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SV-Nr.:

WP 25-30 SV 01/037

Beschlussvorschlag:
Der Ausschuss fur Wirtschaftsforderung und Stadtmarketing beschlie3t den als Anlage
beigeflgten Leitfaden fir das Stadtmarketing.

Erlauterungen und Begriundungen:

Aufgabe des Stadtmarketing Hilden ist, die Attraktivitat der Stadt als Wohn-, Arbeits-, Einkaufs-
und Freizeitstandort nachhaltig zu starken.

Hilden hat eine Vielzahl von Angeboten an alle Zielgruppen, die dazu flhren, das Hilden
lebenswert ist. Zugleich unterliegen die Bedirfnisse und Anschauungen einem standigen Wandel,
den es zu beobachten gilt und auf den reagiert werden muss.

Es gilt also Strategien und MaRnahmen zu entwickeln und zu ergreifen die die Wahrnehmung
Hildens nach innen wie auch aulien positiv gestalten, die das Profil der Stadt scharfen und durch
klare und positive Assoziationen den Standort starkt.

Der als Anlage beigefiigte Leitfaden soll Grundlage fiir ein koordiniertes, zukunftsorientiertes
Stadtmarketing bilden und Handlungsfelder sowie zentrale Leitlinien flir eine wirkungsvolle
Umsetzung definieren.

Grundlage fir diesen Leitfaden bilden:

¢ Publikation ,ldealorganisation Stadtmarketing, BCSD

e Ableitung einer Markenidentitdt und Positionierung fur die Stadt Hilden, Untersuchung
durch den Lehrstuhl flr Betriebswirtschaftslehrer der Bergischen Universitat Wuppertal
(2011)

e Untersuchung ,vitale Innenstadte” des Instituts fir Handelsforschung an der Universitat zu
Kéln (IfH) 2017 und 2019, 2024

e Aufgabenschwerpunkte gemaR Beschluss des Rates der Stadt Hilden vom 21.06.2023, SV
WP 20-25 Nr. 01/118

e Workshop “Stadtmarketing Hilden - Zukunft gestalten (2025); siehe SV WP 25 - 30 Nr.
01/036

Gez.
Claus Pommer
Blrgermeister

Klimarelevanz:
Veranstaltungen, Werbekampagnen etc haben unterschiedlich starke Relevanz fir das Klima
durch Besucherverkehr, Strom- , Wasser und sonstiger Ressourcenverbrauch

Inklusionsrelevanz:
Der Inklusionsgedanke wird bei allen Veranstaltungen mitgedacht


https://gi.hilden.de/bi/vo0050.asp?__kvonr=8171
https://gi.hilden.de/bi/vo0050.asp?__kvonr=8171
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1. Ist-Situation

2.1. Lage

Hilden liegt zwischen Koéln und Dusseldorf. Mit knapp 58.000 Einwohner*innen ist Hilden eine
Mittelstadt. Tagesgaste kommen aus den umliegenden Stadten wie Langenfeld, Erkrath, Haan
und aus dem Diusseldorfer Stiden zum Einkaufen und Verweilen in die Itterstadt, die eine der
attraktivsten Innenstadte Deutschlands hat."

Hilden ist umgeben von 430 Hektar Stadtwald und Heidelandschaft. Ein starkes Vereinsleben
mit aktuell 269 Vereinen erganzen das Freizeitangebot in Hilden. Das Ehrenamt spieltin Hilden
eine grofle Rolle.

2.2. Altersstruktur
(Stand: 12.2025)

6.312 Kinder (0-12 Jahre)

2.524 Jugendliche (13-17 Jahre)

3.474 Junge Erwachsene (18-24 Jahre)
30.273 Erwachsene (25-64 Jahre)
15.187 Senior*innen (65+ Jahre)

2.3. Angebote

2.31.

