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Stadtrat

Vorlage Stadtparlament

Datum 4. Mai 2021
Beschluss Nr. 476
Aktenplan 6 Wirtschaft

Standort-Vermarktungskampagne 2021-2023; Verpflichtungskredit

Antrag
Wir beantragen lhnen, folgenden Beschluss zu fassen:

Fur die Umsetzung der Standort-Vermarktungskampagne «Sankt» 2021-2023 wird ein Verpflichtungs-
kredit zu Lasten der Laufenden Rechnung in der Hohe von CHF 400'000 erteilt.

Die Direktion Inneres und Finanzen berichtet:
1 Zusammenfassung

Die Stadt St.Gallen kann verschiedene Zu- und Wegzugsgriinde beeinflussen, andere hingegen nicht
(z.B. die Veranderung der privaten Situation als wichtigsten Grund bei wegziehenden Personen). Mit-
tels mehrerer Massnahmen ist sie bereits daran oder plant sie, die Wegzugsgriinde zu schwachen
und die Zuzugsgrinde zu starken sowie die Stadt fir das angepeilte Wachstum zu entwickeln. Dazu
gehdren u.a. die Wohnraumstrategie, die Liegenschaftenstrategie, die Innenentwicklungsstrategie und
diverse Initiativen flir neue Arbeitsplatze, wie z.B. die Schaffung des Netzwerkes «St.Gallen Health»?,
des Vereins «IT St.Gallen rockt!»? sowie von Startfeld® zur Férderung von Jungunternehmen. Zudem
entwickelt und vermarktet die Stadt ihre Areale in den Gewerbe- und Industriezonen, um bestehenden
Unternehmen und neuen Unternehmen eine Weiterentwicklung zu ermdglichen und damit Arbeits-
platze zu halten bzw. gewinnen (z.B. Areal St.Gallen West — Gossau Ost, Steinachstrasse, Martins-
brugg etc.)*.

Als zentrales Element und wie im Postulatsbericht Uber Zu- und Wegziige in und aus der Stadt St.Gal-
len (Vorlage Stadtparlament vom 17. September 2020, Nr. 4599; vom Stadtparlament am 24. Novem-
ber 2020 abgeschrieben) erwahnt, plant die Stadt St.Gallen, in den Jahren 2021, 2022 und 2023 eine
themen- und institutionsiibergreifende sowie zielgruppengerechte Vermarktungskampagne fur den
Wohn-, Bildungs- und Arbeitsstandort St.Gallen durchzufiihren. Diese Massnahme basiert insbeson-
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dere auf der Erkenntnis, dass wegziehende Personen St.Gallen besser beurteilen als zuziehende Per-
sonen. Die potentiellen Zuziigerinnen und Zuzuger sind sich der Qualitaten der Stadt St.Gallen somit
weniger bewusst und unterschétzen den Standort. Um die Starken der Stadt St.Gallen hervorzuhe-
ben, sollen durch die Vermarktungskampagne dieses Informationsdefizit geschlossen und die Stand-
ortvorteile als Wohn-, Bildungs- und Arbeitsort Uber verschiedene Kanéle kommuniziert werden. Die
Vermarktungsaktivitdten konzentrieren sich auf soziale Medien, Online Marketing, Live Kommunika-
tion sowie Medienarbeit. Fir die Umsetzung der Kampagne Uber drei Jahre werden CHF 400'000 als
Verpflichtungskredit beantragt.
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3 Ausgangslage

In der Vision 2030 formuliert der Stadtrat «St.Gallen ist als lebenswerte, weltoffene, 6kologische und
innovative Stadt das wirtschaftliche, kulturelle und gesellschaftliche Zentrum der Ostschweiz.» Diese
Vision zu erreichen hat verschiedene Beweggriinde. St.Gallen als grosste Stadt der Region stéarkt die
Region selbst, wenn sie ihre Rolle wahrnehmen kann. Die Stadt hat gleichzeitig eine 6kologische Ver-
antwortung wahrzunehmen. Schweizweit besteht der Konsens, dass die Zersiedelung einzuddammen
ist. Die Revision des eigentssischen Raumplanungsgesetzes (RPG) wurde am 3. Mérz 2013 mit

62,9 % angenommen. Ziel der Gesetzesanderung ist es, durch die Férderung einer kompakten Sied-
lungsentwicklung die Zersiedelung der Schweiz zu bremsen. Dazu sollen zu grosse Bauzonen verklei-
nert und bestehendes, brachliegendes Bauland effizienter genutzt werden. Dabei haben die Stadte
eine wichtige Aufgabe, indem sie das Bevolkerungswachstum mit qualitativem, verdichtetem Wohn-
raum auffangen und brachliegende, ungeniigend genutzte Flachen in Bauzonen besser ausnutzen. In
den Stadten liegen Arbeitsplatz und Wohnsitz nah beieinander und kénnen so die Pendlermobilitat re-
duzieren. Dadurch werden auch die bereits bestehenden Mobilitdtsangebote und -infrastrukturen in
der Stadt effizienter genutzt. Eine raumliche Zusammenfihrung von Wohnen und Arbeiten unterstutzt
somit einen haushalterischen Umgang mit dem Boden. Die Stadt will dieser Aufgabe und Pflicht nach-
gehen und hat dies in ihrer Vision 2030 entsprechend als Ziel festgehalten: «In St.Gallen wéachst die
Zahl der Einwohnerinnen und Einwohner und der Arbeitsplatze starker als in der Region.»

