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Vorwort des Herausgebers

Ahnlich dem unternehmerischen Marketing hat sich auch das Stadtmarketing in
den vergangenen Jahren von einer reinen Kommunikationsorientierung hin zu
einer ganzheitlichen Filhrungskonzeption entwickelt. Der Ubertragbarkeit von
Konzepten und Instrumenten der marktorientierten Unternehmensfiihrung auf
das Stadtmarketing sind jedoch angesichts komplexitatssteigernder Charakteris-
tika im kommunalen Kontext Grenzen gesetzt. Diese Komplexitat schlagt sich
auf der Subjektebene des Stadtmarketing in einer Vielzahl beteiligter und hete-
rogener Interessenvertreter sowie auf der Objektebene in der Vielschichtigkeit
des kommunalen Angebots nieder. Hieraus resultieren mit der Koordination der
beteiligten Akteure und der vernetzten Steuerung der Angebotskomponenten
zwei zentrale Herausforderungen an die Stadtmarketing-Fihrung.

Wahrend die beiden Aspekte der internen Koordination und externen Steuerung
in der Stadtmarketing-Forschung oftmals thematisiert werden, lassen sich kon-
krete Losungsanséatze nur vereinzelt finden. Auf der Suche nach einem inhaltli-
chen Referenzpunkt fir die Stadtmarketing-Fuhrung wird in diesem Zusammen-
hang jedoch vermehrt das interdisziplinar diskutierte Identitatskonstrukt in den
Mittelpunkt gertckt. Die auf der betriebswirtschaftlichen Corporate Identity-
Forschung aufbauenden Veréffentlichungen stellen dabei die Steuerungsfunktion
der Identitat in den Vordergrund, wahrend die geografische Identitatsforschung
auf die Koordinationsaufgabe der Identitdt im Sinne eines Verbundenheitsge-
fuhls fokussiert. Geleitet von der Hypothese, dass das Identitatskonstrukt einen
Beitrag zum stadtspezifischen Fihrungsbedarf leistet, bestand das Ziel des Ver-
fassers in der Generierung eines den Koordinations- und Steuerungsbedarf be-
ricksichtigenden identitatsbasierten Fihrungskonzepts fur das Stadtmarketing
sowie der darauf aufbauenden Ableitung von Lésungsansétzen fir die kommu-
nale Praxis.

Als Grundlage fir die Entwicklung eines derartigen Fuhrungskonzepts erfolgt
zunédchst eine systematische Analyse des stadtbezogenen Koordinations- und
Steuerungsbedarfs, anhand derer der Autor inhaltliche und konzeptionelle An-
forderungen an ein wissenschaftliches Referenzmodell fur die Stadtmarketing-
Flhrung ableitet. Fur die anschlieBende Analyse des Beitrags der Identitat fur
das stadtspezifische Fuhrungsproblem greift er angesichts der geringen Anzahl
betriebswirtschaftlicher Untersuchungen auf die Erkenntnisse sozialwissen-
schaftlicher Nachbardisziplinen zuriick. Aufbauend auf der innergeografischen
Diskussion zur Bedeutung rdumlicher Bezugsebenen fir identifikatorische Pro-



VI Vorwort des Herausgebers

zesse erfolgt eine kognitiv-orientierte Prazisierung des Begriffs der Stadtidentitat,
welche der Komplexitdt des Untersuchungsspektrums in besonderem Malle
Rechnung tragt und mit der in der Literatur vorherrschenden mehrdimensionalen
Konstruktmessung in Einklang steht. Bezugnehmend auf diese Operationalisie-
rung werden anschlieBend die Nutzenpotenziale der stadtbezogenen Identitat
erortert. Mit Blick auf die Koordination leistet die Identitét einen Beitrag zur Integ-
ration und Motivation der heterogenen Interessenvertreter sowie zur Stabilisie-
rung existierender Systemstrukturen. Hinsichtlich der externen Steuerung erfillt
das I|dentitatskonstrukt die Funktion eines zukunftsbezogenen Zielsurrogats, der
Differenzierung sowie der Reduktion des wahrgenommenen Risikos auf der
Nachfragerebene.

Vor dem Hintergrund der identifizierten Nutzenpotenziale der Stadtidentitat ent-
wickelt der Verfasser in einem nachsten Schritt ein auf dem Identitatskonstrukt
basierendes Referenzkonzept fir die Stadtmarketing-Fiihrung. Angesichts zahl-
reicher Analogien greift er dabei auf den identitatsorientierten Ansatz der Mar-
kenfuhrung zuriick, welchen er an die Spezifika des Stadtmarketing anpasst.
Bezugnehmend auf das im Industriegitermarketing entstandene Konzept des
.Selling Center” generiert er ein modifiziertes Gap-Modell, welches ihm als Be-
zugsrahmen fir die empirische Untersuchung dient.

Als Ausgangspunkt der empirischen Fundierung des identitatsorientierten
Stadtmarketing verifiziert der Verfasser am Beispiel der Stadte Bielefeld, Dort-
mund und Minster zunéchst die Tragfahigkeit der lokalen Ebene als Identifikati-
onsgrundlage. Anschliefend identifiziert er auf Basis des Gap-Modells fir jede
der drei Stadte MaBnahmenprioritdten und ermittelt hieraus Anforderungsprofile
fur das Stadtmarketing. Im Kern der empirischen Analyse ergeben sich neben
der ex-ante-Koordination der Tragerschaft mit der Burgerpartizipation sowie ei-
ner integrativen Ausrichtung der zielgruppenorientierten Steuerung drei zentrale
Gestaltungsparameter. Dem Grundgedanken einer systematischen und letztlich
effizienzorientierten Betriebswirtschaftslehre folgend, bildet die typenbezogene
Ableitung von Implikationen fiir das identitatsorientierte Stadtmarketing in jedem
der drei Gestaltungsfelder den Abschluss der Untersuchung.

Insgesamt leistet der Verfasser einen beachtlichen, empirisch fundierten Beitrag
zur Weiterentwicklung des Stadtmarketing. Unter Bezugnahme auf unterschiedli-
che sozialwissenschaftliche Disziplinen wird nicht nur der in Ansétzen bereits
innergeografisch diskutierte Beitrag der Identitat zur Koordination, sondern auch
der Nutzen der Stadtidentitat fir die Steuerung im Stadtmarketing aufgezeigt.
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Besonders hervorzuheben ist die eigenstandige rollenbezogene Interpretation
der Tragerschaft des Stadtmarketing, die eine Erfassung der Anbieterstruktur
innerhalb des Gap-Modells erméglicht. Angesichts des bisherigen Forschungs-
standes stellt die praktisch-normative Weiterentwicklung der stadtbezogenen
Identitatsforschung einen wertvollen Beitrag fir die wissenschaftliche Diskussion
dar, die gleichzeitig zahireiche Anregungen fir die Stadtmarketing-Praxis bietet.

Das empirische Datenmaterial der vorliegenden Arbeit beruht auf einem For-
schungsprojekt mit der Stiftung Westfalen-Initiative e. V., der Stadt Munster so-
wie dem Markt- und Meinungsforschungsinstitut TNS Emnid. Ohne die Unter-
stitzung und Bereitschaft dieser Organisationen, den Dialog zwischen Wissen-
schaft und Praxis zu férdern, ware eine Realisierung der Untersuchung in dieser
Form nicht méglich gewesen. Hierflr gilt mein besonderer Dank.

Munster, im Mai 2004 Prof. Dr. Dr. h. c. mult. H. Meffert
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Angesichts eines dynamischen Wandels der wirtschaftlichen, politischen und
geselischaftlichen Rahmenbedingungen hat sich das Stadtmarketing seit gerau-
mer Zeit nicht nur als Lésungsansatz fir die kommunale Praxis, sondern auch in
der Wissenschaft als eigenstandiger Forschungszweig etabliert. Bei dem Ver-
such, die aus dem Unternehmensbereich bekannten Konzepte auf die Problem-
stellung von Stadten zu Ubertragen, bleiben jedoch die Spezifika des kommuna-
len Umfeldes oftmals unberiicksichtigt. So setzt sich das ,Unternehmen Stadt*
aus einer Vielzahl heterogener Interessenvertreter mit teilweise divergierenden
Zielsetzungen zusammen, wahrend das ,Produkt Stadt” durch eine — im Ver-
gleich zu einem kommerziellen Produkt — enorme Vielschichtigkeit gekennzeich-
net ist.

Diese spezifische Komplexitat auf der Subjekt- und Objektebene des Stadtmar-
keting schlagt sich in zwei zentralen Problemfeldern fir die Stadtmarketing-
Fihrung nieder. Die Abstimmung der heterogenen Akteursinteressen in Bezug
auf ein gemeinsam getragenes Zielsystem ist Aufgabe der internen Koordination.
Demgegentiber lasst sich die situationsspezifische Vernetzung und zielgruppen-
orientierte Ausrichtung der kommunalen Angebotskomponenten unter dem Beg-
riff der externen Steuerung subsumieren.

Die stadtspezifische Komplexitdt und die daraus resultierenden Heraus-
forderungen an das Stadtmarketing waren der Initialgedanke der vorliegenden
Arbeit. Geleitet von der Hypothese, dass das interdisziplinar diskutierte Identi-
tatskonstrukt einen Beitrag zum skizzierten Problem leistet, wird auf theoretisch-
konzeptionelle Weise zunéchst eine konsequente Weiterentwicklung der stadt-
bezogenen Identitatsforschung unternommen. Das auf dieser Basis als L6-
sungsansatz entwickelte Referenzkonzept des identitatsorientierten Stadtmarke-
ting wird anschlieBend am Beispiel der Stédte Bielefeld, Dortmund und Munster
empirisch fundiert, um darauf aufbauend Implikationen fur die Stadtmarketing-
Praxis abzuleiten.

Die vorliegende Arbeit wurde im September 2003 von der Wirtschaftswissen-
schaftlichen Fakultat der Westfalischen Wilhelms-Universitat Minster als Disser-
tationsschrift angenommen. Das Entstehen dieser Arbeit war dabei nur mit der
Unterstiitzung zahlreicher Personen und Institutionen maoglich. Mein besonderer
Dank gilt zundchst meinem akademischen Lehrer und Doktorvater, Herrn Prof.
Dr. Dr. h. c. mult. Meffert, der durch meine Einbindung in ein Forschungsprojekt
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die Themenstellung bereits frihzeitig anregte und laufend unterstiitzte. Zudem
férderte er meine fachliche und persénliche Entwicklung in vielféaltiger Weise.
Herrn Prof. Dr. Klaus Backhaus danke ich an dieser Stelle ausdricklich fur die
Ubernahme des Zweitgutachtens.

Das Datenmaterial der vorliegenden Arbeit resultiert aus einem gemeinsamen
Forschungsprojekt mit dem Marktforschungsinstitut TNS Emnid, der Stiftung
Westfalen-Initiative e. V. und der Stadt Minster. Danken méchte ich daher zu-
néchst Herrn Dr. Adi Isfort (TNS Emnid) und seinen Mitarbeitern fur die gemein-
same Abstimmung der Erhebungsstruktur und die professionelle Datenerhe-
bung. Herrn Dr. Hans Wielens sowie Herrn Dr. Niels Lange von der Stiftung
Westfalen-Initiative danke ich fur die friihzeitige und umfassende Férderung des
Projekts. Auch der Stadt Minster gebiihrt mein ausdriicklicher Dank fir die Pro-
jektunterstutzung, wobei ich Herrn Dr. Thomas Hauff hervorheben mdéchte, der
mir bei meinen vielen Anfragen stets weiterhelfen konnte.

Nicht zuletzt méchte ich mich bei meinen ehemaligen Kollegen am Institut fur
Marketing bedanken, die mich wahrend der Erstellung der Arbeit tatkraftig unter-
stitzt und von anderweitigen Verpflichtungen grétenteils entlastet haben. Na-
mentlich hervorheben méchte ich Herrn Dipl.-Kfm. Michael Ahrens, der mir zu
jeder Tages- und Nachtzeit fur fachliche Diskussionen zur Verfugung stand und
mich — gemeinsam mit Frau Dipl.-Kffr. Nina Fritsch — durch die kritische Durch-
sicht des Manuskripts unterstiitzte. Dartiber hinaus gebiihrt mein Dank Herrn PD
Dr. Dr. Helmut Schneider, der mir in kritischen Entscheidungssituationen durch
das Setzen der ,grofRen Stellhebel” eine wichtige Hilfe war. Danken méchte ich
ebenfalls Frau cand. rer. pol. Katrin Gutsche fiir die Unterstiitzung bei der forma-
len Gestaltung der Arbeit.

Ein besonderes Anliegen ist mir der Dank an meine Freundinnen und Freunde
auflerhalb des Instituts, die auch in Krisenzeiten stets fiir mich da waren. So ha-
ben mir die gemeinsamen Gesprache mit Frau Kristina Himmes, Frau Sabrina
Patzholz und Herrn Elmar Hagemann geholfen, den Kopf fur die wichtigen For-
schungsfragen wieder frei zu bekommen. Besonders hervorheben méchte ich
jedoch Frau Katja Hemme, deren einzigartige Zuwendung mir trotz der grofRen
Distanz wahrend der gesamten Promotionszeit Kraft und Motivation gab. Ohne
sie waren mir die zahireichen Herausforderungen meiner Dissertation weitaus
schwerer gefallen.
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Schlieflich mochte ich meiner Familie, insbesondere meinen Eltern, danken. Sie
haben nicht nur meine Promotion bereits friihzeitig in vielféltiger Weise unter-
stitzt, sondern boten mir auch wéhrend der Erstellung der Arbeit den notwendi-
gen Rickhalt und waren selbst bei der Durchsicht des Manuskripts behilflich. hr
groRRes Verstandnis und steter Zuspruch haben wesentlich zur Fertigstellung die-
ser Arbeit beigetragen.

Munster, im Mai 2004 Christian Ebert
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A. Koordination und Steuerung als Herausforderung an die
Fiihrung im Stadtmarketing

1. Zunehmende Bedeutung fiihrungsbezogener Aspekte des Stadt-
marketing

Seit geraumer Zeit sind nicht nur Unternehmen, sondern zunehmend auch Stad-
te einem kontinuierlichen Anpassungsdruck und wachsenden Wettbewerbsher-
ausforderungen ausgesetzt." 90% der kleinen, 78% der mittleren und 100% der
groen Kommunen gaben Mitte der 90er Jahre an, durch veranderte Rahmen-
bedingungen in ihrer Handlungsfahigkeit beeintrachtigt zu sein.? In besonderem
MaRe sehen sich Stadte in ihrer Eigenschaft als Wirtschafts-, Fremdenverkehrs-
und Wohn- bzw. Freizeitstandort vom interkommunalen Wettbewerb betroffen.
Als Ursache dieses wahrgenommenen Standortwettbewerbs kann eine fort-
schreitende Dynamik globaler und lokaler Entwicklungstrends ausgemacht wer-
den.