Kinder und Familien

Vielfaltige Beratungs- und Unterstitzungsangebote fir Familien, Kinder, Jugendliche
und Heranwachsende bereits ab der Schwangerschaft, Angebot fiir Kinder unter 3
Jahren speziell in der Stadtbibliothek und im Stellwerk

6 offene Kinder- und Einrichtungen mit niederschwelligen Angeboten

Uber 60 Spielplatze, Spielmobil, High Fly (Trampolinpark), Trampolino (Indoor
Spielplatz), Abenteuerspielplatz, Minigolfanlage sowie Angebote der Musikschule, der
Kinderartothek im Wilhelm-Fabry-Museum, die Kinder- und Jugendkunstschule
Kukuk, Angebote in der Stadtbibliothek, private und stadtische Jugendeinrichtungen,
Familienkarte/ltterpass und weitere private Anbietende

Vielfaltige Schullandschaft mit ausgebauten Betreuungsmaglichkeiten

Beteiligung an landesweiten Programmen wie ,JeKits - Jedem Kind Instrumente,
Tanzen, Singen®, ,Kulturrucksack NRW*, ,Kultur und Schule®

Gesamtkonzept fur kulturelle Bildung in Hilden

Lnstitut fur Handelsforschung an der Universitat zu KéIn (IfH) 2017 und 2019, 2024
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2.3.2.

Senior*innen

Zwei stadtische Senior*innen-Wohnheime und weitere Einrichtungen privater
Trager*innen

5 Nachbarschaftszentren

Kulturelle Angebote fur und mit Senior*innen (Tischharfen-Gruppen in
Seniorenzentren, Orchester VIELfaltKLANG der Musikschule u.v.m.)
Angebote des Stellwerks Hilden

ZWAR-Gruppen

. Kultur und Events

Konzerte und Theater in der Hildener Stadthalle mit Gber 700 Sitzplatzen
Kunstausstellungen im Wilhelm-Fabry-Museum, in zwei weiteren stadtischen
Ausstellungsraumen, Kunstvereine und weitere Museen

Groliere Veranstaltungen wie das Hildener Blirgerfestival, die Hildener Jazztage und
die Hildener Kneipentour, Nacht der Jugendkultur

Beteiligung an kreisweiten Veranstaltungen wie der neanderland BIENNALE, neanderland
ART und neanderland TATORTE

Nacht der Bibliotheken, Nacht der Museen, Tag der Archive

. Sport- und Freizeitaktivitiaten, Vereinsleben

Ca. 60 Sportvereine, Stadtsportbund, Sportbiro des Stadt Hilden
Beteiligungsgesellschaft

Gastronomische Vielfalt

Freibad und Erlebnisbad, Kino, Bergstation, private Sportparks und Fitnesscenter,
Natur in und rund um Hilden

Brauchtumsveranstaltungen im Karneval und vom Schitzenverein

Zahlreiche Vereine in allen Kategorien

Einkaufsmoglichkeiten

Mittelstadt mit der Infrastruktur einer GroRstadt?

lebendige Innenstadt mit wenig Leerstand

Dichtes OPNV-Netz inklusive der Stadtbuslinie 03, gute Anbindung an die Autobahn
fir Tagesbesuchende

2. Zielgruppen

Zielgruppen fir das Stadtmarketing Hilden sind:

3.1. (potenzielle) Biirger*innen

Hilden ist attraktiv. Der Giberwiegende Teil lebt gerne in Hilden. Diese Uberzeugung ist zu
unterstreichen. Hierfur sind die Argumente aufzuzeigen, welche die Anwohner*innen bzw.
die potentiellen Anwohner*innen von den Vorteilen der Stadt im Vergleich zu anderen

2 Ableitung einer Markenidentitit und Positionierung fiir die Stadt Hilden
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Stadten lberzeugen.? Die Angebote und Starken der Stadt miissen hervorgehoben,
weiterentwickelt und entsprechend kommuniziert werden.

Schwerpunkt des Stadtmarketings an dieser Stelle ist neben der Attraktivitat der Stadt vor
allem eine belebte Innenstadt mit vielfaltigen Einkaufs- und Gastronomieangeboten sowie
die Méglichkeit der Freizeitgestaltung.

3.2. Tagesbesucher*innen und Tagestourist*innen

Diese fordern den Umsatz von Gastronomie und Handel und steigern letztlich das
Freizeitangebot (Angebot / Nachfrage). In der heutigen schnelllebigen Zeit gewinnt die
Freizeit als wichtiges und immer knapper werdendes Gut mehr an Bedeutung. Die
Entscheidung, wie und wo die Freizeit gestaltet wird, wird sehr bedacht getroffen und kann
durch die Stadt und ihre MarketingmaRnahmen beeinflusst werden.* Als mittelgroRe Stadt
bietet Hilden Menschen aus den umliegenden Grof3stadten die Mdglichkeit Freizeit und
Einkaufe ohne die Grolistadthektik zu genie3en. Die Lage am Autobahnkreuz Hilden und
das gute OPNV-Netz inklusive der Stadtbuslinie 03 lockt sowohl Handler*innen als auch
Besuchende in die Itterstadt.