Doch nicht nur aus 6kologischen Griinden ist ein Wachstum der Stadt sinnvoll. Auch ékonomische
Grinde sprechen dafir, ein qualitatives Wachstum zu férdern. Die Stadt erbringt fir die Bevélkerung
viele Dienstleistungen und bietet Infrastrukturen und Angebote, deren Pro-Kopf-Kosten mit einer ho-
heren Bevolkerungsanzahl gesenkt werden kénnten. Auch kann ein Bevélkerungswachstum die Steu-
erkraft starken und entlastet damit die 6ffentlichen Finanzen. Gleichzeitig I6sen mehr Einwohnerinnen
und Einwohner eine starkere Wertschépfung vor Ort aus, was wiederum zu mehr Wohlstand fihrt.

Die aktuelle Entwicklung der Anzahl Einwohnerinnen und Einwohner sowie Beschéftigten in der Stadt
ist allerdings z6gerlich. Der Postulatsbericht tGiber Zu- und Wegziige in und aus der Stadt St.Gallen
(Vorlage Stadtparlament vom 17. September 2020, Nr. 4599; vom Stadtparlament am 24. November
2020 abgeschrieben) zeigt, wie sich die Anzahl Einwohnerinnen und Einwohner in den vergangenen
Jahren entwickelt hat. Das Bevolkerungswachstum der Stadt St.Gallen entwickelte sich im Vergleich
zur gesamten Schweiz unterdurchschnittlich und bewegte sich dabei immer knapp um die 80'000er-
Grenze.

Um den mdglichen Ursachen nachzugehen, wurde im Jahr 2019 eine Zu- und Wegzugsbefragung
durchgefiihrt. Es konnten einige Grinde fir den Zuzug oder das Verlassen der Stadt St.Gallen ermit-
telt werden. Weiter wurden im Rahmen der Erarbeitung der stadtischen Wohnraumstrategie® verschie-
dene Analysen zur Bevolkerungsentwicklung durchgefiihrt. Die zentralsten Erkenntnisse aus den ver-
schiedenen Analysen waren:

= Die mit Abstand bedeutendsten Zuzugsgriinde sind die Veranderung der beruflichen Situation an
erster Stelle sowie die Veranderung der privaten Situation an zweiter Stelle. Bei wegziehenden
Personen wechseln sich diese beiden Griinde im Rang ab.

5 https://www.stadt.sg.ch/home/raum-umwelt/staedtische-projekte/revision-bau--und-zonenordnung/wohnraumstrategie.html
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= Die Stadt St.Gallen verliert im Vergleich mit anderen Schweizer Stadten die meisten Personen an
andere Schweizer Stadte. In den anderen Stadten ziehen die Personen starker in deren Agglome-
ration und bleiben somit dem jeweiligen stadtischen Grossraum treu.

= Im Jahr 2020 wuchs die Stadt nur dank auslandischer Zuwanderung, ansonsten wies sie einen ne-
gativen Wanderungssaldo auf.

= Die meisten wegziehenden Personen sind zwischen 0-10 sowie 31-40 Jahre alt. Das deutet klar
auf Familien und junge Erwachsene, insb. Fachkréfte hin.

= Die Steuerbelastung erscheint bei den Wegzugsgrinden an vierter Stelle (nach der Veranderung
der privaten sowie beruflichen Situation und dem grosseren Platzbedarf). Im Vergleich zu den an-
deren Gemeinden, welche Teil der Zu- und Wegzugsbefragung waren, wurden die Steuern damit
signifikant 6fter als Wegzugsgrund von St.Gallen genannt.

= Von acht Standortfaktoren in der Zu- und Wegzugsbefragung 2019 wurden von den zuziehenden
Personen sieben Faktoren schlechter bewertet als von den wegziehenden Personen. Das bedeu-
tet, dass der Standort St.Gallen unterschéatzt wird. Insbesondere die Faktoren Immobilien, Ruhe
und Natur sowie Bildung und Betreuung weisen grosse Bewertungsunterschiede auf.

Die Anzahl Beschaftigte in der Stadt St.Gallen ist bis und mit dem Jahr 2018 bekannt. Sie hat sich in
den vergangenen Jahren gesteigert, wobei sich seit dem Jahr 2016 eine Stagnation bei rund 83'500
Beschéftigten abzeichnet.

Jahr 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
/Anzahl Beschéftigte 76'448 77863 79’500, 80°387| 81'574] 83369 83'536] 83411
Zunahme +1'415  +1'637 +887 +1'187] +1°'795 +167] -125

Tabelle 2: Beschéftigtenentwicklung 2011 bis 2018 in der Stadt St.Gallen (Quelle: Fachstelle fir Statistik, Kanton
St.Gallen)

Die Analysen zeigen auf, dass die Stadt auf verschiedenen Ebenen Massnahmen benétigt, um die
stadtische Entwicklung positiv zu beeinflussen und um ein starkeres Wachstum der Bevélkerung so-
wie der Anzahl Beschaftigten zu generieren. Die folgende Grafik zeigt eine Auswahl, welche Mass-
nahmen die Stadt aktuell umsetzt, um das Wachstumsziel zu erreichen. Dabei nutzt sie auch die Er-
kenntnisse aus der Zu- und Wegzugsbefragung sowie weitere Marktforschungsdaten als wichtige
Grundlage.

