. Blick
sichtbar. So wird Offenbach heute von Firmen und Investoren als eigenstandiger und
nteressanter Standort wahrgenommen. In den Marktanalysen der Makler und Investo-
ren wird Offenbach seit 2 Jahren explizit als Standortalternative ausgewiesen und
analysiert. Das Image Offenbachs als Stadt, die die Sanierung und den Stadtumbau mit

den Instrumenten des Marketings betreibt, bringt einen hohen Bekanntheitsgrad. Dies

wiederum macht Offenbach als Gewerbe- und Wohnstandort im Rhem-Main-Gebiet
attraktiv, wie steigende Einnahmen bei Gewerbe- und Einkommenssteuer zeigen.
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Dennoch ist der ProzeB nicht abgeschlossen. Stadtmarketing ist vielmehr ein Konzept,

das permanent angepaBt und fortentwickelt werden muB.

. Aus den bisherigen Erfahrungen mit dem Stadtmarketing lassen sich einige praktische

Gnmdsitze ableiten:

Stadtmarketing braucht einen Ausloser (in Offenbach war dies die Haushaltssa-
pierung). ‘
Stadtmarketing ist ein umfassendes Konzept, keine Addition von FinzelmaBnah-

men.

. Stadtmarketing ist keine Einzel-, sondern eine Gemeinschaftsaufgabe.

. Ohne Einbindung und Mitwirkung der Wirtschaft und Bevolkerung vor Ort geht
es nicht.

. Vermarktet werden kann nur das, was tatsichlich vorhanden ist.

Das Stadtmarketing hat die Stellung der Stadt Offenbach im Rhein-Main-Gebiet nach-
haltig verbessert. Die Stadt ist ein emstzunehmender Partoer in der Region geworden,
der in der Lage, ist mit zur Starkung des Rhein-Main-Gebiets beizutragen.
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