3.3. Gewerbetreibende (Einzelhandel / Gastronomie)

Diese sind wichtig, da deren Ansiedlung Arbeitsplatze schafft und die Steuereinnahmen der
Stadt erhéhen.® Zudem erhoht ein vielseitiges Angebot die Attraktivitat der Stadt und lockt
wiederum Tagesgaste in die Stadt.

3. Handlungsfelder
(Abgeleitet aus der Workshop-Reihe ,Stadtmarketing Hilden - Zukunft gestalten“ mit IFH Koéin
(2025))

Im Rahmen der Studie ,Vitale Innenstadte 2024“ der IFH K&In wurden an mehreren Terminen
Passant*innen zu Innenstadt-Themen befragt. Die Hildener Innenstadt hat hier in Bezug auf
ihre Attraktivitdt mit einer Gesamtnote von 2,1 abgeschnitten.

4.1. Aufenthaltsqualitat

Besonders positiv (Schulnote 1 - 2) sind dabei die Aufenthaltsqualitadt (Ambiente, Flair), die
Lebendigkeit und Vitalitdt sowie das Einzelhandels- und Dienstleistungs- und
Gastronomieangebot rausgestochen. Hierbei ist zu betonen, dass die Aufenthaltsqualitat einer
der starksten Erfolgstreiber flr die Gesamtattraktivitat einer Innenstadt ist.®

Auch wenn die Aufenthaltsqualitat in Hilden im Rahmen der Passantenbefragung bereits
positiv bewertet wurde, wiinschen sich die Hildener*innen eine Aufwertung von der

3 Ableitung einer Markenidentitit und Positionierung fiir die Stadt Hilden
4 Ableitung einer Markenidentitat und Positionierung fur die Stadt Hilden
5> Ableitung einer Markenidentitdt und Positionierung fuir die Stadt Hilden
6 Studie ,Vitale Innenstadte 2024“ der IFH Kdln



FuRgangerzone und Platzen. Hierzu zahlt unter anderem auch ein verbessertes
Toilettenangebot.

4.1.1.MaBnahmen und Schwerpunktthemen

Eine Kampagne ,saubere Innenstadt” soll zur Bewusstseinsbildung beitragen und die
Hildener*innen zur Mitarbeit auffordern. Dies kann in Form von Aufklebern auf den
Milltonen, von Plakaten in der Innenstadt oder auch von Kreide-Messages in der
FuRgangerzone passieren. Der bereits etablierte Dreck-Weg-Tag soll ausgeweitet werden.
Das wird nach meinem Kenntnisstand nicht weiter verfolgt (auch wenn der grundsatzliche
Wunsch mutmalRlich noch gegeben ist)

(Begrinte) Sitzgelegenheiten als konsumfreie Aufenthalts- und Begegnungsorte bieten eine
gute Mdglichkeit, die Aufenthaltsqualitat weiter zu steigern. Diese rlicken die Innenstadt als
Treffpunkt in den Mittelpunkt und starken das Gemeinschaftsgefiihl. Aufgrund der im
Vergleich hohen Kosten, ist dies eher als langfristiges Ziel umsetzbar.

Ebenfalls mit hohen Kosten verbunden, aber immer wieder nachgefragt ist ein verbessertes
Toilettenangebot.

Weitere Spielpunkte in der Innenstadt steigern die Aufenthaltsqualitat fir Familien mit
(kleinen) Kindern. Dies kann relativ kostengunstig in Form von Bodenaufklebern (z. B.
Hupfekastchen) umgesetzt und an zentralen Punkten angebracht werden.

Vorhandene Grinflachen sollen aufgewertet werden. Idealerweise in Form von
Patenschaften von Handel oder Burger*innen. Dies steigert das Zugehorigkeitsgefuhl und
das Gefiihl der Teilhabe. Aulterdem sollen in den Sommermonaten weiterhin Blumenampeln
die Innenstadt verschonern.

Hinweisschilder an den abgehenden Stralen der Mittelstralie sind in Planung und sollen
zeitnah realisiert werden. Somit soll der Einzelhandel und die Gastronomie der
Nebenstralen mehr in den Fokus der Passant*innen geruckt werden.