VISION 2030
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Hochwertige Gron- und FreirSums
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Abbildung 2: Auswahl aktueller stadtischer Massnahmen im Kontext zum Wachstumsziel (Quelle: Stadt St.Gallen)
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3.1 Wohnraumstrategie
Die Wohnraumstrategie® der Stadt St.Gallen wurde im September 2020 publiziert und befindet sich in
der Umsetzungsphase. Die Strategie orientiert sich an sechs Handlungsfeldern:

1. Wohnraum bauen: Zusétzlichen attraktiven Wohnraum bauen und Wohnraum erneuern, fir jetzige
und zukinftige St.Gallerinnen und St.Galler

2. Angebot schaffen: Vielfaltiges Wohnungsangebot fur spezifische Zielgruppen sichern und neu
schaffen (insb. fir Familien, junge Erwachsene und Personen mit hoher Investitionsbereitschaft
und individualisiertem Lebensstil)

3. Innovation fordern: Wegweisende Projekte fir «Wohnen im Alter» / «Nachfamiliares Wohnen»,
«Mehrgenerationenwohnen» und «Urbanes Wohnen» umsetzen

4. Zugang ermoglichen: Wohnbauentwicklung sozialvertraglich umsetzen (insb. fir benachteiligte Be-
volkerungsgruppen)

5. Wohnumfeld starken: Bedeutung lebendiger, vielféltiger und durchmischter Quartiere erkennen,
Massnahmen zur Starkung von Quartieren und Wohnumfeldern férdern

6. Zusammenarbeit etablieren: Austausch und Vernetzung férdern, Gefasse fiir den Dialog aufbauen,
gegenseitiges Verstandnis fordern (insb. Dialog mit Wohnbauakteurinnen und —akteuren)

3.2 Liegenschaftenstrategie

Die sich zurzeit in Erarbeitung befindende Liegenschaftenstrategie wird Antworten auf den Umgang
mit stadtischen Immobilien und Grundstlicken geben. Sie geht der Frage nach, wie und wo mit stadti-
schen Liegenschaften und Grundstiicken eine aktive und nachhaltige Bodenpolitik sowie die ge-
wuinschte Siedlungsentwicklung unterstiitzt und umgesetzt werden soll und kann. Die Strategie liefert
strategische und operative Ziele, Grundsatze und Handlungsfelder tiber das Gesamtportfolio der Stadt
St.Gallen. Sie bildet eine Grundlage flr kurz-, mittel- und langfristige Massnahmen bezgl. Investitio-
nen, Desinvestitionen und Unterhalt (Instandhaltung und -setzung). Die Strategie wird bis Dezember
2021 erarbeitet.

3.3 Innenentwicklungsstrategie

Die Innenentwicklungsstrategie (IES), welche am 19. Mai 2021 zusammen mit der Freiraumstrategie
(FRS) veroffentlicht wird, verfolgt das Ziel, die Entwicklungspotenziale der Stadt zu aktivieren und da-
mit die Voraussetzungen fir ein mégliches, nachhaltiges Bevoélkerungswachstum mit dem Zielwert von
100'000 Personen zu schaffen. Gleichzeitig verfolgt die IES das Ziel einer qualitativ hochwertigen In-
nenentwicklung, welche Raume mit einer hohen Lebensqualitat fir die Stadt- und Quartierbewohnen-
den schafft. An daflir geeigneten Orten sollen Spielrdume fir die bauliche Entwicklung geschaffen und
erweitert werden und damit auch Platz fir neuen Wohnraum. Qualitative Leitplanken, wie das Schaf-
fen von o6ffentlich zuganglichen und mehrfach nutzbaren Freirdumen, sowie eine Starkung der Quar-
tierkerne sorgen dafir, dass die neu entstehenden Raume attraktiv fir die Neuzuziehenden wie auch
fur die bereits in St.Gallen wohnhafte Bevolkerung sind. In Gebieten, in denen die Nutzungsdichten
am meisten erhoht werden sollen, bestehen auch die gréssten Potentiale flir neue urbane Qualitaten,
d.h. eine Erhéhung der Nutzungsvielfalt, der Begegnungs- und Aufenthaltsmdglichkeiten, und die Be-
tonung der Stadt der kurzen Wege. An anderen Orten sollen die bestehenden Qualitaten im Sinne der
Bewahrung der Eigenheiten der Stadt St.Gallen erhalten werden.

5 https://www.stadt.sg.ch/home/raum-umwelt/staedtische-projekte/revision-bau--und-zonenordnung/wohnraumstrategie.html
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3.4 Initiativen fir neue Arbeitspléatze

Die Veranderung der beruflichen Situation gehért zu den starksten Zuzugsgriinden in die Stadt St.Gal-
len. Der Schaffung von neuen Arbeitsplatzen und damit der potentiellen Férderung von Zuziigen in die
Stadt St.Gallen kommt deshalb eine hohe Bedeutung zu. Die Stadt forciert die wirtschaftliche Entwick-
lung Uber folgende Initiativen:

= St.Gallen ist Zentrum flir Forschung, Bildung und Innovation sowie fiir wertschépfendes Unterneh-
mertum mit Schwergewicht in zukunftsgerichteten Branchen, so steht es in der Vision 2030 des
Stadtrates. Vor diesem Hintergrund konzentriert die Standortférderung ihre Ressourcen auf die
Branchen ICT (Informations- und Kommunikationstechnologien) sowie Gesundheit. Eine aktive Be-
arbeitung dieser Netzwerke in enger Zusammenarbeit mit Partnerinnen und Partnern hilft dem
Standort, seine Attraktivitat und Glaubwirdigkeit zu stérken. Dazu gehdren u.a. Engagements wie
die Unterstitzung der kantonalen Bewerbung fiir einen Innovationspark, den Aufbau des Gesund-
heits-Netzwerkes «St.Gallen Health» zur Biindelung der Kompetenzen sowie deren Kommunika-
tion.

= Der Aufbau und die Betreuung des neuen Netzwerkes «St.Gallen Health» mit diversen Unterneh-
men und Institutionen aus dem Gesundheitsbereich (Unternehmen, Forschungs- und Bildungsinsti-
tutionen, Start-Ups, Kliniken, Spitéler etc.) ist Teil der Arbeit der Standortférderung. «St.Gallen
Health» ermdglicht ein klares Standortprofil, um das Bild St.Gallens fir diese Wachstumsbranche
zu scharfen und die aktuellen Impulse (Innovationspark Ost, «School of Medicine» der HSG, Aus-
bau Kantonsspital St.Gallen etc.) flr eine aktive Entwicklung des Standortes zu nutzen. Die gegen-
seitige Vernetzung férdert den Austausch und fihrt zu einer starkeren Ausstrahlung gegen aussen.
Sie schafft Sichtbarkeit und damit auch Aufmerksamkeit bei potentiellen neuen Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmern sowie Unternehmen aus diesem Bereich.