Auf globaler Ebene findet die nachhaltige Veranderung der kommunalen Rah-
menbedingungen ihren Ausdruck in der fortschreitenden EU-Integration und der
sich wandelnden geopolitischen Lage in Osteuropa. In einem ,Europa der Regi-
onen“ verlieren administrative Grenzen zunehmend an Bedeutung, verbunden
mit einem verringerten Stellenwert raumlicher Distanz. Hinzu kommen dynami-
sche Entwicklungen im Transport-, Informations- und Kommunikationssektor, die
den Nachfragern kommunaler Leistungen erweiterte Alternativen der Standort-
wahl bieten. Die Standortunabhéngigkeit vieler Wirtschaftszweige bringt eine
Clusterbildung mit sich, wobei sich aufgrund nattrlicher und struktureller Wett-

Vgl. u. a. Afheldt, H., Stadte im Wettbewerb, in: Stadtbauwelt, o. Jg., Heft 26, 1970, S. 100
ff., Junghans, K., Auf dem Prifstand, in: Handelsblatt Nr. 54, 16./17.03.2001, S. 60.

Befragt wurden insgesamt 46 kreisfreie Kommunen, die anhand ihrer Einwohnerzahl in
kleine (unter 100.000 Einwohner), mittlere (100.000 bis 500.000 Einwohner) und grof3e (iber
500.000 Einwohner) Stidte unterteilt wurden. Vgl. Schiickhaus, U., Graf, H.-A., Dormeier,
C., Stadt- und Regionalmarketing — Einsatzmdéglichkeiten und Nutzen, Kienbaum Unterneh-
mensberatung GmbH, Diusseldorf 1993, S. 9.

Vgl. SpieB, S., Marketing fur Regionen — Anwendungsméglichkeiten im Standortwettbewerb,
Wiesbaden 1998, S. 139.

Vgl. Kiepe, F., Die Stadte und ihre Regionen, in: der stidtetag, Heft 1, 1996, S. 2 f., Funke,
U., Vom Stadtmarketing zur Stadtkonzeption, 2. Aufl., Kéin 1997, S. 2.
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bewerbsvorteile Tendenzen zu einer Polarisierung in Gewinner- und Verlierer-
stadte bemerkbar machen.®

Neben diesen globalen Trends sehen sich Stadte und Kommunen auch im loka-
len Umfeld aufgrund eines Werte- und Einstellungswandels mit einem stetig
steigenden Handlungsdruck konfrontiert. Ein gestiegenes Demokratiebewusst-
sein der Bevélkerung filhrt zu wachsenden Partizipationsanforderungen® und
verdeutlicht die Notwendigkeit einer intensiveren Kommunikation mit den Bur-
gern. Daneben bringt eine verstarkte Freizeit- und Erlebnisorientierung’ einen
Bedeutungsverlust traditioneller Faktoren® bei der Standortwahl mit sich. In zu-
nehmendem Ausmal tragen sog. ,weiche" Standortfaktoren® wie Wohn- und
Lebensqualitat, Bildungs- und Kulturangebot sowie eine &kologisch intakte
Landschaft zur Praferenzbildung der Standortnachfrager bei.'® Ricklaufige Be-
volkerungszahlen aufgrund der demografischen Entwicklung sowie die Dekon-
zentration von Bevdlkerung (Bevélkerungssuburbanisierung) und Industrie (In-
dustriesuburbanisierung) verstarken den Anpassungsdruck auf lokaler Ebene."

In Europa liegen viele etablierte Wirtschaftsstandorte auf einer Nord-Siid-Achse von London
uber Frankfurt und Minchen nach Mailand, wahrend sich der ,Sunbelt‘, das franzdsisch-
spanische Mittelmeergebiet, aus aufstrebenden High-Tech-Zentren wie Valencia, Lyon oder
Nizza zusammensetzt. Vgl. hierzu o. V., Die neuen Stars der alten Welt, in: manager
magazin, Heft 3, 1990, S. 204 ff. sowie Nub, G., Reuter, J., Russ, H., GroRrdumige
Entwicklungstrends in Europa und wirtschaftspolitischer Handlungsbedarf, in: ifo-
schnelldienst, Heft 17/18, 1992, S. 13 ff.

Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?, in: Planung und Analyse, Heft 8, 1989,
S. 274.

Vgl. Opaschowski, H. W., Deutschland 2010. Wie wir morgen arbeiten und leben —
Voraussagen der Wissenschaft zur Zukunft unserer Gesellschaft, Hamburg 2001, S. 36.

Lange Zeit wurden fast ausschlieBlich quantitative Beurteilungskriterien wie bspw.
Lohnniveau, Energiekosten und Steuersdtze zur Bewertung eines Standortes
herangezogen. Vgl. Spiller, H. J., Der Standort — von auen gesehen, in: Iglhaut, J. (Hrsg.),
Wirtschaftsstandort Deutschland mit Zukunft, Wiesbaden 1994, S. 135.

Zum Begriff der ,weichen“ Standortfaktoren hat die Wissenschaft bislang keine
aligemeingultige Definition gefunden. Als Merkmale dieser Faktoren werden im Allgemeinen
die schwierige Operationalisierbarkeit sowie die fehlende Moglichkeit der EinfluBnahme
ausgemacht. Vgl. Grabow, B. et al., Weiche Standortfaktoren, Stuttgart, Berlin und Kéin,
1995, S. 63 ff.

Vgl. Schorer, K., Grotz, R., Attraktive Standorte — Gewerbeparks, in: Geografische
Rundschau, Heft 9, 1993, S. 501.

Vgl. Pollotzek, J., Stadtmarketing — Notwendigkeiten, Mdglichkeiten und Grenzen der
kommunalen Marketingkonzeption, Nirnberg 1993, S. 26 ff. Als weitere Auspragungen der

(Fortsetzung der FuBBnote auf der nachsten Seite)
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Es kann festgehalten werden, dass der von den Stadten wahrgenommene
Standortwettbewerb einen empirischen Tatbestand darstellt. Die Stadte befinden
sich in einer ,Sandwich-Position“'?, da der Druck auf die Kommunen sowohl aus
Entwicklungen der Makro- wie auch der Mikroumwelt resultiert (vgl. Abb. 1).

L Demografische
Politischer Wandel Entwicklung
Technologische Herausforderungen Werte- und
Entwicklungen an Stidte Einstellungswandel
Nachfragerbezogene Bedeutungsverlust
Standort- traditioneller

unabh#ngigkeit Standortfaktoren

Abb. 1: Aktuelle Herausforderungen an Stadte

Im Zuge dieser Entwicklungen erwuchs in der kommunalen Praxis die Forderung
nach einer ganzheitlichen Managementkonzeption, da das etablierte Konzept
der Stadtentwicklungsplanung den skizzierten Rahmenbedingungen nur unzu-
reichend gerecht wurde.'® Ausgehend von einigen Modellprojekten in den USA™
starteten Mitte der 80er Jahre die ersten deutschen Stadte mit der Adaption des
urspringlich auf den kommerziellen Sektor bezogenen Marketing. Eine Vorreiter-
rolle wird generell den Stadten Frankenthal und Schweinfurt zugesprochen, die

demografischen Entwicklung fiihrt POLLOTZEK eine zunehmende Armut der Bevolkerung,
altersstrukturelle Verschiebungen, sinkende HaushaltsgroBen und einen prozentual
steigenden Auslénderanteil an.

Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kur?, Vortrag anlédsslich des Symposiums
Stadtvisionen am 2./3. Marz 1989 im historischen Rathaus zu Miinster, S. 9.

Als zentrale Mangel dieses Instruments identifiziert HONERT die fehlende Méglichkeit des
Ausgleichs konkurrierender Ziele sowie den mangelnden Handlungsbezug. Vgl. Honert, S.,
Stadtmarketing und Stadtmanagement , in: der stadtetag, 44 Jg., Heft 6, 1991, S. 395.

Vgl. Meissner, H. G., Stadtmarketing — Eine Einfiuhrung, in: Beyer, R., Kuron, I. (Hrsg.),
Stadt- und Regionalmarketing — Irrweg oder Stein der Weisen?, Material zur angewandten
Geografie, Band 29, Bonn 1995, S. 22.
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bereits 1986 mit der Erarbeitung eines Marketingkonzepts begannen.'® Kurz
darauf entwickelte ein interdisziplindres Expertenteam aus Politik, Verwaltung,
Wirtschaft und Wissenschaft eine Marketingkonzeption fir die Stadt Wuppertal.'®
Seitdem ist die Zahl der Stadte, die geméaR ihrer eigenen Auffassung Stadtmar-
keting betreiben, sprunghaft angestiegen.'”

Mit zeitlicher Verzégerung begann kongruent zur empirischen Evidenz auch in
der Wissenschaft eine vermehrte Auseinandersetzung mit dem Stadtmarketing.
Grundlage fur eine stadtspezifische Marketingforschung war die Erweiterung
des marketingwissenschaftlichen Objektbereichs auf nicht-kommerzielle In-
stitutionen, die in der von KOTLER und LEVY konstatierten prinzipiellen Ahnlichkeit
Skonomischer und nicht-6konomischer Austauschbeziehungen begriindet liegt.'®
Aus dieser als ,Broadening” bezeichneten Erweiterung des Erkenntnisinteresses
der Marketingforschung erwuchs in der Wissenschaft eine eigene Teildisziplin
des Non-Profit-Marketing.'® Auf dieser konzeptionellen Basis hat sich insbeson-
dere im deutschsprachigen Raum eine eigensténdige Forschungsrichtung des
Stadtmarketing etabliert. Analog zur praktischen Entwicklung lassen sich dabei in

Vgl. Wolkenstérfer, T., Kommunales Marketing als Ansatz fur eine zukunftsorientierte
Stadtentwicklungspolitik — das Beispiel Altdorf b. Nurnberg, Bayreuth 1992, S. 20 f.

Vgl. ebenda S. 21.

Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, Difu-
Beitrage zur Stadtforschung, Band 25, Berlin 1998, S. 11. Die Untersuchung des DEUTSCHEN
INSTITUTS FUR URBANISTIK gilt als die bislang umfassendste Breitenuntersuchung in
deutschen Stidten. In einer neueren Untersuchung in Bayern kommt WEBER zu dem
Ergebnis, dass bereits mehr als 50% der Stidte Stadtmarketing bzw. Elemente davon
durchfiihren. Vgl. Weber, A., Stadtmarketing in bayerischen Stidten und Gemeinden —
Bestand und Ausprdgungen eines kommunalen Instruments der neunziger Jahre,
Arbeitsmaterialien zur Raumordnung und Raumplanung (hrsg. von Maier, J.), Heft 192,
Bayreuth 2000, S. 43 f.

Die These, dass jede Organisation marketingdhnliche Aktivitdten durchfiihrt, wird in dem
Aufsatz durch Beispiele nicht-kommerzieller Institutionen unterlegt. Dies I&sst die Autoren
folgern: ,The business heritage of marketing provides a useful set of concepts for guiding all
organisations. Vgl. Kotler, Ph., Levy, S. J., Broadening the Concept of Marketing, in: Journal
of Marketing, 33. Jg., Heft 1, 1969, S. 10-15.

Vorreiter war auch hier KOTLER, der diese grundlegenden Ideen in einer Monografie zur
Managementlehre ausbaute. Vgl. Kotler, Ph., Marketing of nonprofit organizations,
Englewood Cliffs, 1975.
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Anlehnung an das kommerzielle Marketing? drei Entwicklungsstufen ausma-
chen (vgl. Abb. 2).

inhaltlicher Fokus
des Stadtmarketing

Strategieorientierung
Organisation
Integration/Vernetzung

Fihrungs-
orientierung

Stadtwerbung
Verkaufsforderung
des Einzelhandels

Kommunikations-
orientierung

Gestaltungs-

orientierung Stadtentwicklung

I
Mitte 1980er Mitte 1990er

Abb. 2: Entwicklungsstufen des Stadtmarketing

Bevor der Begriff des Stadtmarketing Eingang in die kommunale Praxis fand, war
es vornehmlich die Stadtverwaltung, die sich mit der Gestaltung einer Stadt im
Rahmen der Stadtentwicklung beschéftigte. Eine systematische wissenschaftli-
che Auseinandersetzung bzw. ein geschlossenes Theoriekonzept existierte hier-
zu allerdings nicht. Mitte der 80er Jahre verlagerte sich der Fokus des Stadtmar-
keting auf die Kommunikation mit den Uberwiegend externen Zielgruppen einer
Stadt. Insbesondere die anglo-amerikanische Forschung begriff das Stadtmarke-
ting als Instrument der Verhaltensbeeinflussung und rdumte der Verkaufsfunkti-
on eine zentrale Bedeutung neben der Leistungspolitik ein.?' In dieser Phase
wurde das Stadtmarketing in der Praxis oftmals mit Stadtwerbung bzw. Verkaufs-

2 Vgl. zu den Entwicklungsstufen des Marketing Meffert, H., Marketing — Grundlagen

marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 9. Aufl.,
Wiesbaden 2000, S. 5.

Vgl. Ashworth, G. J., Goodall, B. (ed.): Marketing Tourism Places, London 1990, Matson, E.
W., Can Cities Market Themselves Like Coke and Pepsi Do?, in: International Journal of
Public Sector Management, Heft 2, 1994, S. 35-41 sowie im deutschsprachigen Raum Béltz,
C., City-Marketing — Eine Stadt wird verkauft, in: Bauwelt, Heft 24, 1988, S. 96-99.

21
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forderung gleichgesetzt.?? Wahrend die primére AuRenorientierung des Stadt-
marketing in den USA weiterhin eine dominante Stellung besitzt, wird im
deutschsprachigen Raum seit einigen Jahren eine ganzheitliche Perspektive ver-
treten.? Unter Stadtmarketing wird dabei ein Fihrungskonzept verstanden, dem
die Aufgabe der funktionsubergreifenden Vernetzung aller innen- und aulenge-
richteten Aktivitaten einer Stadt zukommt.?* Dieser Ubergang zur Fiihrungsori-
entierung Mitte der 90er Jahre schiagt sich u. a. in einer verstarkten Beriicksich-
tigung strategischer und organisatorischer Fragestellungen nieder.

Im Zeitablauf sieht sich das Stadtmarketing somit einem Spannungsfeld zwi-
schen einem externen (Outside-In) und einem internen (Inside-Out) Fokus aus-
gesetzt. Wahrend das Leistungsspektrum des Marketing lange Zeit unreflektiert
auf kommunale Fragestellungen tibertragen wurde, resultiert die aktuelle Rele-
vanz fiihrungsbezogener Fragestellungen aus stadtspezifischen Charakteris-
tika auf der Fuhrungsebene, die ein zentrales Differenzierungskriterium des
Stadtmarketing im Vergleich zum kommerziellen bzw. dem Non-Profit-Marketing
darstellen.?> Entscheidender Treiber dieser Besonderheiten der Fiihrung im
Stadtmarketing ist die Komplexitat einer Stadt auf der Subjekt- und Objektebene,
aus der mit den Aspekten der Koordination und Steuerung ein spezieller Fiih-
rungsbedarf im Stadtmarketing resultiert.?®

22 Vgl. zu Verbreitung, Inhalt und Verstandnis des Stadtmarketing Schiickhaus, U., Graf, A.-H.,

Dormeier, C., Stadt- und Regionalmarketing — Einsatzmdglichkeiten und Nutzen, a. a. O.
sowie Topfer, A., Marketing in der kommunalen Praxis — Eine Bestandsaufnahme in 151
Stadten, in: Topfer, A. (Hrsg.), Stadtmarketing — Herausforderung und Chance fir
Kommunen, Baden-Baden 1993, S. 88 f.

Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — eine kritische Zwischenbilanz, in:
difu-Berichte, Heft 1, 1998, S. 2-5.