Der Verkehr in der FuRgangerzone soll weitergehend geregelt und kontrolliert werden. Dies
kann durch die Einfihrung anderer Zufahrtsbeschrankungen geschehen. Gleichzeitig wiirde
dies MalRinahme die (gefuhlte) Sicherheit erhdhen.

Eine Social Media Kampagne mit positiven Botschaften zur Stadt soll geplant werden.

4.2. Veranstaltungen / Events

In Hilden ist bereits viel los. Dies wird in der Betrachtung der Ist-Situation deutlich. Zahlreiche
Veranstaltungen von der Stadt, aber auch von externen Veranstalter*innen (Vereine,
kommerzielle Veranstalter*innen) beleben die Innenstadt sowohl in den Nachmittags-, als
auch in den Abendstunden. Besonders in den Sommermonaten ist in Hilden immer etwas
los.

Veranstaltungen dienen als eines der Schaufenster fiir eine Stadt. Die Bandbreite an
Angeboten hat in den letzten Jahren zugenommen. Die Vielseitigkeit und Lebendigkeit
hauptsachlich in der Innenstadt - aber nicht nur dort - ist ein herausragendes Merkmal. Ziel
ist stetig, Veranstaltungsformate und -themen sowie spezielle Aktionen weiterzuentwickeln,
neue zu initiieren und zu begleiten.



4.2.1.MalRnahmen und Schwerpunktthemen

Seit Ubernahme der Aufgaben von der Stadtmarketing GmbH wurden einige neue
Veranstaltungen in Hilden eingefiihrt, bzw. externe Veranstalter nach Hilden geholt. Hierzu
zahlen
e Birgerfestival in Kooperation mit dem Kulturamt
Ostereier-Suche fur Kita-Kinder,
,Hilden tanzt“ in Kooperation mit der Tanzschule Reichelt,
Sport im Park in Kooperation mit dem Sportbiro,
der Deutsch-Hollandische Stoffmarkt,
der lebendige Adventskalender des Citymanagements in Kooperation mit Hildener
Einzelhandlern, Feuerwehr, Gastronomie und Wochenmarkt,
¢ HildenTrodelt Kids in Kooperation mit HildenTrodelt
e Tanz-Workshops im Stadtpark
e Markt Vibes

In diesem Jahr kommen als neue Formate hinzu:
e Mittelaltermarkt auf dem Alten Markt sowie
e DIlY-Handwerkermarkt

Ein Schwerpunkt liegt aber auch auf bereits bestehenden Events. Diese sollen permanent
weiterentwickelt werden, z. B. durch die Anpassung des Konzeptes oder durch Auflagen zum
Erscheinungsbild. Hierzu zahlen unter anderem:

e Vereins Weihnachtsmarkt
Hildener Kunstlermarkt
Hildener Winterdorf
Dreck-Weg-Tag
Verkaufsoffene Sonntage (Abstimmung der Anzahl und der Termine mit den
Einzelhandler*innen)

Einige Veranstaltungen mussen sich noch etablieren und werden aufgrund von Erfahrungen
der Vorjahre angepasst und weiterentwickelt. Hierzu zahlen unter anderem das Hildener
Burgerfestival und die After-Work-Veranstaltungsreihe ,Markt Vibes*.

Die Zusammenarbeit mit der Stadthalle Hilden und dem Stadtmarketing Hilden e.V. wird
ausgebaut, um Synergien zu nutzen und gemeinsame Veranstaltungen zu erarbeiten und zu
etablieren. Auch die Hildener Vereine werden eingebunden. Ziel ist es ,aufzufillen®, nicht
bestehenden Veranstaltungen (Dritter) Konkurrenz zu machen.

Die Entwicklung neuer Events ist ein weiterer Schwerpunkt des Stadtmarketing. Hierzu zahlt
auch das

Ausmachen neuer Veranstaltungsorte fur eine Sichtbarkeit der Stadt in ihrer ganzen Vielfalt
(besondere Orte, Uberraschende Einblicke etc.).

4.3. Veranstaltungsorte
Als Veranstaltungsflachen werden regelmaRig genutzt:
1. MittelstralRe
2. Alter Markt,
3. Dr. Ellen-Wiederhold-Platz
4. Nove-Mesto-Platz

» MittelstraRe und Alter Markt werden intensivst fur Veranstaltungen genutzt.
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» Der Dr.-Ellen-Wiederhold-Platz ist in den vergangenen Jahren auch als
Veranstaltungsflache vermehrt genutzt und als solche auch akzeptiert worden.
Gleichwohl ist hier noch ,Luft nach oben®.