= Der Verein «IT St.Gallen rockt!» wurde von der Stadt im Jahr 2013 initiiert und mit dem Ziel ge-
griindet, den IT-Cluster der Region St.Gallen zu biindeln und dem Fachkraftemangel entgegenzu-
wirken. Dadurch motiviert der Verein Arbeithehmerinnen und —nehmer, in St.Gallen tatig zu sein,
und forciert gleichzeitig die Vernetzung innerhalb des Digital-Clusters. Der Jahresbericht 20197
zeigt die Resultate im Detail.

= «Startfeld» fordert als Gemeinschaftsinitiative der Stadt St.Gallen, der Universitat St.Gallen, der
Fachhochschule OST (ehemals FHS St.Gallen) sowie der Empa seit dem Jahr 2010 die Grindung
von neuen Unternehmen. Der Verein «Startfeld» begleitet Jungunternehmerinnen und —unterneh-
mer, die Stiftung «Startfeld» erméglicht die Finanzierung von Start-Ups und der Verein «Startfeld
Innovationszentrums» vermietet Raumlichkeiten und Infrastruktur fir die Start-Ups. Insgesamt hat
«Startfeld» in acht Jahren bereits 660 Arbeitsplatze geschaffen.

= Die Pflege von bestehenden Unternehmen in der Stadt St.Gallen ist essentiell. Die Standortférde-
rung pflegt einen intensiven Austausch mit den Firmen und Verbanden, um diese in deren Entwick-
lung bestmdglich zu unterstiitzen. Dabei steht die Verfligbarkeit von neuen Raumlichkeiten und
Bauland im Zentrum.

7 https://www.itrockt.ch/uber-uns/jahresbericht/
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= Die Ansiedlung von neuen Unternehmen geschieht in enger Zusammenarbeit mit dem Kanton
St.Gallen. In Zukunft soll das bestehende Netzwerk in den Bereichen ICT und Gesundheit noch
starker dazu dienen, Zuliefernde und Abnehmende der hier produzierten oder entwickelten Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen in St.Gallen anzusiedeln und damit neue Arbeitsplétze zu schaffen.

= Die Entwicklung von stadtischen Arealen mit klaren Nutzungsvisionen ermdglicht der Stadt, die
wirtschaftliche Entwicklung auf ihren Landflachen so zu steuern, damit sie die bestmdgliche Wert-
schopfung und Arbeitsplatzdichte erreicht und gleichzeitig auch die stadtischen Ziele verfolgt. Ver-
schiedene Areale befinden sich aktuell in diesem Prozess (z.B. Zircher Strasse, Piccardstrasse
und Mdévenstrasse). Die Vermarktung zu diesen Arealen startete am 18. Februar 2021 unter dem
Namen «sg west»®. Dazu arbeiten die Dienststellen Standortférderung, Stadtplanung und Liegen-
schaften sehr eng zusammen. Weiter ist die Entwicklungsplanung Areal St.Gallen West — Gossau
Ost (ASGO) in vollem Gange.

4 Vermarktungskampagne 2021-2023

Durch das vorhandene Angebot an Wohnraum, Kultur, Arbeitsplatzen, Jungunternehmen oder Bildung
und Freizeit strahlt der Standort St.Gallen ein attraktives Profil aus. Diese Angebote werden u.a. durch
die im Kapitel 3 erlauterten stadtischen Strategien und Massnahmen langfristig weiter verbessert und
gestarkt. Der Grundsatz «Ein gutes Angebot ist das beste Marketing» gilt auch fir die Stadt St.Gallen.
Die Zu- und Wegzugsbefragung zeigt jedoch, dass dieses Angebot nicht wahrgenommen wird. Der
Standort St.Gallen wird unterschatzt. Um diese Liicke zwischen der externen Wahrnehmung St.Gal-
lens und den tatsachlichen Qualitéaten zu schliessen, wird eine Vermarktungskampagne gestartet. Sie
kommuniziert die Standortvorteile an klar definierte Zielgruppen und wird mit Beispielen untermauert.
Da es sich um eine gesamtheitliche Standortvermarktung handelt, werden Akteurinnen und Akteure
aus verschiedenen Bereichen wie Wirtschaft, Wohnen, Bildung, Tourismus etc. aktiv involviert. Sie
sollen inhaltlich und finanziell an der Vermarktung teilnehmen.

4.1 Ziele
Ubergeordnet verfolgt die Kampagne konkrete Ziele, wobei in jedem Jahr weitere Zielgréssen auf
Kampagnenebene (z.B. Anzahl Kontakte, Webseitenbesuchende etc.) hinzukommen.

Langfristige, Ubergreifende Ziele bis 2030:

=  Wachstum der Wohnbevdélkerung ist verhaltnismassig starker als in den umliegenden Gemeinden.

= Erhéhung der Anzahl Beschéftigten, wobei die strategischen Schlisselbranchen ICT und Gesund-
heit eine zentrale Rolle spielen.

» Verbesserung der Rangierung im Bilanz Stadteranking® um mindestens 3 Range im Vergleich zum
Jahr 2020 (11. Rang).