23

2 Vgl. hierzu exemplarisch Manschwetus, U., Regionalmarketing. Marketing als Instrument der

Wirtschaftsentwicklung, Wiesbaden 1995, S. 85, Mensing, M., Rahn, Th., Einfiihrung in das
Stadtmarketing, in: Zerres, M., Zerres, |. (Hrsg.), Kooperatives Stadtmarketing, Stuttgart
2000, S. 21-37, Maier, J., Weber, A., Stadtmarketing: ,Dach“ oder Ergdnzung der
Stadtentwicklung?, Tagungsunterlagen zum Seminar ,Stadtmarketing — Aktuelle Trends und
Perspektiven* des Deutschen Instituts fur Urbanistik vom 22.-24. April 2002 in Berlin.

2 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a.

0., S.23.

2 Vgl. Wolkenstérfer, T., Kommunales Marketing als Ansatz fir eine zukunftsorientierte

Stadtentwicklungspolitik — das Beispiel Altdorf b. Nurnberg, a. a. O., S. 15.
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2, Stadtbezogene Komplexitit als Ursache eines spezifischen Koordi-
nations- und Steuerungsbedarfs im Stadtmarketing

Die grundsétzliche Ubertragbarkeit des Marketingansatzes auf kommunale Fra-
gestellungen fuldt auf den konstitutiven Merkmalen des kommerziellen Marketing,
die auch fir das Stadtmarketing Giiltigkeit besitzen.?” Trotz dieser grundlegen-
den Gemeinsamkeiten wird in der Literatur jedoch seit langerem diskutiert, ob
der in der unternehmerischen Praxis bewahrte Ansatz unreflektiert auf Stadte
angewandt werden kann.?® Wihrend einige amerikanische Autoren die Auffas-
sung vertreten, dass das Stadtmarketing dem Marketing fir Unternehmen
gleichgesetzt werden kann,?® hat sich im deutschsprachigen Raum eine differen-
ziertere Meinung durchgesetzt. Zentrales Unterscheidungskriterium zum Marke-
ting fur Unternehmen und damit die Grundlage fir einen eigensténdigen For-
schungsansatz ist die stadtspezifische Komplexitit, die darauf zurtickzufihren
ist, dass eine Stadt gleichermaRen Subjekt (,Stadt als Unternehmen*) und Objekt
(,Stadt als Produkt") des Stadtmarketing darstellt (vgl. Abb. 3).%°

27 7u den Grundprinzipien des Marketing zéhlen der Philosophie-, Informations-, Strategie-,

Aktions-, Segmentierungs- und Koordinationsaspekt. Vgl. hierzu stellvertretend Meffert, H.,
Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte, Instrumente,
Praxisbeispiele, a. a. O., S. 8 f. Zur Ubertragbarkeit auf das Stadtmarketing vgl. Meffert, H.,
Stadtemarketing — Pflicht oder Kur?, a. a. O., S. 74 sowie Wolkenstérfer, T., Kommunales
Marketing als Ansatz fiur eine zukunftsorientierte Stadtentwicklungspolitik — das Beispiel
Altdorf b. Nurnberg, a. a. O., S. 14 f.

2 Vgl. Fehrlage, A. O., Winterling, K., Kann eine Stadt wie ein Unternehmen vermarktet

werden? In: Stadt und Gemeinde, o. Jg. Heft 7, 1991, S. 254-257.

Vgl. etwa Matson, E. W., Can Cities Market Themselves Like Coke and Pepsi Do?, a. a. O.,
S. 3541.

29

%0 Vgl. zu diesen beiden Interpretationsformen bezogen auf das Standortmarketing Balderjahn,

l., Marketing fur Wirtschaftsstandorte, in: der markt, o. Jg., Heft 3, 1996, S. 120 f.
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Stadtmarketing
Subjekt Objekt
»Stadt als Unternehmen* »Stadt als Produkt”
(Pluralitat der Willensbildung) [+ |_KOMPIexitdt | =1 /.| chichtigkeit des Angebots)

Koordination
t

Y e

Abb. 3: Koordination und Steuerung als spezifischer Fiihrungsbedarf
im Stadtmarketing

Wird eine Stadt als Subjekt des Stadtmarketing aufgefasst, so ist die ,,Stadt als
Unternehmen“®' im Unterschied zu einem privatwirtschaftlichen Unternehmen
sowohl sozial als auch 6konomisch ein System von hoéherer Komplexitat. Ele-
mente dieses Systems sind die Birgerschaft, Verbande, die ansassige Wirt-
schaft, Politik, Verwaltung und weitere Anspruchsgruppen, die ihrerseits wieder-
um als interaktiv vernetzte Subsysteme einer Stadt interpretiert werden kon-
nen.*? Wahrend diese Teilsysteme in der Regel organisatorisch verankert sind,
ist die Kooperation untereinander haufig nur durch informelle Strukturen gepragt.
Die einzelnen Akteure vertreten dabei themenspezifisch unterschiedliche Anfor-
derungen bzw. Interessen, die oftmals gleichwertig nebeneinander stehen. Im
Gegensatz zu einem Unternehmen mit hierarchisch gegliederten Entschei-
dungsstrukturen ist eine Stadt somit durch eine heterogene und dezentrale Wil-
lensbildung gekennzeichnet.>

3 Vgl. Munkelt, I, Mehr Markt, weniger Stadt?, in: absatzwirtschaft, Heft 1, 1996, S. 29.

32 Vgl. hierzu Dematteis, G., Urban Identity, City Image and Urban Marketing, in: Braun, G.

(Hrsg.), Managing and Marketing of Urban Development and Urban Life, Berlin 1994, S. 433.

3 Ein privatwirtschaftliches Unternehmen ist in der Regel durch klar definierte Ziele und

Entscheidungsstrukturen charakterisiert. Zwar existieren auch im unternehmerischen

(Fortsetzung der FuBBnote auf der néchsten Seite)
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Dies fiihrt dazu, dass ein allgemein anerkanntes Oberziel als Orientierungsanker
fir die Akteure des Stadtmarketing nicht existiert.>* Wahrend sich die Aktivitaten
eines Unternehmens auf finanzorientierte Zielsetzungen zuriickfiihren lassen, ist
das Stadtmarketing durch zahlireiche 6konomische und auer-6konomische Ziel-
setzungen in den einzelnen Themenfeldern gekennzeichnet. Ungeachtet des
aus der Einbeziehung privatwirtschaftlicher Entscheidungstrager in den politi-
schen Willensbildungsprozess resultierenden Spannungsfeldes fihrt diese paral-
lele Existenz multipler Zielsetzungen zu potenziellen Zielkonflikten auf unter-
schiedlichen Ebenen. Die Koordination der beteiligten Akteure und der dahinter
stehenden Interessen stelit somit als ein zentrales Aufgabenfeld des Stadtmar-
keting dar.*®

Ubertragt man die Vielzahl und Heterogenitat der Interessenvertreter auf die
Ebene des Austauschgegenstandes, so ist auch die ,,Stadt als Produkt* durch
eine erhohte Vielschichtigkeit gekennzeichnet. Anders als eine Ware aus dem
Konsumgutermarketing ist eine Stadt kein Produkt mit klaren Konturen. Das
stadtische Angebot kann vielmehr als ein vielschichtiges Bundel komplementérer
Einzelleistungen interpretiert werden, die von autonomen Einheiten dezentral
erbracht werden.* Hinzu kommen die Menschen, die innerhalb einer Stadt leben
bzw. arbeiten und das stadtische Erscheinungsbild maRgeblich mitbestimmen.>”
Angesichts der oftmals parallelen Inanspruchnahme® sind die Produktkompo-
nenten dabei durch erhebliche Verflechtungen gekennzeichnet. Da nicht einzel-
ne Komponenten, sondern oftmals ein Angebotsbiindel als Ganzes vermarktet

Marketing neben dem Top-Management weitere Interessenvertreter (Aktionare, Mitarbeiter,
gesellschaftliche Gruppe etc.). Diese stellen jedoch weniger Tréger, sondern vielmehr Ziel-
und Anspruchsgruppen des Marketing dar. Vgl. Schreyégg, G., Umfeld der Unternehmung,
in: Wittmann, W., Kohler, R., Kiupper, H., Wysocki, K. (Hrsg.), Handwérterbuch der
Betriebswirtschaftslehre, 5. Aufl., Stuttgart 1993, Teilband 3, S. 4231-4247.

Vgl. Rabe, H., SuR, W., Stadtmarketing zwischen Innovation und Krisendeutung, Berlin
1995, S. 15.

Vgl. Pollotzek, J., Stadtmarketing — Notwendigkeiten, Md&glichkeiten und Grenzen der
kommunalen Marketingkonzeption, Niirnberg 1993, S. 19.

35

% Vgl. bezogen auf das Regionenmarketing Balderjahn, |., Marketing fiir Wirtschaftsstandorte,

a.a.0,S.121.

37 Vgl. Meffert, H. Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?, a. a. O., S. 275.

38 Ein Tourist etwa nimmt beim Besuch einer Stadt unterschiedliche Angebote in Anspruch, wie

z. B. Unterkunft, Gastronomie, Sporteinrichtungen, Kinos, Museen.
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wird, bildet neben der internen Koordination die Steuerung, d. h. die situations-
spezifische Vernetzung und zielgruppenorientierte Ausrichtung der innerhalb der
Stadt erbrachten Einzelleistungen einen weiteren Aufgabenschwerpunkt des
Stadtmarketing.

Zahlreiche empirische Untersuchungen der vergangenen Jahre verdeutlichen die
praktische Relevanz der aus der stadtspezifischen Komplexitat resultierenden
Aufgabenfelder der Koordination und Steuerung. So befragte das DEUTSCHE
INSTITUT FUR URBANISTIK (DiFU) im Herbst 1995 Uber 300 Stadte nach den gréR-
ten Problemfeldern bei der Durchfithrung von Stadtmarketingaktivititen.®® Aus
Abb. 4 geht hervor, dass das aus der Heterogenitét der Tragerstruktur und der
damit einhergehenden pluralistischen Willensbildung resultierende Koordinati-
onsproblem am dringlichsten beurteilt wird: Das unterschiedliche Verstandnis
der beteiligten Akteure wird sowohl als h&ufigstes wie auch als wichtigstes aller
Problemfelder hervorgehoben. Ein nachlassendes Gruppenengagement sowie
die fehlende Zielorientierung machen in Bezug auf das Steuerungsproblem
deutlich, dass es an einem inhaltlichen Anker zur externen Ausrichtung der ein-
zelnen Interessen mangelt. Wenngleich die Abgrenzung zwischen Koordination
und Steuerung nicht immer trennscharf ist, so lassen sich auch die nachstge-
nannten Kriterien wie z. B. Dominanz einzelner Personen, politische Auseinan-
dersetzungen und geringe Dialogféhigkeit als direkte Folge der stadtspezifischen
Komplexitat auf der Fiihrungsebene auffassen. Gestltzt werden diese Aussagen
durch eine Untersuchung von WEBER, der im Jahr 2000 die Befragung des DiFu
in bayerischen Stadten und Gemeinden repliziert hat. Zwar ist der generelle
Problemdruck der Stadte leicht gesunken, doch die Rangfolge der Kriterien so-
wie der Stellenwert fiihrungsbezogener Fragestellungen weisen eine hohe Uber-
einstimmung mit den DiFu-Ergebnissen auf.*

3 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz,

a.a. 0.

40 Vgl. Weber, A., Stadtmarketing in bayerischen Stadten und Gemeinden — Bestand und

Auspragungen eines kommunalen Instruments der neunziger Jahre, Arbeitsmaterialien zur
Raumordnung und Raumplanung, hrsg. von J. Maier, Heft 192, Bayreuth 2000, S. 77 f. Die
auftretenden Abweichungen zur Studie des DIFU sind nebem dem spéteren
Erhebungszeitraum im regionalen Fokus der Untersuchung von WEBER begriindet.



Kapitel A 11

Probleme insgesamt Wichtigste Probleme’

Unterschiedliches Verstindnis von H
Stadtmarketing bei den Akteuren : [ ‘
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' Nennung als eins der drei wichtigsten Probleme

Abb. 4: Probleme bei der Durchfiihrung von Stadtmarketingprojekten®’

Anhnliche Schliisse lassen sich aus einer aktuellen Untersuchung von BORNE-
MEYER ziehen, wenngleich mit der Ermittlung von Erfolgsfaktoren des Stadtmar-
keting die Zielsetzung eine grundsitzlich andere war.*? Im Rahmen einer qualita-
tiven Voruntersuchung wurden die Vertreter von 280 Stadtmarketinginitiativen
nach der Erfolgseinschatzung ihrer Aktivitdten gefragt und anschlieBend aufge-
fordert, diese Einschatzung anhand von Argumenten fiir eine positive Beurtei-
lung des Stadtmarketingerfolges zu begriinden. An erster Stelle wird eine ,gute
Zusammenarbeit bzw. Kooperation“, gefolgt von ,groRer Akzeptanz des Stadt-
marketinggedankens”, genannt. Diese Aussagen verdeutlichen, dass der Koor-
dination auf der Fiihrungsebene eine primere Bedeutung fur die Beurteilung des
Stadtmarketingerfolges zukommt. Teilweise spiegelbildlich verhalten sich die fir
eine negative Selbsteinschatzung herangezogenen Kriterien. So wird eine
schlechte Zusammenarbeit der Beteiligten in der Regel mit negativem Erfolg

41 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a.

0., S.135.

42 Vgl. im Folgenden Bornemeyer, C., Erfolgskontrolle im Stadtmarketing, Lohmar, KéIn 2002,

S. 160.
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verbunden. Der gewonnene Eindruck bestatigt sich auch in der anschlieBend
durchgefiihrten, kausalanalytischen Ermittlung der Erfolgsfaktoren. Eine ,inhaltli-
che Basis" als Grundlage der Koordination und Ausgangspunkt der Steuerung
wird hier als eine zentrale Determinante des Stadtmarketingerfolges identifiziert.
Sowohl hinsichtlich seines Einflusses auf den Erfolg als auch der diskriminatori-
schen Wirkung zwischen erfolgreichen und nicht-erfolgreichen Stadtmarketingini-
tiativen kann dieser Faktor als besonders bedeutsam interpretiert werden.*?

An dieser Stelle bleibt festzuhalten, dass das Stadtmarketing im Vergleich zum
kommerziellen Marketing durch komplexitatssteigernde Charakteristika gekenn-
zeichnet ist, welche sich auf zwei Ebenen nieder schlagen. Interpretiert man die
Stadt als Subjekt des Stadtmarketing (,Stadt als Unternehmen*), so erwéachst
aus dem kommunalen Interessenpluralismus die Herausforderung der Koordina-
tion der beteiligten Akteure. Fasst man die Stadt als Objekt (,Stadt als Produkt”)
des Stadtmarketing auf, wird die Notwendigkeit einer marktorientierten Steue-
rung der heterogenen Leistungskomponenten deutlich. Mit der Koordination und
Steuerung sind somit zwei zentrale Herausforderungen an die Flhrung im
Stadtmarketing angesprochen.*

Allerdings erscheint eine isolierte Betrachtung dieser beiden Problemfelder nicht
zweckgemal, da der Koordinations- und Steuerungsbedarf im Stadtmarketing
augenscheinlich selben Ursprungs sind. Wird das Stadtmarketing in Anlehnung
an das moderne Marketingverstandnis als marktorientierte Fiihrungskonzeption
verstanden,* so lassen sich die Aufgabenfelder der Koordination und Steuerung
im Rahmen dieser Arbeit unter dem Fuhrungsaspekt subsumieren (vgl. Abb. 3).
Vor diesem Hintergrund ist im folgenden Kapitel zu untersuchen, inwieweit dem
stadtspezifischen Fihrungsbedarf in der bisherigen wissenschaftlichen Diskussi-
on Rechnung getragen wurde. Dies erfordert zunéchst eine definitorische Ab-

43 Vgl. Bornemeyer, C., Erfolgskontrolle im Stadtmarketing, a. a. O., S. 169 ff.

4“4 Vgl. bezogen auf das Regionenmarketing Meyer, J.-A., Regionalmarketing, Miinchen 1999,

S. 40.

4 Das duale Marketingverstandnis erlaubt eine zweifache Interpretation des Marketing als

gleichberechtigte Unternehmensfunktion i. S. v. Absatz und als Leitkonzept der Unter-
nehmensfihrung. Vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmens-
fuhrung, a.a. 0., S. 6 f.