» Der Nove-Mesto-Platz wird regelmafig zweimal pro Woche als Marktplatz
genutzt, dartber hinaus wird die Flache zweimal im Jahr als Kirmesflache zur
Verfugung gestellt. Weitere Veranstaltungen sind aufgrund des Larmschutzes der
Anwohner schwierig.

Daneben gibt es durchaus weitere Flachen, die fur Veranstaltungen genutzt werden kdnnten
und die geeignet sind, das lebendige Stadtleben zu erweitern, wie

Stadtpark

Campus Holterhéfchen
Warringtonplatz
Parkplatze

©® NG

» Der Stadtpark als innenstadtnahe Erholungs- und Grunflache bietet sich fur
Lfuhigere” Veranstaltungen an, die die Erholungsflachen nicht zu sehr belasten ,
wie Hilden trodelt Kids (2025) oder Tango Argentino Open-Air-Workshops &
Milonga (2025). Auch bieten sich Veranstaltungen mit dem Spielmobil fur Kinder
zu Ferienbeginn oder -ende an. Uber weitere Formate wird nachgedacht.

» Der Campus Holterhéfchen hat grofRe Freiflachen die sich grundsatzlich fr
Veranstaltungen jeglicher Art eignen. Das Rockfestival ist hierfur ein gutes
Beispiel - ebenso wie frihere Veranstaltungen des SSV (Hispo). Hier ist viel
Potential, welches genutzt werden kann
Der Warringtonplatz ist aus Sicht der anliegenden Einzelhandler eher
stiefmutterlich behandelt - auch hier gibt es Potential fur Veranstaltungen

» Viel Platz bieten grofiere Parkplatze von Unternehmen (z.B. Mobel Hardeck, OBI
u.a.). Problematisch sind hierbei die Eigentumsverhaltnisse und ggdfls. die B-
Planausweisungen. Grundsatzlich sollten diese Flachen aber als mogliche
Veranstaltungsorte mitgedacht werden.

4.4. Wochenmarkt

Der Wochenmarkt ist ein zentraler Baustein urbaner Lebensqualitat. Er bringt Menschen
zusammen, starkt regionale Wirtschaftskreislaufe und verleiht der Innenstadt Identitat und
Atmosphare.

Die Entwicklung des Wochenmarkts auf dem Nove-Mesto-Platz ist schwierig. Wegen
verandertem Einkaufsverhalten und Nachfolgeproblemen hat die Zahl der Markthandlerinnen
und -handler in den letzten zehn Jahren deutlich abgenommen. Malihahmen und
Schwerpunktthemen

4.4.1.Mallnahmen und Schwerpunktthemen

Um den langfristigen Trend zu stoppen und bestenfalls etwas umzukehren, sind 2025
verschiedene Saisonaktionen sowie Marketing-MaRnahmen eingefiihrt worden. Uber
Veranderungen im Reinigungszyklus ist es gelungen, die Standgebuhren bis auf Weiteres zu
stabilisieren und im Einvernehmen mit den Handlerinnen und Handlern eine
Marketingpauschale zu integrieren. Mit dieser stehen nun jahrlich mehrere tausend Euro
Budget speziell fur die Bewerbung des Wochenmarktes zur Verfugung.



Die Weiterentwicklung der Hildener Wochenmarkte wird fortgefuhrt und weitere Strategien
entwickelt. Dabei stehen das Citymanagement und die Offentlichkeitsarbeit im engen
Austausch mit den Handler*innen.

4.5. Kinder und Jugendliche

Die Hildener*innen wiinschen sich den Ausbau von Angeboten fiir Kinder und Jugendliche.
Ziel muss es sein, junger und moderner zu werden. Treffpunkte und Events auch fur Jungere
zu schaffen. Dabei sollte méglichst auch zielgruppenibergreifend gearbeitet werden, um
nicht einen Teil der Hildener*innen aus dem Blick zu verlieren.

Wenn neues geschaffen wird, sind kreative und moderne Konzepte notwendig. Hier muss
auch ausprobiert werden. Mit Mut und evtl. auch mit dem Risiko, dass etwas nicht (direkt)
funktioniert.