8 http://www.sg-west.ch

9 https://www.handelszeitung.ch/panorama/stadte-ranking-ob-zug-bern-basel-oder-genf-nirgends-lebt-es-sich-besser-als-zurich
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Mittelfristige Vermarktungsziele 2021-2023

= Steigerung der positiven Wahrnehmung der Stadt St.Gallen als Wohnort, Arbeitsort und Unterneh-
mensstandort (insb. im Bereich ICT und Gesundheit) und fur Startups sowie Forschung und Inno-
vation. Im Jahr 2022 findet die ndchste Zu- und Wegzugsbefragung statt. Anhand dieser Resultate
kann eine erste Aussage zur Zielerreichung gemacht werden.

= Direkte Kontakte mit potentiellen Zuziigerinnen und Zuziigern sowie neuen Arbeithnehmenden in
der Deutschschweiz.

= Enge Zusammenarbeit mit bestehenden Initiativen und Verbanden sowie Unternehmen und Institu-
tionen durch aktive Partizipation an den Vermarktungsaktivitaten.

4.2 Konzept
Das Konzept der Vermarktung zeigt, welche Zielgruppen wie und wo angesprochen werden. Nachfol-
gende Kapitel geben einen detaillierten Einblick in die Vermarktungskampagne 2021-2023.

421 Zielgruppen

Die Kampagne fokussiert sich in erster Linie auf zwei Hauptzielgruppen: Einerseits steht die jetzige
Wohnbevdélkerung St.Gallens im Zentrum. Die aktuellen Einwohnerinnen und Einwohner missen in
St.Gallen gehalten, eine Abwanderung vermieden werden. Andererseits konzentriert sich die Kam-
pagne auf den Gewinn neuer Zuzigerinnen und Zuzuger.

Um sich genau vorstellen zu kénnen, welche Zielgruppen angesprochen werden, dient der Personas-
Ansatz. Er umschreibt die Zielgruppen anhand von fiktiven Personentypologien. Die definierten Per-
sonas der Kampagne heissen: «Locals», «Newcomer», «Heimweh St.Gallerinnen und St.Gallers,
«Worker» und «Golden Ager». Auf den folgenden Abbildungen sind diese im Detail umschrieben.

Manuel und Livia
35 und 36 Jahre jung
« Verheiratet, Eltern von einem zwei j&hrigen Kind
« Sie: Angestellte im Marketing an der FH
« Er: Geschéftsfihrer Familienbetrieb seiner Eltern
« Wohnen in einer Jugendstilwohnung an der Felsenstrasse

Kafelen im Franz

g Passionierter
Mountainbiker

Shoppen in
ﬁn" 'é der Innenlstadl

Seit dem 16. Lebensjahr
Mit der Tochter die an jedem OpenAir

Stadt erkunden

Wiirden gerne in der Stadt bleiben und sehen sich nach Wohneigentum um.

Abbildung 3: Umschreibung der Persona «Locals» (Quelle: Stadt St.Gallen)
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Jocco

22 Jahre jung
« single
+ Arbeitet neu als Mediamatiker in St.Gallen
+  Wohnt noch im Elternhaus in Haggenschwil

Passionierter
Gamer

Mag elektronische
Musik und Festivals

Findet es interessant,
neue Menschen
kennenzulernen

Ist immer ofter mit seinen
Freunden in St.Gallen im
Ausgang anzutreffen

Das Leben in der Stadt reizt ihn je langer je mehr.

Abbildung 4: Umschreibung der Persona «Newcomer» (Quelle: Stadt St.Gallen)

Silvia und Marco
* 40 und 43 Jahre jung

« Verheiratet, Eltern von 2 Kindern

« Sie: Schulpsychologin, aufgewachsen im Wolfganghof
« Er: Programmierer, aufgewachsen in Wittenbach

*  Wohnen in einer Mi wung in Zirich Wipkingen

Besuchen regelmassig
Eltern und Freunde in
St.Gallen

Mogen Zirich und
das tolle kulturelle
Angebot

Méogen die Natur
und Wandern gerne

Leben noch immer in im Alpstein
ihrer 3-Zimmer-Wohnung
in Wipkingen
St.Gallerlang
1

Geben gerne Geld fir V
Delikatessen und gesunde
Lebensmittel aus

Schatzen die
stadtischen Kitas und
den Waldkindergarten

Maogen Zrich, aber sehen als Familie je langer je mehr die Vorteile von St.Gallen.

Abbildung 5: Umschreibung der Persona «Heimweh-St.Gallerinnen und St.Galler» (Que

lle: Stadt St.Gallen)

Timo und Aline

37 und 39 Jahre jung

+ Verlobt Lieben die
«  Sie: Arztin am KSW, aufgewachsen in Olten Schweiz und
5 ihre Berge

Er: Lehrer in Wil, aufgewachsen in Minchen
Wohnen in einer Mietwohnung in Winterthur

Verbringen gerne
gemeinsame Tage

Mégen es, in ihrer in Minchen

knappen Freizeit sich
bei Aktivitaten in der
Natur zu erholen

-
Brunchen Beherbergen an
gerne Wochenenden
ausgiebig oft Gaste

Ein neues Jobangebot in St.Gallen weckt ihr Interesse fiir die Gallusstadt.

Abbildung 6: Umschreibung der Persona «Worker» (Quelle: Stadt St.Gallen)
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Susanne

62 Jahre alt, aufgewachsen in St.Gallen
« Geschieden und Mutter von zwei Téchtern
« Grossmutter von 3 Enkeln
+ Gymnasiallehrerin in Heerbrugg
»  Wohnt alleine im Einfamilienhaus in Berneck

Schatzt kulturelle
Anlasse und gute
Ausstellungen

Mag lange
Spaziergédnge am
% Rhein mit Freundinnen

Verbringt, wenn immer
mdglich, Zeit mit ihren
Tochtern und ihren
Grosskindern in St.Gallen

% Mag Stadtereisen

& g
[ o ™1 und fuhlt sich in
g;e atufgan Az 4, Urbanen Zentren

g wohl

Interessiert sich
gV fur Eméahrung und
Gesundheit

Fuhlt sich in ihrer Lebenssituation und ihren Interessen auf dem Land je langer je mehr alleine.