Kapitel A 13

grenzung der in der betriebswirtschaftlichen Forschung unter dem Fihrungsas-
pekt subsumierten Aufgabenbereiche der Koordination und Steuerung.

3. Bisherige Forschungserkenntnisse zur Koordination und Steuerung
im Stadtmarketing

31 Koordination und Steuerung im Stadtmarketing als Untersu-
chungsgegenstand

Der Koordinationsbegriff wird in der Literatur sowohl hinsichtlich seiner Interpre-
tation als auch seiner konkreten Ausgestaltung unter unterschiedlichen Ge-
sichtspunkten betrachtet. Grundséatzlich kann unter Koordination die Abstim-
mung von Einzelaktivitaten in arbeitsteiligen Systemen verstanden werden.*®
Einen besonderen Stellenwert nimmt der Koordinationsaspekt in der Organisati-
onstheorie ein, anhand derer sich auch die Notwendigkeit der Unternehmensko-
ordination begriinden lasst.

Potenzieller Koordinationsbedarf in Unternehmensorganisationen erwéchst aus
den mit der Aufgabenspezialisierung einhergehenden negativen Effekten.*” Spe-
zialisierung bedeutet dabei die Zerlegung der Unternehmensgesamtaufgabe in
einzelne Teilaufgaben mit dem Ziel der Effizienzsteigerung durch Komplexitats-
reduktion.® Auch in einer Stadt sind vielfaltige Akteure mit der Erfilllung spezifi-
scher Aufgaben in unterschiedlichen Themenfeldern betraut. Wenngleich diese
im Gegensatz zum Unternehmensbereich nicht ex-post aus einer existierenden
Gesamtaufgabe abgeleitet werden, so kann bei einer themenibergreifenden Be-
trachtungsweise die Struktur der Tragerschaft vor dem Hintergrund der Komple-

48 Vgl. allgemein zur Koordination etwa Heinen, E., Einfihrung in die Betriebswirtschaftslehre,

Wiesbaden, 1986, S. 252, Frese, E., Grundlagen der Organisation: Konzept — Prinzipien —
Strukturen, 6. Aufl., Wiesbaden 1995, S. 63-65.

a7 Vgl. Adam, D. et al., Koordination betrieblicher Entscheidungen, 2. Aufl., Berlin u. a. 1998, S.

10.

“8 Die Vorteile der Spezialisierung resultieren aus der effizienteren Durchfilhrung von

Prozessen, der erhShten Flexibilitit sowie der Uberschaubarkeit von Teilaufgaben. Vgl.
hierzu Bihner, R., Betriebswirtschaftliche Organisationslehre, 8. Aufl., Miinchen, Wien 1996,
S. 8, Staehle, W., Management: Eine verhaltenswissenschaftiiche Perspektive, 6. Aufl.,
Munchen 1991, S. 521 f.
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xitat des stadtischen Angebots als eine spezifische Form der Aufgabenteilung
verstanden werden.

Aus einer solchen Arbeitsteilung resultieren zwangsléufig gegenseitige Abhan-
gigkeiten in Form von Interdependenzen.*® Diese beziehen sich aus organisati-
onstheoretischer Perspektive auf die wechselseitige Abhangigkeit von Organisa-
tionseinheiten bei ihrer Aufgabenerfiillung. Aus entscheidungsorientierter Sicht
liegen Interdependenzen somit dann vor, wenn die Entscheidung einer organisa-
torischen Einheit das Entscheidungsfeld einer anderen Einheit zielrelevant be-
einflusst.®® Auf eine Stadt bezogen hat z. B. der verkehrspolitisch initiierte Bau
eines Flughafens ebenso Auswirkungen auf das Entscheidungsfeld stadtinterner
Umweltschutzgruppen wie auf die im Einzugsbereich wohnende Blrgerschaft.

Generelles Ziel der Koordination ist die Reduktion solcher durch Aufgabenteilung
entstandener Interdependenzen. Hierzu findet sich in der Literatur eine Vielzahl
unterschiedlicher KoordinationsmalRnahmen. Wenngleich in der Betriebswirt-
schaftslehre bislang kein geschlossenes Theoriekonzept der Koordination exis-
tiert,>' haben sich doch einige Systematiken zur Klassifikation der vielfaltigen
KoordinationsmalRnahmen herausgebildet. Beispielhaft sei hier der Ansatz von
KIESER/KUBICEK genannt, in dem hinsichtlich ihrer organisatorischen Anbindung
in strukturelle und nicht-strukturelle MaRnahmen unterschieden wird.5? Wahrend
strukturelle KoordinationsmaRnahmen (z. B. Programme, Plane, Weisungen) auf
organisatorischen Regelungen beruhen, weisen nicht-strukturelle Koordinati-
onsmafinahmen (z. B. Kultur) keinen unmittelbareren Bezug zur Organisations-
struktur auf.

49 Vgl. zum Interdependenzbegriff Lassmann, A., Organisatorische Koordination: Konzepte und

Prinzipien zur Einordnung von Teilaufgaben, Wiesbaden 1992, S. 34-57 sowie die dort
angegebene Literatur.

Vgl. Adam, D., Planung und Entscheidung, Modelle — Ziele — Methoden, 4. Aufl., Wiesbaden
1997, S. 168 ff. Nach dem Kriterium unterschiedlicher Intensitdt kénnen Interdependenzen
des weiteren in gepoolte, sequenzielle und reziproke Interdependenzen unterschieden
werden. Vgl. hierzu Thompson, J. D., Organizations in Action, New York u. a. 1967, S. 54 f.

50

51 Vgl. Brockhoff, K., Hauschildt, J., Schnittstellen-Management - Koordination ohne Hierarchie,

in: Zeitschrift Filhrung und Organisation, 62. Jg., Heft 10, 1993, S. 396-403.

52 Vgl. Kieser, A., Kubicek, H., Organisation, 3. Aufl., Berlin, New York 1992 S. 95 ff.
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Obgleich derartige Systematisierungen nicht immer berschneidungsfrei sind, so
machen die mit ihnen erfassten Koordinationsmafnahmen deutlich, dass der
Aufgabenbereich der Koordination vornehmlich innerhalb eines Systems liegt.
Dies geht konform mit den Grundannahmen der Koordination, die von autono-
mem Handeln und Entscheidungsfreiheit der Akteure ohne expliziten Fokus auf
ein angestrebtes Ziel ausgeht.>® Die zielorientierte Ausrichtung eines Systems ist
hingegen Gegenstand der Steuerung.

Noch haufiger als der Koordinationsaspekt wird der Begriff der Steuerung in ver-
schiedenen Forschungsdisziplinen verwendet. Die jeweiligen Begriffsauffassun-
gen sind dabei stark vom wissenschaftlichen Standpunkt sowie dem Verwen-
dungsinteresse der Autoren gepragt. Ganz allgemein kann unter Steuerung ,das
Bemiihen um eine Verringerung der Differenz*** verstanden werden, die sich
bspw. zwischen einem gegenwartigen und einen angestrebten Systemzustand
ergibt. Bezogen auf das Management bedeutet Steuerung die Realisation bzw.
Durchsetzung der Planung zur Erreichung eines bestimmten Sollzustandes.>®
Steuerung im Stadtmarketing soll in Anlehnung daran als die integrierte Ausrich-
tung der Leistungskomponenten einer Stadt auf den relevanten Markt definiert
werden.*® Durch die Vielschichtigkeit des stadtischen Angebots ist die Steuerung
im Stadtmarketing zwar ebenfalls intern begriindet, jedoch zeichnet sich durch
die explizite Marktorientierung im Unterschied zur Koordination ebenfalls durch
einen externen Fokus aus.

Koordination und Steuerung werden im unternehmerischen Management in der
Regel als Aufgabenfelder der Unternehmensfiihrung aufgefasst. Wahrend sys-
temtheoretische Anséatze die Koordinationsfunktion der Fiihrung betonen, sieht

53 Vgl. Popp, K.-J., Unternehmenssteuerung zwischen Akteur, System und Umwelt, Wiesbaden

1997, 12 f. sowie Adam, D. et al., Koordination betrieblicher Entscheidungen, a. a. O., S. 10.

Luhmann, N., Die Wirtschaft der Gesellschaft, Frankfurt a. M. 1988, S. 328.

5 Vgl. Hahn, D., Planung und Kontrolle, in: Wittmann, W. (Hrsg.), Enzyklopadie der

Betriebswirtschaftslehre, Band |: Handwérterbuch der Betriebswirtschaft, Teilband 2, 5. Aufl.,
Stuttgart 1993, S. 3185-3200, Schweitzer, M., Planung und Steuerung, in: Bea, F. X., Dichtl,
E., Schweitzer, M. (Hrsg.), Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, Band 2: Fihrung, 7. Aufl.,
Stuttgart 1997, S. 26.

% Vgl. Stember, J., Stadt- und Regionaimarketing. Praxisprobleme, Vorbehalte und kritische

Erfolgsfaktoren, in: Deutsche Verwaltungspraxis, Heft 4 2000, S. 137.
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die Kybernetik in der Steuerung eine zentrale Aufgabe der Fiihrung.’” Dabei be-
schaftigt sich, wie in Kap. A.2 angedeutet, die Koordination mit dem Fuhrungs-
subjekt, wahrend das Fuhrungsobjekt in den Aufgabenbereich der Steuerung
falit. Neben dem Fiihrungssubjekt und -objekt kann als dritte Komponente eines
Fuhrungssystems das Fihrungsziel ausgemacht werden.%® Die Fixierung eines
solchen Ziels féllt allerdings weder in den Aufgabenbereich der Koordination, die
ein Ziel grundsatzlich nicht erfordert, noch den der Steuerung, die eine solche
Zielsetzung ex definitione voraussetzt.*® Von dieser Pramisse soll auch im Fol-
genden ausgegangen werden, so dass der Prozess der Zielbildung im Stadtmar-
keting nicht im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung steht.

3.2 Bestandsaufnahme von Forschungsarbeiten zur Koordination und
Steuerung im Stadtmarketing

Aufbauend auf einigen wenigen Arbeiten in den 80er Jahren hat die Anzahl wis-
senschaftlicher Veroffentlichungen zum Thema Stadtmarketing insbesondere im
deutschsprachigen Raum in den letzten Jahren rasant zugenommen. Wenn-
gleich die Genese des Forschungsfeldes auf die Wirtschaftswissenschaften zu-
rickzufihren ist, beschéftigen sich vor allem Geografen und Wirtschaftsgeogra-
fen sowie Politologen und Kommunikationswissenschaftler mit der Thematik.
Neben dem Stadtmarketing haben sich dabei mit dem Kommunal-, Standort-,
City- und Regionenmarketing verwandte Forschungszweige entwickelt, die sich
zwar anhand der jeweiligen Bezugsobjekte unterscheiden,®® in ihren wissen-
schaftlichen Inhalten jedoch Parallelen zum Stadtmarketing aufweisen.®'

57 Vgl. hierzu Grochla, E., Fuhrung, Fuhrungskonzeption und Planung, in: Szyperski, N.

(Hrsg.), Enzyklopédie der Betriebswirtschaftslehre, Band 9: Handwérterbuch der Planung,
Stuttgart 1989, S. 542-554.

58 Vgl. Vogler, G., Die Unternehmung als Steuerungssystem — Versuch einer Analyse, Stuttgart

1969, S. 5f.

% Vgl. ebenda, S. 1. Noch weiter geht die Auffassung der Kybernetik, die davon ausgeht, dass

Zielsetzung selbst Uberhaupt keine wissenschatftliche Tatigkeit ist. Vgl. hierzu Angermann,
A., Kybernetik und betriebliche Fiihrungslehre, in: BFuP, 11. Jg., Heft 5, 1959, S. 262.

0 Wahrend sich das Regionenmarketing durch eine Ausweitung des Aufgabenumfeldes auf

die regionale Ebene auszeichnet, konzentriert sich das primar auf den Einzelhandel
bezogene Citymarketing auf die Vermarktung von Innenstadtbereichen. Unabhéangig vom
raumlichen Mafstabsbereich wird mit dem Standortmarketing dagegen grundsatzlich ein
wirtschaftlicher Bezug verbunden. Unter Kommunalmarketing wird schlieflich die

(Fortsetzung der FuBBnote auf der ndchsten Seite)
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Trotz der deutlichen Zunahme der Beitrége seit Beginn der 90er Jahre muss das
Stadtmarketing dennoch als relativ junge Forschungsdisziplin bezeichnet wer-
den. Dementsprechend selten lassen sich Veroffentlichungen ausmachen, die
sich mit spezifischen Einzelfragen auseinandersetzen. Insbesondere die friihen
Arbeiten waren vielmehr durch einen ausgesprochen breiten Fokus gekenn-
zeichnet.

Im Anfangsstadium dominierten Beitrége in Artikelform, deren Ziel darin bestand,
den theoretischen und methodischen Rahmen des Forschungsgebietes zu kon-
zeptionalisieren. Zentrale Inhalte dieser Arbeiten waren die Merkmale und Be-
sonderheiten des Stadtmarketing sowie Vergleiche mit bis dato etablierten Kon-
zepten des Stadtmanagements (z. B. Wirtschaftsforderung).®? Ergénzt wurden
die theoretischen Veréffentlichungen durch empirische Breitenuntersuchungen,
welche die Analyse von Verstandnis, Rahmenbedingungen und praktischer Um-
setzung des Marketing in deutschen Stadten zum Gegenstand hatten.®® Aufbau-
end auf den konzeptionellen Grundlagenwerken erschienen in der Folgezeit ei-
nige wenige Monografien zum Stadtmarketing® bzw. themenverwandten Gebie-

marktorientierte Fihrung kommunaler Institutionen verstanden. Vgl. zu dieser Abgrenzung
SpieB, S., Marketing fiir Regionen — Anwendungsmdglichkeiten im Standortwettbewerb, a. a.
0., S. 11, Werthméller, E., Raumliche Identitdt als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-
marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 21 ff. sowie die dort
angegebene Literatur.

61 Aufgrund dieser Ahnlichkeiten soll auch im Rahmen der vorliegenden Arbeit auf die

diesbeziiglichen Forschungserkenntnisse zuriickgegriffen werden.