4.6. Leerstandsmanagement

In der Umfrage gaben viele Passant*innen an, dass Malinahmen gegen leerstehende Laden
und Brachflachen ergriffen werden missen. Allgemein betrachtet und im Vergleich zu
anderen Mittelstaddten haben wir in Hilden wenig Leerstédnde. Dennoch ist die bundesweite
Entwicklung im stationaren Einzelhandel schwierig und Iasst Nachvermietungen nicht mehr
so leicht zu wie noch vor einigen Jahren.

4.6.1.MalRnahmen und Schwerpunktthemen

Die Wirtschaftsforderung beobachtet den Einzelhandel stetig und bietet aktiv Unterstiitzung
bei der Neuvermietung an. Sie tritt in die Abstimmung mit den Eigentimer*innen um, soweit
maglich, Einfluss auf ein ausgewogenes und vielfaltiges Angebot in der Innenstadt zu
nehmen. Auch bei Nutzungsanderungen etc. bietet die Wirtschaftsférderung Unterstitzung
an.

Seit Dezember 2025 wird das Tool ,LeAn Match by Leerstandslotsen genutzt, um
Nachnutzerinnen und -nutzer fur leerstehende Handelsflachen zu identifizieren.
Leerstehende Objekte werden nach Einverstandnis des Eigentiimers dort eingestellt. Die
Wirtschaftsférderung kann auf Grundlage zahlreicher Suchprofile aus der Branche ein
Matching vornehmen und gezielt potentielle Mieterinnen und Mieter direkt kontaktieren. Die
Wirtschaftsforderung hat dadurch eine gute Moglichkeit aktiv am Leerstandmanagement
mitzuwirken.

4.7. Marketing

Ziel von Marketing MaRnahmen muss es immer sein, aufzufallen und bei dem grofien
Angebot, auch in den benachbarten Gro3stadten, herauszustechen. Dies muss Uber divers
aufgestellte Wege sichergestellt werden.

4.7.1.MaBnahmen und Schwerpunktthemen

Digitale Werbung



- Planung von Social Media Kampagnen (z.B.: ,Hilden ist fir mich...“, ,Ehrenamtin
Hilden...“, Lebendiger Adventskalender)

- Suchmaschinenoptimierung fiir relevante Seiten der Website

- Weitere Starkung des Veranstaltungskalenders auf www.hilden.de

- EinflGhrung eines Newsletters

- Schalten von Werbeanzeigen auf diversen Plattformen abhangig von der Zielgruppe
(z.B. Instagram, Facebook, Google, TikTok)

- Erstellung von Text- und Bilddatenbanken auf der Website um registrierten
Nutzer*innen die Moglichkeit zu bieten, diese herunterzuladen und zur nicht-
kommerziellen Nutzung im Sinne des Standortmarketings sowie der redaktionellen
Berichterstattung kostenlos zu verwenden (Image Bilder)

- Influencer*innen Marketing

Sinnvoll und wiinschenswert, aus Kapazitatsgrinden aktuell aber nicht umsetzbar ware die
Einfihrung und Bespielung eines WhatsApp Kanals zusatzlich zu den bestehenden Kanalen
auf Facebook und Instagram

Analoge Werbung
Neben der regelmalligen Pressearbeit und der Erstellung moderner und zeitgemaler Flyer,
Programmhefte, Postkarten, Plakate:

- Entwicklung von Image Broschuren

- Weiterentwicklung des vorhandenen Corporate Designs

- Medienkooperationen (z.B. Gewinnspiele)

Merchandise

Merchandise-Artikel sind klassische Marketingmethoden. Sie sollen nach aulien Werbung fur
die Stadt machen und nach innen ein Gefiihl von Zugehoérigkeit und Stolz vermitteln.
Identitatsstiftend sind dabei das Motiv bzw. die Motive, und die zielgruppenrelevanten
Gegenstande.

Das Stadtmarketing hat sich die Rechte an drei Motiven gesichert, die geeignet erscheinen,
den Zweck zu erflllen. Ein Testverkauf mit einem Motiv auf unterschiedlichen Artikeln
erfolgte zum Weihnachtsmarkt. Auf die Prasentation in der anstehenden Ausschusssitzung
wird verwiesen.