Abbildung 7: Umschreibung der Persona «Golden Ager» (Quelle: Stadt St.Gallen)

Diese funf Personengruppen wurden anhand der Erkenntnisse aus der Zu- und Wegzlger-Befragung
2019 sowie den Analysen aus der stadtischen Wohnraumstrategie definiert. Funf Zielgruppen sind
viel, doch als Stadt mit einer heterogenen Zusammensetzung der Bevélkerung ist dieser Umstand
nicht zu umgehen und daher auch bei der Zielgruppendefinition zu berticksichtigen. Gleichzeitig zeigt
insbesondere die Zielgruppe Familien, dass allein eine Vermarktungskampagne noch nicht genigt,
sondern auch die Schaffung von passendem Wohnangebot nétig ist, das wiederum durch die Umset-
zung der Ziele der Wohnraumstrategie erreicht werden kann. Es ist schlussendlich ein gutes Zusam-
menspiel der verschiedenen Massnahmen und Strategien, die auf Seite 4 abgebildet sind, ndtig, um
die Stadt St.Gallen langfristig besser positionieren zu kénnen.

4.2.2 Kampagnenansatz

Um die im Kapitel 4.2.1 genannten Zielgruppen zu erreichen, verfolgt die Kampagne eine emotionale
Ansprache und integriert dabei die rationalen Grinde der Zielgruppen. Das heisst, die Bedirfnisse der
Personen wie das Bedrfnis nach neuem Wohnraum, das Beduirfnis nach einer neuen beruflichen
Herausforderung oder das Bedirfnis nach mehr Urbanitat etc. wird mit einer emotionalen Ansprache
gekoppelt. So werden die Inhalte relevant und gewinnen Aufmerksamekeit.

Die emotionale Ansprache geschieht Uiber den Ansatz des bekannten «Sankt»-Konzeptes. Dieses
wurde im vergangen Jahr 2020 von der St.Galler Agentur Forb Kommunikation AG im Auftrag des
«City Management Board»*° (Zusammenschluss von Gewerbe Stadt St.Gallen, Pro City St.Gallen,
Gastro Stadt St.Gallen, St.Gallen-Bodensee Tourismus, Hotels St.Gallen-Bodensee und der Standort-
forderung) zur Vermarktung der St.Galler Innenstadt entwickelt und umgesetzt. Die gewonnenen Er-
fahrungen und erhaltenen Rickmeldungen zum Konzept — insbesondere auch von der Bevdlkerung —
waren sehr positiv und die Identifikation der diversen Innenstadt-Akteurinnen und -Akteure mit dem
Konzept war und ist eindrticklich. Die unzahligen Schaufensterkleber in der Innenstadt sind nur ein
Beispiel dafiir. Die Abbildung 8 zeigt einige Umsetzungsbeispiele vom Sommer 2020.

10 https://meine-stadt.sa/de/uber-uns.html
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Da sich das «Sankt»-Konzept geografisch wie auch inhaltlich skalieren Iasst, also man auch weitere

Themen passend integrieren kann, dient es als Basis fiir die dreijahrige Standort-Vermarktungskam-
pagne.

«GrossARTig» «Geniale
Ideel»
«'cerflriﬁ, Tacs':‘,so «Sankt richtig gut!»
St.Gallen so frisch
und sympathisch
daher kommt.»

Abbildung 8: Umsetzungsbeispiele aus der «Sankt»-Kampagne im Sommer 2020 (Quelle: City Management Board)

4.2.3 Kampagnenmechanismus und Umsetzung

Doch wie funktioniert die Kampagne und wie soll die Zielgruppe von einem Umzug nach St.Gallen
oder vom Bleiben in St.Gallen tGiberzeugt werden? Hierzu dienen die folgenden Abbildungen und die
Erlauterung des Kampagnenmechanismus. Die folgende Grafik stellt den sogenannten «Marketing

Funnel» (engl. fur Trichter) dar. Er illustriert den Prozess vom ersten Kontakt mit der Zielgruppe bis hin
zu deren gewlnschter Handlung.

Aufmerksamkeit Emotionale Ideen

Interesse

Veranderung Wahrnehmung

In St.Gallen bleiben /
Gewilinschte Handlung nach St.Gallen ziehen

Abbildung 9: «Marketing Funnel» (engl. fir Trichter) der Kampagne (Quelle: Stadt St.Gallen)
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Um die Aufmerksamkeit der Zielgruppen zu gewinnen, werden relevante Werbebotschaften auf diver-
sen, zielgruppenspezifischen Kanélen ausgespielt (vgl. Abbildung 9 «emotionale Ideen»). Zu diesen
Werbekandalen gehéren in der Vermarktungskampagne das Online Marketing (z.B. Werbebanner oder
Platzierungen von Geschichten und Hintergrundberichten — auch «Content Marketing» genannt), die
sozialen Medien (Facebook, Instagram, LinkedIn), die Live Kommunikation (Events) sowie die Medi-
enarbeit. Alle ausgespielten Werbemittel fiihren direkt auf die zentrale Webseite www.meine-stadt.sg,
worauf alle Informationen aus den diversen Themenwelten zu finden sind. Die ndchste Abbildung illus-
triert dies beispielhaft.

() ol £ 2 4

\ 4 $ $ \ 4

Zentraler Webauftritt fir die emotionale und informative

Prasentation St.Gallen zur «Beweisfuhrung».