62 Vgl. exemplarisch Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?, a. a. O., Honert, S.,

Stadtmarketing und Stadtmanagement, in: der stddtetag, Heft 6, 1991, S. 394-401,
Balderjahn, |., Marketing fir Wirtschaftsstandorte, a. a. O.

63 Vgl. etwa Schiickhaus, U., Graf, H.-A., Dormeier, C., Stadt- und Regionalmarketing —

Einsatzméglichkeiten und Nutzen, a. a. O., Toépfer, A., Marketing in der kommunalen Praxis
— Eine Bestandsaufnahme in 151 Stddten, a. a. O., Grabow, B., Hollbach-Grémig, B.,
Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a. O.

Vgl. Ashworth, G. J., Voogd, H., Selling the City: Marketing approaches in Public Sector
Urban Planning, London 1990, Pollotzek, J., Stadtmarketing — Notwendigkeiten,
Mdglichkeiten und Grenzen der kommunalen Marketingkonzeption, a. a. O., Helbrecht, |.,
.Stadtmarketing“. Konturen einer kommunikativen Stadtentwicklungspolitik, Basel, Boston,
Berlin 1994, Funke, U., Vom Stadtmarketing zur Stadtkonzeption, a. a. O., Konken, M.,
Stadtmarketing — Grundlagen fiir Stadte und Gemeinden, Limburgerhof 2000.
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ten® sowie zahlireiche Herausgeberbande in Form praxisbezogener Tagungsdo-
kumentationen®.

Wenngleich die Mehrzahl der Arbeiten durch einen breiten Themenfokus mit
dem Ziel der Schaffung einer konzeptionellen Basis gekennzeichnet ist, lassen
sich in jingerer Zeit einige themenspezifische Veréffentlichungen ausmachen.
LACKES etwa untersucht den Stellenwert des Internet fir das Stadtmarketing und
liefert zielgruppenspezifische Gestaltungsempfehlungen einer internetgestitzten
kommunalen Angebotspolitik.5” BORNEMEYER setzt sich mit der Erfolgskontrolle
im Stadtmarketing auseinander und ermittelt auf empirischer Basis Einflussfakto-
ren und MaRgréRen des Stadtmarketingerfolges (vgl. hierzu auch S. 16).%¢ Der
Stellenwert und die Ausgestaltung von Events im Rahmen des Stadtmarketing
bilden einen weiteren Schwerpunkt der aktuellen Forschung.®® Neben diesen
wissenschaftlichen Publikationen mit einem inhaitlichen Schwerpunkt lassen sich
zahlreiche weitere Verdffentlichungen anfiihren, die ihren Fokus auf die Erarbei-
tung fallspezifischer Einzelkonzepte fiir ausgewahlte Stadte legen.™

65 Vgl. Ashworth, G. J, Goodall, B., Marketing tourism places, London 1990, Manschwetus, U.,

Regionalmarketing. Marketing als Instrument der Wirtschaftsentwicklung, a. a. O., Spie@, S.,
Marketing fir Regionen — Anwendungsmdglichkeiten im Standortwettbewerb, a. a. O,
Meyer, J.-A., Regionalmarketing, Minchen 1999, Balderjahn, |., Standortmarketing, Stuttgart
2000 und zum Marketing fur touristische Destinationen

66 Vgl. exemplarisch: Institut fir Landes- und Stadtentwicklungsforschung des Landes

Nordrhein-Westfalen (ILS) (Hrsg.), Stadtmarketing in der Diskussion, ILS-Schriften Nr. 56,
Duisburg 1991, Topfer, A. (Hrsg.), Stadtmarketing - Herausforderung und Chance fir
Kommunen, a. a. O. und Beyer, R., Kuron, |. (Hrsg.), Stadt- und Regionalmarketing — Irrweg
oder Stein der Weisen?, a. a. O., Zerres, M., Zerres, |. (Hrsg.), Kooperatives Stadtmarketing,
Stuttgart 2000.

&7 Vgl. Lackes, R., Stadtmarketing im Internet — Gestaltungsméglichkeiten und empirischer

Befund, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, Heft 2, 1998, S. 163-189.

68 Vgl. Bornemeyer, C., Erfolgskontrolle im Stadtmarketing, a. a. O., Bornemeyer, C., Temme,

T., Decker, R. Erfolgsfaktorenforschung im Stadtmarketing unter besonderer
Berlcksichtigung muitivariater Analysemethoden, in: Gaul, W., Schader, M. (Hrsg.),
Mathematische Methoden der Wirtschaftswissenschaften, Heidelberg 1999, S. 207-221.

69 Vgl. Danuser, H., St. Moritz: Events als Marketinginstrument fiir einen Ferienort, in: Nickel,

O. (Hrsg.), Eventmarketing: Grundlagen und Erfolgsbeispiele. Minchen 1998, S. 241-250,
Séafken, A., Der Event in Regionen und Stadtekooperationen - ein neuer Ansatz des
Regionalmarketings?, Schriften zur Raumordnung und Landesplanung, Bd. 3, Augsburg
1999, Stahmann, F., Event-Marketing, in: Zerres, M., Zerres, |. (Hrsg.), Kooperatives
Stadtmarketing, a. a. O., S. 115-129.

70 Exemplarisch seien genannt Wolkenstérfer, T., Kommunales Marketing als Ansatz fir eine

zukunftsorientierte Stadtentwicklungspolitik — das Beispiel Altdorf bei Nirnberg, a. a. O.,

(Fortsetzung der Ful3note auf der ndchsten Seite)
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Dieser knappe Forschungsiiberblick macht deutlich, dass zwar relativ viele
Grundsatzarbeiten und einige themenspezifische Vertiefungen zum Stadtmarke-
ting existieren, dem empirisch evidenten Koordinations- und Steuerungsbe-
darf in der Wissenschaft jedoch keine explizite Beachtung geschenkt wird. Wah-
rend einige Autoren von dieser Problematik génzlich abstrahieren, wird der Fiih-
rungsbedarf in der Mehrzahl der Veréffentlichungen zumindest beilaufig themati-
siert. Dabei kann analog zur Dreiteilung der Wissenschaftstheorie in den Entde-
ckungs-, Begriindungs- und Verwertungszusammenhang’" hinsichtlich problem-
identifizierender, problemanalysierender und problemlésender Anséatze unter-
schieden werden (vgl. Tab. 1).

Bereits in den frihen Arbeiten wird der Koordinations- und Steuerungsbedarf als
spezifische Fuhrungsherausforderung des Stadtmarketing problematisiert. Star-
ker auf den Koordinationsaspekt bezogene Beitrage beziehen sich dabei auf die
hinter den unterschiedlichen Akteuren stehenden Interessen.”® Die Koordination
dieser Interessen wird als Voraussetzung eines erfolgreichen Stadtmarketing
ausgemacht.” BERTRAM folgert hierzu: ,Das zentrale Problem besteht somit dar-
in, die unterschiedlichen Interessen und Anforderungen der Zielgruppen auf ei-
nen gemeinsamen Nenner zu bringen“.”* Analog zur Koordination wird auch der
stadtspezifische Steuerungsbedarf haufig umschrieben. MEFFERT bspw. spricht
von der Notwendigkeit einer Kanalisierung der heterogenen Zielsetzungen’,
BALDERJAHN von der ,Anpassung und Vernetzung aller (...) erbrachten Leistun-

FuBholler, M., Leitfaden zum Stadtmarketing, in: Pfaff-Schley, H. (Hrsg.), Stadtmarketing
und kommunales Audit. Chance fir eine ganzheitliche Stadtentwicklung, Berlin et al. 1997,
S. 25-35, Otte, G., Das Image der Stadt Mannheim aus Sicht ihrer Bewohner —
Ergebnisbericht zu einer Burgerbefragung fiir das Stadtmarketing in Mannheim, Mannheim
2001.

" Vgl. hierzu exemplarisch Friedrichs, J., Methoden empirischer Sozialforschung, Reinbek

1977, S. 50 ff., Kromrey, H., Empirische Sozialforschung. Modelle und Methoden der
standardisierten Datenerhebung und Datenauswertung, 9. Aufl., Opladen 2000, S. 77 ff..

Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kur?, a. a. O., S. 274 f., Fehrlage, A. O,
Winterling, K., Kann eine Stadt wie ein Unternehmen vermarktet werden?, a. a. O., S. 254.

72

& Vgl. Fehrlage, A. O., Winterling, K., Kann eine Stadt wie ein Unternehmen vermarktet

werden?, a.a. 0., S. 254.

™ Bertram, M., Marketing fir Stadte und Regionen — Modeerscheinung oder Schliissel zur

dauerhaften Entwicklung?, in: Beyer, R., Kuron, |. (Hrsg.), Stadt- und Regionalmarketing —
Irrweg oder Stein der Weisen?, a. a. O., S. 36.

& Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kur?, a. a. O., S. 274 f.
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gen auf die Bedirfnisse und Erwartungen der relevanten Zielgruppen’® und

STEMBER von einem zielgerichteten Handeln anhand von Leitbildern und alige-
meinen Orientierungsrichtlinien.”” Als Ursache des spezifischen Steuerungsbe-
darfs im Stadtmarketing wird neben der heterogenen Akteursstruktur die Kom-
plexitat des Systems Stadt identifiziert.

Forschungs- Autor (Jahr) Art Zentrale Inhalte

interesse

Problem- MEFFERT (1989), FEHRLAGE/ | konzepti- | Skizzierung der Komplexitét als
identifikation WINTERLING (1991), BERTRAM | onell Ursache des stadtspezifischen
(1995), BALDERJAHN (1996), Koordinations- und Steuerungs-
STEMBER (1999) u. a. bedarfs
Problem- SPIER (1998), LACKES (1998), | konzepti- | Analyse der Tréagerschaft und
analyse MEYER (1999) u. a. onell Aufgabenfelder des Stadtmarke-
ting
GRABOW/HOLLBACH-GROMIG | empirisch | Analyse der Akteure, Ziele und
(1998), WEBER (2000), BOR- Themenfelder des Stadtmarke-
NEMEYER (2002) u. a. ting
Problem- HaAG (1991), BEYER (1995), | konzepti- | Organisationsformen des Stadt-
l6sung BONA (1997), u.a. onell marketing als Beitrag zur Koor-
dination
WALCHSHOFER (1993) konzepti- | Motivation als Integrationskon-
onell strukt
Miller (1997) konzepti- | Zielgruppenanforderungen als
onell Referenzpunkt

WERTHMOLLER (1995), BAIER | konzepti- | Identifikation als Voraussetzung
(2000) onelllem- | der Koordination
pirisch

ANTONOFF  (1989),  LALLI/ | konzepti- | Identitat als Gestaltungskompo-
PLOGER (1991), FRIESE/WEIL | onell/lem- | nente i. S. v. Leistungsvernet-

(1996) u. a. pirisch zung
Tab. 1: Forschungsarbeiten zur Koordination und Steuerung im
Stadtmarketing

Da die Wissenschaft den Koordinations- und Steuerungsbedarf im Stadtmarke-
ting augenscheinlich erschlossen hat, ist es umso verwunderlicher, dass eine
Analyse dieses Fuhrungsproblems bislang nur sporadisch stattfindet. Auf theo-

& Balderjahn, |., Marketing fur Wirtschaftsstandorte, a. a. O., S. 121.

” Vgl. Stember, J., Stadt- und Regionalmarketing. Praxisprobleme, Vorbehalte und kritische

Erfolgsfaktoren, a. a. O., S. 137.
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retischer Ebene setzt sich SPIER, allerdings bezogen auf das Regionenmarketing,
mit der Zusammensetzung der Tragerschaft auseinander und bezieht sich dabei
auf die in einer Region ansassigen Kommunen und Landkreise.”® LACKES fokus-
siert auf das Steuerungsproblem und untersucht ebenfalls konzeptionell die un-
terschiedlichen Aufgabenfelder einer Stadt.”® Die Betrachtung dieser theoreti-
schen Arbeiten macht deutlich, dass die Ergebnisse stark vom spezifischen Ver-
wendungsinteresse des jeweiligen Autors abhéngen. Objektivere Aussagen las-
sen sich deshalb aus den bereits erwdhnten empirischen Untersuchungen ge-
winnen. Sowohl GRABOW/HOLLBACH-GROMIG als auch WEBER und BORNEMEYER
analysieren in ihren Untersuchungen die potenziellen Trager des Stadtmarketing
wie auch die relevanten Themenfelder einer Stadt. Sie kommen dabei zu jeweils
vergleichbaren Ergebnissen, so dass die diesbeziiglichen Aussagen als recht
valide angesehen und als Grundlage fir eine detaillierte Analyse herangezogen
werden kénnen.

Konkret auf den Fuhrungsbedarf des Stadtmarketing bezogene Léosungsansit-
ze sind in der Literatur bislang ausgesprochen vage formuliert. Eine intensivere
wissenschaftliche Auseinandersetzung lasst sich einzig in Bezug auf die organi-
satorische Ausgestaltung des Stadtmarketing als Lésungsansatz fur das Koordi-
nationsproblem ausmachen. Unter dem Motto ,Die Organisation bestimmt den
Erfolg“ weisen FEHRLAGE/WINTERLING auf die frihzeitige Konstituierung eines
Projektteams hin.2% HAAG untersucht am Beispiel der Stadt Ludwigsburg die Vor-
und Nachteile einer Stadtmarketing-GmbH als spezifische Organisationsform.®!
BEYER vergleicht mit der Stadtverwaltung, dem eingetragenen Verein, der GmbH
und dem Arbeitskreis die in der Praxis am hdufigsten anzutreffenden Organisati-
onsstrukturen auf ihre Anwendungsmdglichkeiten und Grenzen fir das Stadt-

8 Vgl. SpieR, S., Marketing fiir Regionen — Anwendungsmdglichkeiten im Standortwettbewerb,

a.a. 0, S. 36 ff.

I Lackes, R., Stadtmarketing im Internet — Gestaltungsmaglichkeiten und empirischer Befund,

a.a. 0, S. 168 ff.

80 Vgl. Fehrlage, A. O., Winterling, K., Kann eine Stadt wie ein Unternehmen vermarktet

werden?, a. a. O., S. 257.

81 Vgl. Haag, T., Stadtmarketing-GmbH als effiziente Organisationsform, in: Topfer, A. (Hrsg.),

Stadtmarketing — Herausforderung und Chance fir Kommunen, a. a. O., S. 359-379.
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marketing.®? Einen Vergleich dieser institutionellen Verfestigungen mit eher in-
formellen Kooperationsformen unternimmt Spies.®

Die Auseinandersetzung mit der Institutionalisierung des Stadtmarketing lasst die
zentrale Frage offen, auf welche Weise die Entscheidungstrager zur Zusammen-
arbeit bewegt werden kénnen. In diesem Zusammenhang gewinnt die Frage
nach einem inhaltlichen Referenzpunkt® fir das Stadtmarketing an Bedeu-
tung. Diesem Problem widmet sich WALCHSHOFER, der die Motivation als zentra-
les Integrationskonstrukt fir die beteiligten Akteure herausstellt.®® Dabei bleibt
jedoch offen, aus welchen Inhaltskomponenten die Antriebswirkung der Motivati-
on resultiert.%® Unter Bezugnahme auf das unternehmerische Marketing ziehen
andere Autoren die Soll-Anforderungen externer Zielgruppen als Referenzpunkt
fur das Stadtmarketing heran.!” Wenngleich diese Idee mit den Grundprinzipien
des Marketing konform ist, sind dem im Stadtmarketing jedoch Grenzen gesetzt,
da ein Grofteil des stadtischen Angebots nahezu unveranderlich ist. Komponen-
ten wie Landschaft, Wetter, Tradition und Kultur lassen sich nur schwer bzw. gar
nicht an die Zielgruppenbedirfnisse anpassen. Wiederum andere Verfasser ri-
cken das Identitatskonstrukt in den Erkenntniszusammenhang des Stadtmarke-
ting, wobei die auf unterschiedlichen Forschungszweigen aufbauenden und bis-
lang isoliert voneinander diskutierten Bedeutungskomplexe der Koordination und
Steuerung im Folgenden skizziert werden sollen.