4.8. Netzwerkarbeit und Community Management

Aktuell werden viele Handlungsfelder von unzahligen Akteur*innen in Hilden bearbeitet. Hier
gilt es einen Prozess zu initiieren, um Maflinahmen und Plane auszutauschen und zu
koordinieren. Neben der Lokalpolitik sollen auch, speziell im Bereich Events, die
verschiedenen Amter der Stadtverwaltung (z. B. Stellwerk, Kulturamt, Jugendférderung)
sowie die Stadthalle und weitere Kooperationspartner*innen einbezogen werden. Ein
sinnvolles Format soll gefunden werden, um gemeinsam Schwerpunkte festzulegen und
Veranstaltungen und Projekte abzustimmen.

Neue Kooperationen vereinbaren und bestehende starken
- Stadt Hilden Beteiligungsgesellschaft (z.B. Sport im Park)
- Stadt Hilden Holding GmbH
- Einzelhandel (z. B. Lebendiger Adventskalender)
- Gastronomie (z. B. After-Work-Party)
- Amter der Stadtverwaltung (z. B. Birgerfestival, Dreck-Weg-Tag)
- Neanderland (z. B. neanderlandBiennale, neandertalWWanderwoche, neanderland
Siegel)
- Stadtmarketing Hilden e.V. (z. B. Winterdorf)
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- Weitere mogliche (aktions-/projektbezogene) Kooperationspartner: Vereine und
Verbande, Nachbarstadte, Stadtwerke, VHS, Kirchen, Immobilieneigentimer*innen,
Birgerinitiativen, Kulturschaffende, Industrie- und Gewerbeunternehmen,
Hotelbetreibende, Blrger*innen etc.

- Birger*innen (Was wollt ihr? Was fehlt euch?)

4. Situationsanalyse und Erfolgsmessung

Ob eine Malinahme erfolgreich war oder ist, erfahrt man im Idealfall in der direkten
Kommunikation mit den Kooperationspartner*innen oder mit der Zielgruppe. Feedbackbogen
und Gesprache sind oft wichtiger als Teilnehmendenzahl (eine Veranstaltung mit wenigen
Menschen der richtigen Zielgruppe, die positives Feedback geben, ist oft besser als eine
Riesenveranstaltung mit gemischtem Feedback).

Geplant sind Weitere Wege der Erfolgsmessung:

- Wiederholte Teilnahme an der Studie ,Vitale Innenstadt® des Instituts fur
Handelsforschung NRW

- Passantenfrequenzmessung (Vergleich eines ,normalen® Samstages mit einem
Veranstaltungstag maéglich, Entwicklung einer Veranstaltung in Bezug auf die
Teilnehmendenzahl)

- Entwicklung eines Feedback-Bogens fiir Kooperationspartnerinnen

- Entwicklung von Kennzahlen zur Messung von Erfolgen

- RegelmaRiger Austausch mit der Lokalpolitik

5. Drittmittel-Akquise

- Fdérdermdoglichkeiten ausmachen und beantragen
- Sponsor*innen gewinnen

6. Mogliche Probleme / Risiken

- Die Ressourcen sind begrenzt. Dies bezieht sich in erster Linie auf das Personal und
die Finanzen, aber auch auf die nutzbaren Raume und Flachen fir Veranstaltungen in
Hilden

- Unterschiedliche Kompetenzen und Zustandigkeiten innerhalb der Verwaltung

- Der Begriff ,Stadtmarketing“ kann auf verschiedene Art interpretiert und umgesetzt
werden

- Stadtmarketing ist ein Prozess. Die Ziele und Prioritdten dndern sich stetig, so dass
ein Konzept zwar als Arbeitsgrundlage gilt, dennoch aber stdndig angepasst werden
muss.

8. Fazit

Die Hildener*innen lieben ,ihre Stadt®. Dieses Mindset sollte genutzt werden. Gemeinsam
Anpacken und gemeinsames Erleben schafft ein Gemeinschaftsgefiihl. Dies soll in Form von
Veranstaltungen und Beteiligungsformaten passieren: Was winschen sich die
Hildener*innen? Was fehlt in der Stadt?

Die Blrger*innen sollen mit dem Gefiihl in Hilden sein ,hier méchte ich leben, arbeiten und
meine Freizeit verbringen.*

Die Innenstadt soll als ,Wohnzimmer fir alle“ gesehen werden. Ein Ort der Vielfalt.
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Der Bereich Stadtmarketing ist sowohl finanziell wie personell begrenzt. Aufgabe ist daher
auch, verschiedene Akteurs- und Anspruchsgruppen unter- und miteinander zu vernetzen,
Synergien zu nutzen sowie Themen zu moderieren
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