Abbildung 10: Primare Werbekanéle der Vermarktungskampagne 2021-2023 (Quelle: Stadt St.Gallen)

Die folgenden Abbildungen zeigen, wie die Ausspielung der Werbemittel auf den sozialen Medien in
der Umsetzung aussehen kdnnte. Es handelt sich bei den Sujets und Inhalten um Beispiele und nicht
um die finale Umsetzung. Sie sollen zeigen, wie die Zielgruppe auf den sozialen Medien zu den jewei-
ligen Themen geflihrt werden.
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Bewerbung auf Social Media Verlinkung auf Landingpage

1 )] # meine-stadt.sg

Wohnen in St.Gallen

Neubauprojekte St.Gallen: Bezahlbares, urbanes
Wohnen ohne Kompromisse

Urbanes Wohnen mitten in StGallen zu einem
Preis ist der L der

Uberbauung Regenbogen. Andreas Planer (Architekt)
zeigt die Besonderheiten des Projektes...
Mehr erfahren

Baubesichtigungstour
St.Gallen

Jetzt anmelden

Sankt
Gallen

Die besten Biketrails um St.Gallen 10 Orte in der Stadt fir Afterwork  Unbekanntes St.Gallen: Stadtfiihrung

_

Abbildung 11: Ausspielung der Botschaft zum Thema Wohnen sowie Weiterleitung auf die Internetseite www.meine-
stadt.sg (Quelle: Stadt St.Gallen)

Bewerbung auf Social Media Verlinkung auf Landingpage

) @ meine-stadt.sg

Leben in St.Gallen

Stadtkinder im Grinen

Lorem ipsum dolor sit amet,
consetetur sadipscing elitr, sed
‘diam nonumy eirmod tempor
invidunt ut labore et dolore
magna aliquyam erat, sed diam

elitr, sed diam nonumy eirmod
tempor invidunt ut labore et
dolore magna aliquyamerat, sed
diam voluptua. At vero eos et
accusam et justo duo dolores et
©a rebum Stet clita kasd
gubergren, no sea takimata
sanctus est Lorem ipsum dolor
sit amet.

Mehr erfahren

Die besten Meirkte der Stadt Ein Spass fiir die ganze Familie Afterwork im Alpstein

Abbildung 12: Ausspielung der Botschaft zum Thema Familienfreundlichkeit sowie Weiterleitung auf die Internetseite

www.meine-stadt.sg (Quelle: Stadt St.Gallen)

Die Live Kommunikation erhalt einen speziellen Fokus der Kampagne. Dabei stehen drei Massnah-
men im Mittelpunkt.
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Einerseits ladt ein kleiner, aber feiner Anlass in den Stadten Zirich, Basel und Bern die Heimweh-
St.Gallerinnen und St.Galler sowie Freunde und Fans der Stadt dazu ein, St.Gallen auf authentische
und sympathische Art und Weise zu erleben bzw. wiederzuentdecken. Die direkten Kontakte ermdgli-
chen es, potentielle Zuziigerinnen und Zuziiger zu erfassen und sie in einem nachsten Schritt mit rele-
vanten Informationen tber den Standort St.Gallen zu bedienen.

St.Galler Fest
in Schweizer
Stadten

Zielt auf
Heimweh-St.Gallerinnen

Abbildung 13: Beispiel eines «St.Galler Festes» in den drei Stadten Bern, Basel und Zirich (Quelle: Stadt St.Gallen)

Gleichzeitig dient die online bestellbare «Heimwehbox» als kreative Grussbotschaft von St.Gallerin-

nen und St.Galler an ihre Verwandten, Freunden und Bekannten, um die Sehnsucht nach St.Gallen zu
wecken.

Heimwehbox

Abbildung 14: Beispiel einer «kcHeimwehbox» aus St.Gallen fur Freunde und Fans der Stadt (Quelle: Stadt St.Gallen)
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Weiter sollen die lokale Bevolkerung und allgemein interessierte Personen auf alternativen Stadtfih-
rungen das noch eher unbekannte St.Gallen und damit neue Qualitaten entdecken.

L
Alternative
StadtfUhrungen

Abbildung 15: Beispiel von alternativen Stadtfiihrungen, um das versteckte St.Gallen kennenzulernen (Quelle: Stadt
St.Gallen)

424 Kooperationen

Ziel ist es, dass die Vermarktungskampagne breit abgestttzt ist. Die Massnahmen sind wohl von der
Stadt initiiert und koordiniert, doch die Kampagne soll vom gesamten Standort Stadt St.Gallen getra-
gen werden. Dazu ist es nétig, dass verschiedene Unternehmen, Verbande oder Institutionen Teil der
Kampagne werden und sich mit den Massnahmen identifizieren bzw. Teil der gemeinsamen Aktion
werden. Wir kbnnen das Image unserer Stadt nur gemeinsam verbessern. Eine inhaltliche und finanzi-
elle Kooperation starkt die Kampagne und den Standort. Weiter ist die Kampagne auf relevante In-
halte aus den Themenbereichen Wohnen, Arbeiten, Bildung, Kultur und Freizeit sowie Lebensqualitat
im Allgemeinen angewiesen. Daraus folgen zwei mégliche Optionen fur ein Mitmachen:

A Eine «strategische Partnerschaft» im Rahmen der Vermarktungskampagne ist beispielsweise fir
Verbande interessant, welche die Aktion grundsatzlich unterstiitzen und hinter der gemeinsamen
Vermarktung stehen.

B Eine «inhaltliche Partnerschaft» kann fir Bildungsinstitutionen und ihre Weiterbildungsangebote,
fir Unternehmen auf der Suche nach Fachkraften bis hin zu Immobilienverwaltungen neuer Wohn-
Uberbauungen interessant sein. Sie liefern ihre Inhalte und Angebote, damit diese auf www.meine-
stadt.sg publiziert und aktiv an die Zielgruppen kommuniziert werden.