82 Vgl. Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, DSSW-Schriften, Band 15, Bonn 1995.

Vgl. SpieR, S., Marketing fur Regionen — Anwendungsmdéglichkeiten im Standortwettbewerb,
a.a. 0, S. 47 ff.

Die Bedeutung eines inhaltlichen Referenzpunktes fir die Organisation des Menschen wird
im anglo-amerikanischen Raum in der Kognitionspsychologie diskutiert: ,...some relative
stable reference point, frame of reference, or standard is required as a basis for establishing
cognitive organization.“ Vgl. Wapner, S. Transactions of Persons-in-Environments: Some
Critical Transitions, in: Journal of Environmental Psychology, Heft 1, 1981, S. 232.

83

8 Vgl. Walchshéfer, J., Der Weg durch die Instanzen, in: Topfer, A. (Hrsg.), Stadtmarketing —

Herausforderung und Chance fur Kommunen, a. a. O., S. 345-358.

8 Zu den Antriebskraften der Motivation vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Konsumenten-

verhalten, 8. Aufl., Minchen 2003, S. 141 ff.

87 Vgl. etwa Miiller, W.-H., Der Fremdenverkehr im kommunalen Marketing, in: der stéadtetag,

Heft 3, 1990, S. 229 f.
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3.3 Identitdt einer Stadt im Erkenntniszusammenhang des Fiihrungs-
bedarfs im Stadtmarketing

Grundsatzlich gilt das Thema Identitiat als eines der meist diskutierten For-
schungsfelder der Sozialwissenschaften.® Die Vielzahl der Verbffentlichungen in
den unterschiedlichen Teildisziplinen macht eine systematische Aufarbeitung der
sozialwissenschaftlichen Identitatsdiskussion nahezu unméglich.®® Vielmehr wird
der Identitatsbegriff in den einzelnen Disziplinen fir jeweils unterschiedliche
Sachverhalte verwandt: In der Soziologie etwa werden mit Identitdt typische
Muster sozialer Rollen eines Individuums beschrieben.*® Eher prozessual ver-
wenden Psychoanalytiker den Identitatsbegriff im Sinne eines Vergleichs zwi-
schen Selbstbeobachtung und Fremdbeobachtung.®’ Die Psychologie kenn-
zeichnet mit Identitit das Selbstkonzept von Personen® und in der Psychiatrie
wird Identitat als Indiz fir die Intaktheit und Funktionsfahigkeit der Gehirnleistun-
gen verstanden.®® Daneben existieren mit der betriebswirtschaftlichen und der
geografischen Identitatsforschung zwei Forschungszweige mit besonderer Rele-
vanz fir das Stadtmarketing.

In der Betriebswirtschaftslehre hat der Identitatsbegriff im Rahmen der Corpo-
rate Identity-Forschung in den vergangenen Jahren einen besonderen Stel-

8 Fir einen Uberblick vgl. Frey, H.-P., HauRer, K., Entwicklungslinien sozialwissenschaftlicher

Identitatsforschung, in: Frey, H.-P., HauBer, K., (Hrsg.), Identitdt. Entwicklungslinien
psychologischer und soziologischer Forschung. Der Mensch als soziales und personales
Wesen, Band 7, Stuttgart 1987, S. 3-26.

89 Eine aktuelle Internet-Recherche in internationalen Bibliotheksdatenbanken nach

Verdffentlichungen mit dem Begriff ,Identitat* bzw. ,Identity“ im Titel férdert unterschiedliche
Ergebnisse zu Tage: Die Deutsche Bibliothek in Frankfurt weist eine Trefferquote von 2.894
Publikationen auf, in der Datenbank Libris (Schweden) sind 3.177 Titel verzeichnet, die
Suche in der Library of Congress (USA) ergab 5.543 Treffer und GB COPAC
(GroRbritannien) verzeichnet sogar 13.835 Publikationen. (Zugriff am 8.06.2003).

% SrrAUsS beispielsweise verwendet den Identitatsbegriff synonym mit dem der Rolle. Vgl.

Strauss, A., Mirrors and Masks, Glencoe 1959.

o1 Vgl. Greenacre, Ph., Early Physical Determinants in the Development of the Sense of

Identity, in: Journal of the American Psychoanalytic Association, Heft 6, 1958, S. 612-627.

92 Vgl. Hogg, M. K., Cox, A. J., Keeling, K., The impact of self-monitoring on image congruence

and product/brand evaluations, in: European Journal of Marketing, Heft 5/6, 2000, S. 641-
666.

9 Vgl. Conzen, P., E. H. Erikson und die Psychoanalyse. Systematische Gesamtdarstellung

seiner theoretischen und klinischen Positionen, Heidelberg 1989.
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lenwert erlangt. Als Instrument der Unternehmenskommunikation kennzeichnet
Corporate Identity die einheitliche Ausrichtung séamtlicher Kommunikationsziele,
-strategien und -aktionen mit dem Ziel der Verbesserung des Unternehmens-
images.* Wihrend die Unternehmenskultur als manifestierte Unternehmensper-
sonlichkeit den dynamischen Kern der Unternehmensidentitat kennzeichnet, stel-
len Corporate Design, Corporate Behavior und Corporate Communication die
zentralen Gestaltungsparameter der Corporate Identity dar.®® Daraus wird deut-
lich, dass die Schaffung und Gestaltung einer Corporate Identity vornehmlich auf
die AuRenwirkung der Unternehmensdarstellung abzielt.

Wabhrend sich die auf Unternehmen bezogene Identitatsdiskussion seit einiger
Zeit als eigenstandiger Forschungszweig etabliert hat, ist die darauf aufbauen-
de stadtbezogene Thematisierung des Identitatsaspekts durch GUberwiegend pra-
xisorientierte Veréffentlichungen gekennzeichnet. In Anlehnung an das in der
Unternehmensforschung etablierte Konzept der Corporate Identity setzen sich
einige Autoren mit der Gestaltung einer ,,City Identity* auseinander. In konzep-
tioneller Weise leitet ANTONOFF mit dem Leitbild auf Gbergeordneter Ebene sowie
der Kultur, Kommunikation und dem Design zentrale Ansatzpunkte zur Planung
der Stadtidentitat ab.”” FRIESE/WEIL interpretieren die Gestaltung der Stadt-
identitat als entscheidungsorientierten Managementprozess und liefern u. a. ex-
emplarische Gestaltungsoptionen im Rahmen des Designs.®® LALL/PLOGER un-
tersuchen im Rahmen einer bundesweiten Studie den Status Quo von CI-
Projekten in der kommunalen Praxis.®® Sowohl die empirischen Ergebnisse als

Vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte
— Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 706.

Vgl. Birkigt, K., Stadler, M. M., Corporate Identity — Grundlagen, in: Birkigt, K., Stadler, M.
M., Funck, H. J. (Hrsg.), Corporate Identity. Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, 9. Aufl.,
Landsberg/Lech 1998, S. 19.

Vgl. hierzu exemplarisch Balmer, J. M. T., Corporate Identity and the Advent of Corporate
Marketing, in: Journal of Marketing Management, Vol. 14, 1998, S. 963-996, Birkigt, K.,
Stadler, M. M., Funck, H. J. (Hrsg.), Corporate Identity. Grundlagen, Funktionen,
Fallbeispiele, a. a. O., Olins, W., The new Guide to Identity, Brookfield 1999.

95

o7 Vgl. Antonoff, R., Corporate Identity fur Stddte, in: Arbeitsgemeinschaft Stadtvisionen

(Hrsg.), Dokumentation des Symposiums ,Stadtvisionen“ vom 2./3. M&rz 1989 in Munster,
Minster 1989, S. 1-7.

98 Vgl. Friese, M., Weil, V., Corporate Identity fur Stadte, in: pr magazin, Heft 3, 1996, S. 43-52.

% vgl. Lalli, M., Pléger, W., Corporate Identity fur Stadte. Ergebnisse einer bundesweiten

Gesamterhebung, in: Marketing ZFP, Heft 4, 1991, S. 237-248.
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auch die Terminologie der Verfasser deuten jedoch auf eine fehlende Ganzheit-
lichkeit der Identitatsinterpretation in inhaltlicher und zeitlicher Hinsicht hin.'® Mit
Bezug auf das Steuerungsproblem leiten sie allerdings die Funktion einer City
Identity fir die Vernetzung des Leistungsangebots und die nach auf’en gerichte-
te Positionierung einer Stadt ab.'®" Auch LALLI/KARRTE diskutieren die Identitat im
Zusammenhang mit dem Steuerungsbedarf im Stadtmarketing und heben die
Integrationsfunktion im Rahmen der auengerichteten Kommunikation hervor.'%?

Neben der betriebswirtschaftlichen existiert mit der geografischen Identitats-
forschung ein zweiter fiir das Erkenntnisinteresse des Stadtmarketing relevan-
ter Forschungszweig der Identitat. Mit dem Fokus auf die regionale Ebene wird
hier unter dem Begriff des Regionalbewusstseins die Bedeutung raumlicher
Bezugsebenen fir identitétsbildende Prozesse diskutiert.'”® Gegentiber der be-
triebswirtschaftlichen Diskussion des Identitdtsaspekts stellen die geografisch
orientierten Arbeiten vornehmlich auf die Entwicklung eines raumbezogenen
Verbundenheitsgefihis der Akteure ab.

Anknipfend an der geografischen Identitatsforschung hat WERTHMOLLER die bis-
lang umfassendste marketingwissenschaftliche Arbeit zur rdumlichen Identitat
vorgelegt."™ Mit der Differenzierung des sozialwissenschaftlichen Identitétskon-
strukts in die Individual- und Gruppenidentitat legt er die konzeptionelle Basis fur
die Ubertragung des Identititsaspekts auf Stadte bzw. Regionen.'® Ausgangs-

190 Ynter inhaltiichen Gesichtspunkten wurde eine starke Uberbetonung von Designaspekten

festgestellt. In zeitlicher Hinsicht deutet der von den Verfassern verwendete Terminus
.Projekt* auf einen zeitlich beschrankten Einsatz der Manahmen hin. Diese Interpretation
wird gestiitzt durch die Aussage, dass einige Cl-Projekte bereits abgeschlossen wurden.
Vgl. ebenda, S. 245 f.

1o1 Vgl. ebenda, S. 238.

102 Vgl. Lalli, M., Karrte, U. Cl als integrietes Kommunikationskonzept fir das
Identitatsmanagement von Stadten, in: pr-magazin, Heft 6, 1992, S. 39-46.

103 Vgl. exemplarisch Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., RegionalbewuRtsein — Uber-

legungen zu einer geografischen-landeskundlichen Forschungsinitiative, in: Informationen
zur Raumordnung, Heft 7/8, 1987, S. 409-418.

Vgl. Werthméiller, E., R&umliche Identitat als Aufgabenfeld des Stidte- und Regionen-
marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O.

104

% Eine Stadt kann demnach als soziale Gruppe interpretiert werden, deren zentrale

Identitatsmerkmale im Zeitablauf konstant bleiben. Vgl. hierzu auch de Levita, D. J., Der
Begriff der Identitét, dt. Ausgabe, Frankfurt a. M. 1971, S. 9.
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punkt seiner Untersuchung sind die unterschiedlichen Interessen und daraus
resultierenden Zielkonflikte der Akteure einer Stadt. Wenngleich eine detaillierte
Diskussion des I|dentitatsbegriffs die Grundlage seiner Arbeit bildet, bezieht er
sich im Rahmen seiner Untersuchung vornehmlich auf die Bedeutung der Identi-
fikation im Sinne von Verbundenheit, woraus er auf Koordinationsfunktion der
Identitdt schlieRt: ,Eine Harmonisierung divergierender Zukunftsentwiirfe er-
scheint insbesondere dann Erfolg versprechend zu sein, wenn sich die involvier-
ten gesellschaftlichen Gruppen mit dem Referenzraum identifizieren'°®. Die fir
die marktorientierte Steuerung notwendige inhaltliche Interpretation des Identi-
tatsbegriffs wird vom Verfasser nicht weiter verfolgt. Dementsprechend folgert er
zum Ende seiner Arbeit, dass es an einer Beriicksichtigung des mehrdimensio-
nalen Charakters der rdaumlichen Identitit in seiner Untersuchung mangelt.'”’
Zudem merkt er an, dass ein Implementierungskonzept fir die Ausgestaltung
einer identitatsorientierten Fithrung im Stadtmarketing bislang nicht existiert.'®®

Ein solches identitdtsbasiertes Flihrungskonzept wurde von der Marketingwis-
senschaft Mitte der 90er Jahre im Rahmen der identitdtsorientierten Marken-
fiihrung entwickelt.'® Im Zentrum dieses Ansatzes steht das sozialwissen-
schaftliche Identitatskonstrukt als inhaltlicher Referenzpunkt der Markenfiihrung.
Die Vertreter dieses Konzepts fiihren den Erfolg einer Marke auf die Starke der
zugrunde liegenden Markenidentitat zuriick. Zentrale Determinante einer starken
Markenidentitét ist demnach das AusmalR der Ubereinstimmung von Selbst- und
Fremdbild einer Marke. Aufgrund der simultanen Berlcksichtigung der Innen-
(Inside-Out)- und AuRenperspektive (Outside-In) sowie seines integrativen Cha-
rakters erscheint dieser Ansatz fiir das stadtspezifische Koordinations- und
Steuerungsproblem grundsétzlich interessant, wobei ein Transfer auf das Stadt-
marketing allerdings bislang nicht erfolgt ist.

106 Werthmdller, E., Rdumliche Identitat als Aufgabenfeld des Stédte- und Regionenmarketing -
ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 7.
Vgl. ebenda, S. 204.

Vgl. ebenda, S. 206.

107
108
109 Vgl. im Folgenden Meffert, H., Burmann, Ch., lIdentitdtsorientierte Markenfuhrung -
Grundlagen fir das Management von Markenportfolios, Arbeitspapier Nr. 100 der
Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfihrung e. V., hrsg. von

Meffert, H., Wagner, H., Backhaus, K., Munster 1996, Kapferer, J. N., Die Marke - Kapital
des Unternehmens, Landsberg/Lech 1992.
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In einer zusammenfassenden Betrachtung des bisherigen Forschungsstan-
des kann festgehalten werden, dass es in der Literatur an einer umfassenden
und systematischen Auseinandersetzung mit dem Koordinations- und Steue-
rungsbedarf im Stadtmarketing bislang mangelt. Zwar wird der Fuhrungsbedarf
haufig beildufig thematisiert, einen allgemein anerkannten L&sungsansatz im
Sinne eines integrierten Koordinations- und Steuerungskonzeptes sucht man
allerdings bislang vergeblich. Mit dem sozialwissenschaftlichen Identitatskon-
strukt, der darauf aufbauenden betriebswirtschaftlichen und geografischen Iden-
titatsforschung sowie dem identitatsorientierten Ansatz der Markenfuhrung er-
scheint die wissenschaftliche Basis fiir einen derartigen Lésungsansatz jedoch
vorhanden.

4. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Vor dem aufgezeigten Problemhintergrund besteht die generelle Zielsetzung
der vorliegenden Forschungsarbeit darin, den Koordinations- und Steuerungs-
bedarf im Stadtmarketing systematisch zu analysieren und auf dieser Basis ent-
sprechende Losungsansétze fur die Stadtmarketing-Fuhrung abzuleiten. Mit die-
ser Zielsetzung wird zugleich der Anspruch verfolgt, sowohl der Erkldarungs- als
auch der Gestaltungsaufgabe einer entscheidungsorientierten Betriebswirt-
schaftslehre als angewandte Sozialwissenschaft Rechnung zu tragen.'® Auf-
bauend auf dem skizzierten Forschungsstand sollen im Rahmen eines interdis-
ziplindren Vorgehens''! die existierenden Transferpotenziale zwischen Stadt-
marketing, ldentitatsforschung und Markenfihrung genutzt und ein auf dem
Identitatskonstrukt basierender Fuhrungsansatz fir das Stadtmarketing heraus-
gearbeitet werden.

"0 Zentrales Merkmal der Gestaltungsfunktion der entscheidungsorientierten Betriebswirt-

schaftslehre ist die Entwicklung von L&sungsansatzen zur Verbesserung betriebswirt-
schaftlicher Entscheidungen. Dieser Gestaltungsaufgabe vorgelagert ist die Erklarungs-
funktion der Betriebswirtschaftsiehre, die ihren Ausdruck in der deskriptiven Analyse der in
einem Entscheidungsfeld enthaltenen Tatbestdnde und Zusammenhange findet. Vgl hierzu
Heinen, E., Grundfragen der entscheidungsorientierten Betriebswirtschaftsliehre, Minchen
1976, S. 368 ff.

™ Um ihrem grundsatzlichen Anliegen gerecht zu werden, erfordert die betriebswirtschaftsliche

Entscheidungslehre Erkenntnisse sozialwissenschaftlicher Nachbardisziplinen und mani-
festiert somit die Notwendigkeit einer interdisziplindren Zusammenarbeit der unterschied-
lichen Forschungsrichtungen. Vgl. hierzu Heinen, E., Zum Wissenschaftsprogramm der
entscheidungsorientierten Betriebswirtschaftslehre in: ZfB, Nr. 4, 1969, S. 209.
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Um dem grundsétzlichen Anliegen der Arbeit gerecht zu werden, wird eine Un-
tergliederung der Hauptzielsetzung in ein theoretisch-konzeptionelles und ein
praxisorientiertes Ziel vorgenommen, womit zugleich der Gang der Untersu-
chung vorgezeichnet ist (vgl. Abb. 5):

Das theoretisch-konzeptionelle Ziel der Arbeit besteht in der Erarbeitung eines
den Spezifika des Stadtmarketing Rechnung tragenden Fihrungskonzeptes.
Voraussetzung hierfir ist eine systematische Analyse des stadtbezogenen Koor-
dinations- und Steuerungsbedarfs in Kap. B.1 der Arbeit. Zu diesem Zweck soll
zundchst untersucht werden, inwieweit auf der Markt- bzw. Wettbewerbsebene
des Stadtmarketing Charakteristika mit spezifischer Relevanz fur die
Stadtmarketing-Fuhrung existieren. Anschlieend werden auf der Transaktions-
ebene die Anbieter- und Nachfragerseite sowie der Austauschgegenstand des
Stadtmarketing im Hinblick auf fuhrungsrelevante Spezifika untersucht. Ange-
sichts der besonderen Bedeutung der Anbieterebene als Ausgangspunkt des
stadtspezifischen Fuhrungsbedarfs ist in diesem Zusammenhang die Frage zu
klaren, welche Personen und Institutionen als Trager des Stadtmarketing agieren
und welche Konfliktpotenziale aus deren Zusammenarbeit resultieren. Aufbau-
end auf den in diesem Kapitel erarbeiteten Besonderheiten sollen abschlieend
inhaltliche und konzeptionelle Anforderungen an ein den Spezifika von Stadten
gerecht werdendes Fuhrungskonzept fir das Stadtmarketing abgeleitet werden.

In einem néachsten Untersuchungsschritt soll in Kap. B.2 der Beitrag des Identi-
tatskonstrukts zur Losung des stadtspezifischen Koordinations- und Steuerungs-
problems untersucht werden. Angesichts der geringen Anzahl betriebswirtschaft-
licher Arbeiten zum Zusammenhang der Themenkomplexe Stadtmarketing und
Identitat wird hierbei auf die Erkenntnisse sozialwissenschaftlicher Nachbardis-
ziplinen, insb. der geografisch gepragten raumbezogenen ldentitatsforschung,
zuriickgegriffen. Zunachst ist zu untersuchen, inwieweit eine Stadt als Mikro-
mafstab raumlicher Bezugsebenen als Referenzobjekt identitatsbildender Pro-
zesse geeignet ist. Vor dem Hintergrund einer sehr differenziert gefiihrten inter-
disziplindren Identitatsdiskussion ist im Anschluss daran eine inhaltliche Prazisie-
rung des Begriffs der Stadtidentitat mit Bezug zur aufgezeigten Problemstellung
vorzunehmen. Die Operationalisierung des stadtbezogenen Identitatsbegriffs
bildet die Grundlage fir die Analyse der Nutzenpotenziale des Identitatskon-
strukts fir die Fuhrungsproblematik im Stadtmarketing. Bezugnehmend auf die
zuvor abgeleiteten inhaltlichen Anforderungen soll hier die Eignung der Stadt-
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identitat als inhaltlicher Referenzpunkt fir die Stadtmarketing-Flihrung anhand
ihrer koordinations- und steuerungsbezogenen Funktionen aufgezeigt werden.

Fiihrungsrelevante Spezifika des Stadtmarketing

Markt
i i i Konzeptionelle
Anforderungen | Anbieter _ Produkt _Nachfrager | Anforderungen

Stadtidentitat Kap. B.1 Identititsorientiertes Stadtmarketing
als inhaltlicher Referenzpunkt als wissenschaftliches Referenzkonzept
Identitat Réumliche
(Sozilal- ------------ > Identitét

wissenschaften) (Geografie) Stadtidentitit
' T ! Basis
t--» | Stadtidentitét| «--
Selbstbild Fremdbild
Funktionen
(Koordination / Steuerung)

Kap. B.2)

Empirische Fundierung
@ Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild
e
RO

Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild

Implikationen

Stadtetypen
(A ] (5 ) R ;f’g;;;;,};.;;.;’i;n‘"; e
00 | Steerung |

Abb. 5: Gang der Untersuchung

Der Zielsetzung der Generierung eines Referenzkonzeptes folgend werden in
Kap. B.3 die zuvor isoliert betrachteten Disziplinen Stadtmarketing und Identi-
tatsforschung im Rahmen eines identitdtsorientierten Stadtmarketing zusam-
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mengefiihrt. Unter Zugrundelegung der formulierten konzeptionellen Anforde-
rungen werden hier die Eignung und Ubertragbarkeit des in der Markenfor-
schung entwickelten identitatsorientierten Flhrungsansatzes auf das Stadtmar-
keting uberpriift. Als normativer Bezugsrahmen soll in diesem Zusammenhang
auf das auf einer Differenzierung von Selbst- und Fremd- bzw. Soll- und Istbild
der Identitat basierende Gap-Modell zuriickgegriffen werden, welches mit Bezug
zu den zuvor analysierten stadtspezifischen Charakteristika zu modifizieren ist.

Aufbauend auf dem ersten Teilziel fokussiert der zweite Teil der vorliegenden
Arbeit starker auf die Gestaltungsfunktion der Betriebswirtschaftslehre. Das pra-
xisorientierte zweite Teilziel der Arbeit besteht somit in der Erarbeitung von
Ansétzen fur die Ausgestaltung eines identitatsorientierten Stadtmarketing. Hier-
zu wird in Kap. C.1 das zuvor entwickelte Gap-Modell am Beispiel der Stadte
Bielefeld, Dortmund und Miinster empirisch fundiert. Dabei ist in einem ersten
Schritt die konzeptionell abgeleitete Tragféhigkeit einer Stadt als BezugsgréRe
identifikatorischer Prozesse zu uberpriifen. Im Rahmen der anschlieBenden Ana-
lyse des Gap-Modells wird explizit zwischen den unterschiedlichen Selbst- und
Fremdbildern unterschieden und die daraus resultierenden Identitatsiiicken im
Rahmen der Koordination und der Steuerung aufgezeigt.

Als Ausgangspunkt fur die Ableitung von Implikationen fur die Ausgestaltung ei-
nes identitatsorientierten Stadtmarketing erfolgt in Kap. C.2 eine kritische Refle-
xion des empirisch fundierten Modells im Hinblick auf seine zentralen Aussagen.
Um eine gleichermalen differenzierte wie auch strukturierte Generierung von
MaRnahmenimplikationen zu gewahrleisten, wird anschlieRend mit Bezug zur
Ausgangssituation der vorliegenden Arbeit auf konzeptioneller Basis eine Stadte-
typologisierung erarbeitet. Unter Bericksichtigung der empirischen Untersu-
chungsergebnisse kénnen schlieBlich fur die identifizierten Stadtetypen differen-
zierte Ansatzpunkte zur Ausgestaltung des identitdtsorientierten Stadtmarketing
im Rahmen der Koordination und der Steuerung abgeleitet werden.

Den Abschluss der Arbeit bildet Kap. D mit einer zusammenfassenden Wirdi-
gung der zentralen Untersuchungsergebnisse sowie einem Ausblick auf weiter-
fuhrenden Forschungsbedarf.
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B. Konzeptionelle Entwicklung eines Fiihrungsmodells fiir
das Stadtmarketing

1. Analyse des stadtspezifischen Koordinations- und Steuerungsbe-
darfs als Grundlage eines Fiihrungskonzepts fiir das Stadtmarke-
ting

Grundlage fir die Erarbeitung eines stadtspezifischen Fuhrungskonzepts sind
die Analogien zwischen kommunalen und 6konomischen Austauschprozessen,
die eine Ubertragung von aus der Marketingwissenschaft bekannten Anséatzen
auf das Stadtmarketing grundsatzlich méglich erscheinen lassen.''? Trotz dieser
auch hier vertretenen Tragfahigkeit marketingwissenschaftlicher Konzeptansatze
fur das Stadtmarketing durfen die Besonderheiten eines solchen Transfers nicht
Ubersehen werden. So ist das Stadtmarketing durch einige Charakteristika ge-
kennzeichnet, die eine Modifikation der unternehmerischen Erkenntnisinhalte
erfordern. Notwendige Voraussetzung fir die Entwicklung eines wissenschaftli-
chen Referenzkonzepts fir die Fihrung im Stadtmarketing ist somit die Identifi-
kation filhrungsrelevanter Spezifika des Stadtmarketing.

Einer systematischen Erarbeitung dieser Besonderheiten soll im Folgenden das
Paradigma des Stadtmarketing zugrunde gelegt werden (vgl. Abb. 6): Hierbei
werden zunéchst die Rahmenbedingungen kommunaler Mérkte sowie die Wett-
bewerbsverhéltnisse des Stadtmarketing im Hinblick auf ihre Spezifika Gberprift
(wo?). Auf der Ebene der Marktteilnehmer soll dann analysiert werden, welche
Besonderheiten der Anbieter- (wer?) und Nachfragerseite (an wen?) Auswirkun-
gen auf den Fuhrungsbedarf haben. Im Anschluss daran wird der Austauschge-
genstand bzw. -prozess des Stadtmarketing auf fihrungsbezogene Charakteris-
tika untersucht (was?). Unter Berlicksichtigung des Koordinations- und Steue-
rungsbedarfs sollen auf der Basis dieser Ergebnisse inhaltliche und konzeptio-
nelle Anforderungen an ein den Spezifika des Stadtmarketing gerecht werden-
des Fuhrungskonzept abgeleitet werden.

"2 vgl. hierzu S. 4 bzw. S. 7.
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Markt / Wettbewerb
wer? was? an wen? |
Produkt
Anbieter Nachfrager
wo?

Abb. 6: Paradigma des Stadtmarketing'"®

1.1 Fihrungsrelevante Spezifika auf der Markt- bzw. Wettbewerbsebene
des Stadtmarketing

Ausgangspunkt der Ubertragung des Marketingansatzes auf Stadte ist der Leis-
tungsaustausch als ein zentraler Begriff des Marketing.''* Derartige Transaktio-
nen sind durch Guter-, Geld- oder Informationsstréme auf einem Markt charakte-
risiert. Stellt man das Management von Austauschbeziehungen in den Mittel-
punkt des Marketing, so kennzeichnet der Markt nicht nur den Ort des 6konomi-
schen Austauschs (z. B. Wochenmarkt), sondern die Gesamtheit aller Anbieter,
Nachfrager, Wettbewerber und sonstiger Transaktionspartner.'’® Dies macht
deutlich, dass der Kenntnis des Marktes als Zwischensystem der Aufgabenum-
welt einer Stadt eine zentrale Bedeutung fur die Fiihrung im Stadtmarketing zu-
kommt.

"3 Vgl. Meffert, H., Stddtemarketing — Pflicht oder Kur?, a. a. O., S. 275.

4 Vgl. Kotler, Ph., Marketing of nonprofit organizations, a. a. O., S. 4, Hanusch, H., Reichardt,

R. M., Marketing — Eine Konzeption fur Markt und Staat?, in: Archiv fur 6ffentliche und
freigemeinnitzige Unternehmen (Hrsg.), Jahrbuch fiir nichterwerbswirtschaftliche Betriebe
und Organisationen (Nonprofits), Géttingen 1980, S. 49-61.

118 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing, Marketing als Instrument der Wirtschafts-

entwicklung, a. a. O., S. 49.
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Wahrend sich mit der Abgrenzung des relevanten Marktes fir Unternehmen un-
terschiedliche Wissenschaftsdisziplinen intensiv auseinandergesetzt haben,''®
ist die Erfassung des relevanten Aufgabenumfeldes einer Stadt insbesondere in
sachlicher Hinsicht mit Schwierigkeiten behaftet. Im Gegensatz zu einem Unter-
nehmen, welches in einer spezifischen Branche agiert, sind Stéddte in unter-
schiedlichen Leistungsfeldern tatig.'"” Dementsprechend Iasst sich fir eine Stadt
nicht ein einziger relevanter Markt identifizieren. Vielmehr wird das stédtische
Angebot auf einer Vielzahl von Markten an die spezifischen Bedurfnisse und
Erwartungen der Zielgruppen angepasst.'® Die Erfassung des relevanten Mark-
tes wirft eine besondere Notwendigkeit und zugleich Problematik der Marktfor-
schung im Stadtmarketing auf.