Die Leistungspakete fur eine Partnerschaft missen im Detail noch ausgearbeitet werden. Beide Part-
nerschaften werden etwas kosten, um so auch finanzielle Einnahmen zu generieren und damit die
Kampagne zu starken.

Die Standortférderung hat Einschatzungen von potentiellen Partnerinnen und Partnern abgeholt. Die
ersten Reaktionen waren positiv. Man beflirwortet eine gemeinsame Aktion, ist mehrheitlich bereit,
diese zu unterstitzen, und begrisst eine proaktive Vermarktung des Standortes St.Gallen. Sobald der
Verpflichtungskredit gesprochen sein wird, wird die Standortférderung mit ihnen das gemeinsame Vor-
gehen im Detail besprechen und verbindliche Beitrage vereinbaren.
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4.2.5 Organisation

Verantwortlich fur die Umsetzung der Vermarktungskampagne ist die Direktion Inneres und Finanzen,
namentlich die Dienststelle Standortférderung. Das Team der Standortférderung wird zugleich das
Projekt-Kernteam bilden und durch die externe Agentur Forb Kommunikation AG mit Sitz in der Stadt

St.Gallen untersttzt.

4.2.6 Zeitplan

Eine einmalige Durchfiihrung einer solchen Vermarktungsaktion hat nur wenig Chancen, nachhaltig zu
wirken. Aus diesem Grund ist eine mindestens dreimalige Durchfiihrung Gber drei Jahre angedacht.
Die Kampagne startet im 3. Quartal 2021 und wird in den Jahren 2022 sowie 2023 — voraussichtlich
im Sommerhalbjahr — mit neuen Formaten weitergefiihrt. Daraus folgt ein Grobbudget Uber drei Jahre

und damit der vorliegende Verpflichtungskredit.

4.2.7 Budget

Fur eine dreijahrige Umsetzung ist mit folgendem Budget zu rechnen. Die Ausgaben innerhalb der
einzelnen Positionen kénnen noch variieren. Die Einnahmen resultieren aus dem Beitrag der Stadt
St.Gallen sowie aus den im Kapitel 4.2.4 genannten Kooperationen mit der Privatwirtschaft, wobei
diese geschatzt und deshalb mit Vorsicht zu betrachten sind.

2021 2022 2023
Einnahmen
Beitrag Stadt St.Gallen CHF 200000, CHF 100'000; CHF 100°000
Kooperationen CHF 100'000 CHF 100'000, CHF 100’000
Total Einnahmen CHF 300°000 CHF 200°000 CHF 200’000
Ausgaben
Detailkonzept CHF 15'000 CHF 10'0000 CHF 10’000
Entwicklung/Produktion von Texten, Bildern und CHF 70’000 CHF 40°000f CHF 40°000
Filmen, Inseraten etc.
IAufbau zentrale Webseite (technische Anpassun- CHF 15’000 CHF 10°000f CHF 10’000
gen etc.)
Ausspielungen soziale Medien CHF 25’000 CHF 20°000f CHF 20°000
IAusspielungen online Marketing CHF 30’000 CHF 20°000f CHF 20’000
Medienarbeit/Printwerbung CHF 50’000 CHF 350000 CHF 35’000
(inkl. moglicher Medienpartnerschaft)
Live-Anlasse (inkl. Konzept) CHF 45000 CHF 30°'000] CHF 30’000
Wettbewerb (z.B. «Probe-Wohnen») CHF 10°000 CHF 10°000] CHF 10’000
Heimweh-Box (Produktion, Konfektion, Versand) CHF 15000 CHF 10°'0000 CHF 10’000
Spezielle Stadtfiihrungen CHF 5000 CHF 5000 CHF 5000
Reserve (u.a. fur taktische Aktivitaten) CHF 20°000 CHF 10°'000f CHF 10’000
Total Ausgaben CHF 300000 CHF 200°000] CHF 200’000
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Der Gesamtbeitrag tiber drei Jahre der Stadt St.Gallen betrdgt CHF 400’000 und ist Gegenstand des
vorliegenden Verpflichtungskredites. Die Einnahmen durch Kooperationen sind schwierig abzuschét-
zen, doch das Potential ist vorhanden. Bei geringeren Einnahmen durch Kooperationen als budgetiert
missen die Ausgaben entsprechend gekirzt werden — insb. bei den variablen, kurzfristig planbaren
Massnahmen (insb. bei den digitalen Werbekanélen).

Der stadtische Beitrag fur das Jahr 2021 in der Héhe von CHF 200'000 wurde bereits im laufenden
Budget 2021 bertcksichtigt und eingestellt (Konto 21.3184). Fir die Jahre 2022 und 2023 werden je
CHF 100'000 auf dem Konto 21.3184 eingestellt.

5 Waurdigung

Das Ziel, neue Einwohnerinnen und Einwohner sowie Arbeitskréfte fir die Stadt zu gewinnen, hat 6ko-
logische und 6konomische Grinde. Gleichzeitig riickt durch eine solche selbstbewusste und sympa-
thische Vermarktungskampagne die Stadt regelrecht ins richtige Licht, starkt die Identifikation mit der
Stadt und weckt Stolz. Das sind wichtige Grundlagen, um als Stadt St.Gallen Attraktivitat auszustrah-
len. Der kooperative Kampagnenansatz versucht, lokale Verbénde, Institutionen und Unternehmen zu
involvieren und verfolgt damit den Grundsatz «gemeinsam statt einsam». Die Stadt kann mit der Ver-
marktungskampagne «Sankt» und mit den initialen Kosten von CHF 400'000 Uber drei Jahre eine Zu-
sammenarbeit lancieren, woraus mittelfristig noch mehr entstehen kénnte.

Die Stadtprasidentin:
Maria Pappa

Die Stadtschreiber-Stellvertreterin:
Jennifer Abderhalden

Konto: 21.3184
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