Eng verbunden mit dem Begriff des Marktes ist der des Wettbewerbs, da ein
Markt im eigentlichen Sinne erst existiert, wenn die angebotenen Leistungen
durch die Konkurrenz in ihren Absatzchancen beeinflusst werden kénnen. Die
Bedeutung des Marketing, verstanden als das Management von Wettbewerbs-
vorteilen,"'® erwachst aus der Notwendigkeit der Angebotsdifferenzierung vor
dem Hintergrund einer wettbewerbsinduzierten Angleichung von Leistungs-
merkmalen. Gleichzeitig wird das Marketing hinsichtlich seiner instrumentellen
Ausgestaltung von den Wettbewerbsverhaltnissen beeinflusst. In diesem Sinne
ist das Marketing ein ,Kind des Wettbewerbs"'%,

Bezuglich der Wettbewerbsintensitat im Stadtmarketing gehen die Meinungen in
der Literatur auseinander. Wahrend einige Autoren die These vertreten, dass
Stadte grundsitzlich keinem oder nur geringem Wettbewerb ausgesetzt sind, %!
machen andere den Wettbewerb als notwendige Vorraussetzung fiir die Entste-

116 Vgl. tberblicksartig Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmens-

fihrung, Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 36 ff.

" Vgl. zu den themenspezifischen Angebotskomponenten einer Stadt Kap. B.1.3.

18 vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kr?, a. a. O., S. 275.

1o Vgl. Backhaus, K., Auswirkungen kurzer Lebenszyklen bei High-Tech-Produkten, in: Thexis,

Heft 8, 1991, S. 11-13.

120 Raffeé, H., Wissenschaftstheoretische Grundfragen der Wirtschaftswissenschaften,

Munchen 1979, S. 12.

21 Vgl. Dorn, D., Marketing in der Staatswirtschaft, in: Zeitschrift fir Wirtschafts- und

Sozialwissenschaften, o. Jg., |. Halbband 1973.
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hung des Stadtmarketing aus.'?® Wenngleich das Vorhandensein von Wettbe-

werb als Treiber des Marketing anerkannt ist, kann grundsétzlich beiden vertre-
tenen Auffassungen gefolgt werden, da diese auf unterschiedlichen rdumlichen
Interpretationsformen des relevanten Marktes beruhen.

Vertreter der These einer nur geringen Wettbewerbsintensitat im Stadtmarketing
beziehen sich i. d. R. auf den internen Markt einer Stadt. Urspriingliche kom-
munale Zielgruppen sind nach dieser Auffassung die Blrger einer Stadt sowie
die ortsansassige Wirtschaft. Diese sind zumindest kurz- bis mittelfristig an ihren
Standort gebunden, so dass die Stadt in einigen Leistungsbereichen als alleini-
ger Anbieter agiert (z. B. Vermietung von Gewerbeflachen, Birgerberatung etc.).
Wird eine Stadt demnach als Monopolist verstanden, ist sie ex definitione vom
Wettbewerb entbunden. DORN merkt dazu an, dass der Wettbewerb als marke-
tinginduzierende Variable in Unternehmen dem &ffentlichen Bereich grundsatz-
lich fremd ist.'?® Insbesondere hinsichtlich der Wahrnehmung hoheitlicher Auf-
gaben ist eine Stadt nur den gesetzlichen Vorgaben verpflichtet und somit kon-
kurrenzunabhangig. ?*

Da das stadtische Angebot intrakommunal oftmals von bestimmten Teileinheiten
der Stadt selbststéandig distribuiert wird, ist die Nicht-Existenz externer Ab-
satzmittler ein Charakteristikum des internen Marktes im Stadtmarketing. So-
wohl auf vertikaler als auch auf horizontaler Ebene lassen sich nur wenige Kon-
kurrenten ausmachen, die das Leistungsangebot einer Stadt substituieren kon-
nen.'?® Folgerichtig ist die Notwendigkeit der Kooperation mit anderen Anbie-
tern nicht gegeben und in der Praxis dementsprechend selten anzutreffen. Da
fur die Mehrzahl der angebotenen Leistungen kein Konkurrent in Frage kommt,
ist auch die Frage nach dem Aufbau von Markteintrittsbarrieren intrakommu-
nal nur von geringer Relevanz.

122 Vgl. hierzu die Darstellung in Kapitel A. 1 dieser Arbeit.

123 Vgl. Dorn, D., Marketing in der Staatswirtschaft, a. a. O., S. 21-33.

124 Vgl. Palupski, R., Kommunales Marketing, in: Diller, H. (Hrsg.), Vahlens groRles

Marketinglexikon, 2. Aufl., Band I: A-L, Minchen 2001, S. 785-787.

125 Vereinzelt lassen sich auch in urspunglich 6ffentlichen Aufgabenbereichen Konkurrenz-

angebote privatwirtschaftlich gefiihrter Unternehmen antreffen (z. B. Erlebnisschwimmbéder,
Energieversorger, Bildungseinrichtungen). Vgl. Pollotzek, J., Stadtmarketing — Notwendig-
keiten, Méglichkeiten und Grenzen der kommunalen Marketingkonzeption, a. a. O., S. 32 f.
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Wenngleich die Versorgung von Biirgern und ansassiger Wirtschaft eine origina-
re kommunalpolitische Aufgabe ist, wird diese interne Betrachtungsperspektive
dem Anspruch einer vollstandigen Markterfassung nicht gerecht. Zum einen exis-
tiert mit dem Fremdenverkehr seit jeher ein kommunales Aufgabenfeld, welches
sich an externen Zielgruppen orientiert. Zum anderen besitzen Bewohner und
ansassige Unternehmen aufgrund des eingangs skizzierten Wandels der Rah-
menbedingungen seit geraumer Zeit erweiterte Méglichkeiten der Standortwahl.
Da die Zielgruppen des Stadtmarketing somit zwischen unterschiedlichen Anbie-
tern optieren kénnen, sehen sich Stadte auf dem externen Markt einem inter-
kommunalen Wettbewerb ausgesetzt.

Ein Vergleich mit dem internen Markt macht zentrale Unterschiede zwischen den
beiden Perspektiven deutlich: Wéhrend die Stadt innerhalb ihrer Grenzen als
Monopolist agiert, kann die Struktur des externen Gesamtmarktes als polypo-
listisch bezeichnet werden. Hier steht der Gesamtheit aller Staatsburger als po-
tenzielle Nachfrager kommunaler Leistungen ebenfalls eine Vielzahl an Stadten
und Kommunen auf der Anbieterseite gegentiber.'?® Neben den staatlichen Vor-
gaben muss sich das Stadtmarketing somit hinsichtlich vieler Aufgaben an den
Aktivitaten der regionalen und Uberregionalen Konkurrenz orientieren. Die Aus-
weitung des relevanten Marktes hat zudem zur Folge, dass eine Stadt nicht
samtliche Distributionsfunktionen tibernehmen kann, die somit vermehrt von ex-
ternen Absatzmittlern (z. B. Reiseburos) Ubernommen werden.

Im Unterschied zum Marketing im Unternehmensbereich ist die Konkurrenzsitua-
tion im Stadtmarketing als grundséatzlich stabil anzusehen, da die Anzahl poten-
zieller Marktteilnehmer auf der Anbieterseite konstant ist. Aufgrund der Immobili-
tat von Standorten ist somit in physischer Hinsicht ein Markteintritt neuer Wett-
bewerber unméglich. Dennoch kommt dem Aufbau von Markteintrittsbarrieren
bei dieser ganzheitlichen Betrachtungsweise eine Bedeutung zu, weil das kom-
munale Angebot aufgrund seiner Homogenitat tendenziell imitationsanfallig ist.
Zum Schutz vor interkommunaler Konkurrenz und als Reaktion auf den zuneh-

126 Folgt man der auf dem Statistischen Kongress 1860 in London festgelegten gréfRen-

bezogenen Definition des Stadtbegriffs, so ergab sich zum 31.12.1998 eine Verwaltungs-
gliederung der Bundesrepublik Deutschiand in 5.317 Stadte ab 2000 Einwohnern. Vgl.
Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statistisches Jahrbuch 2002 fiir die Bundesrepublik
Deutschland, Wiesbaden 2002, S. 56.
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menden Wettbewerb der Regionen'?’ lasst sich ein gesteigertes Kooperations-
verhalten in Form von Stadtepartnerschaften als ein weiteres Charakteristikum
des Stadtmarketing ausmachen.'?®

SchlieBlich ist auf das 6ffentliche Interesse hinzuweisen, welches beim Einsatz
des Marketing im kommunalen Sektor weitaus starker ausgepréagt ist als im Un-
ternehmensbereich.'? Nur in Ausnahmefallen steht das unternehmerische Mar-
keting im Zentrum der massenmedialen Berichterstattung. Die Fiihrung des
Stadtmarketing ist dagegen insbesondere innerhalb, aber auch auBerhalb der
kommunalen Grenzen, unmittelbarer Gegenstand der offentlichen Diskussion.
Hieraus erwédchst die Notwendigkeit einer intensiven Kommunikation mit den
relevanten Zielgruppen einer Stadt.

Es ist festzuhalten, dass sich die Markt- und Wettbewerbsverhaltnisse des
Stadtmarketing von denen des kommerziellen Marketing unterscheiden. So er-
wachst aus der Vielzahl sachlich relevanter Méarkte einer Stadt die Notwendigkeit
und Schwierigkeit der Markterfassung und aus dem skizzierten 6ffentlichen Inte-
resse ein besonderer Stellenwert der Kommunikation. Unter raumlichen Ge-
sichtspunkten lassen sich mit dem internen und externen Aufgabenumfeld zu-
dem zwei Marktperspektiven unterscheiden, die jeweils unterschiedliche Anfor-
derungen an die marktorientierte Fihrung einer Stadt stellen. Nachfolgende Ab-
bildung gibt einen zusammenfassenden Uberblick tber die aus den Besonder-
heiten der Markt- und Wettbewerbsebene resultierenden Fuhrungsspezifika des
Stadtmarketing (vgl. Abb. 7).

127 Vgl. Zahn, K., Interregionaler Wettbewerb, in: Wentz, M. (Hrsg.), Die Zukunft des

Stadtischen, Frankfurt a. M., New York 1994, S. 113.

128 Beispiele aus dem US-amerikanischen Raum sind die Stadte Phoenix, San Diego und Las

Vegas, die sich 1997 im Rahmen einer Stadtmarketing-Allianz zum sog. ,Sunbelt Sampler”
zusammengeschlossen haben, um auf diese Weise die Anzahl der Touristen in jeder Stadt
um 100.000 innerhalb von 3 Jahren zu steigern. Vgl. Nachtigal, J., Sunbelt Sampler:
Phoenix, San Diego and Las Vegas team up to attract more tourists to the region, in:
Marketing News, Heft 1, 1998, S. 24.

129 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing, Marketing als Instrument der Wirtschafts-

entwicklung, a. a. O., S. 82.
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Notwendigkeit/

I Vielzahl relevanter Méarkte }— ------------------------- Problematik der
Markterfassung

! geringe vs. hohe
Fo-ssssm——-——- - Wettbewerbsintensitat

1
1
:. ____________ - schwgche vs. starll(s . intern/extern
II Kooperationsnotwendigkeit X unterschiedliche
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geringe vs. hohe Bedeutung _
von Markteintrittsbarrieren
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I hohes &ffentliches Interesse | """"""""""""" Kommunikation

Abb. 7: Fiihrungsrelevante Spezifika der Markt- bzw. Wettbewerbs-
ebene des Stadtmarketing

1.2 Fiihrungsrelevante Spezifika auf der Transaktionsebene des Stadt-
marketing

1.21  Spezifika der Anbieterseite

Voraussetzung fir die Austibung des Marketing ist das Vorhandensein institutio-
neller Trager bzw. individueller Akteure.’® Wahrend im privatwirtschaftlichen
Marketing ein Unternehmen als Tréger des Marketing bezeichnet werden kann
und die angestellten Mitarbeiter mit der Umsetzung von Marketingaufgaben be-
traut sind, wird im Stadtmarketing die Zusammensetzung der Tragerschaft kon-
trovers diskutiert.”®' Eine Grundlage fir die Erarbeitung eines stadtspezifischen
Fuhrungskonzepts ist somit die Analyse der Anbieterstruktur. Aufbauend auf
einer solchen Analyse konnen die Besonderheiten der Angebotsseite des

130 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing, Marketing als Instrument der Wirtschafts-

entwicklung, a. a. O., S. 303.

131 Vgl. Hammann, P., Grundprobleme eines regionalen Marketing am Beispiel der Industrie-

region Ruhr, a. a. O., S. 67.
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Stadtmarketing und deren Auswirkungen auf die marktorientierte Fihrung von
Stadten abgeleitet werden.

Unter den Tragern des Stadtmarketing'? werden grundsitzlich alle Personen
und Institutionen verstanden, die aktiv an der Planung und Umsetzung eines
Stadtmarketing-Konzepts beteiligt sind.” In Betracht kommen dabei samtliche
Akteure des offentlichen und privaten Bereichs, die fir die Gestaltung und Ent-
wicklung des Produkts Stadt verantwortlich sind. Abb. 8 bietet einen Uberblick
Uber die in der Literatur meistgenannten Interessenvertreter, wobei schwer-
punktméRig Ergebnisse empirischer Untersuchungen Berlcksichtigung fan-
den."™* Der enumerative Charakter der Darstellung begrindet sich in der grund-
satzlichen Schwierigkeit einer Systematisierung der heterogenen Akteure und
der damit verbundenen Vielfalt potenzieller Strukturierungsmaglichkeiten.

Politik Gewerkschaften Kammern Verbénde
ansassige Verwaltung Bildungs- Lokale Medien
Unternehmen einrichtungen
Kultureinrichtungen Burger Einzelhandel Hotellerie
Gastronomie Vereine Gr.‘mdsF.UCks‘ Kirchen
eigentimer
Finanzinstitute Initiativen Péchter

Abb. 8: Potenzielle Akteure des Stadtmarketing

Ungeachtet dieses Systematisierungsproblems sei hier auf ein zentrales Defizit
der bisherigen Forschung hingewiesen: Die Frage nach dem Betreiber bzw. Ver-
antwortlichen des Stadtmarketing, d. h. dem Tradgerdquivalent zum unterneh-

32 Soweit nicht anders vermerkt, werden die Begriffe Anbieter, Akteure und Trager im

Folgenden synonym verwendet.

133 Vgl. Spie3, S., Marketing fur Regionen. Anwendungsmdglichkeiten im Standortwettbewerb,

a.a. 0, S.36.

134 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a.
0., S. 71, Weber, A., Stadtmarketing in bayerischen Stédten und Gemeinden — Bestand und
Auspragungen eines kommunalen Instruments der neunziger Jahre, a. a. O., S. 58,
Bornemeyer, C., Erfolgskontrolle im Stadtmarketing, a. a. O., S. 152.
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merischen Marketing, bleibt bislang unbeantwortet. Vielmehr suggerieren der-
artige Auflistungen, dass mehrere Anbieter existieren, die kein ganzheitliches
Marketing, sondern Marketing fiir die einzelnen Themenfelder (z. B. Kultur,
Sport, Wirtschaft) innerhalb einer Stadt betreiben. Dies belegt die Terminologie
vieler Verfasser, die von ,den Tragern* des Stadtmarketing sprechen. '3

Aufgrund der Tatsache, dass der Fuhrungsaspekt im Zentrum der vorliegenden
Arbeit steht, erscheint es jedoch terminologisch fiir das weitere Vorgehen
zweckmaRig, analog zum Unternehmensbereich den Trager dieser Fihrungs-
funktion zu benennen. Dabei stellt sich das Problem, dass nicht einer der ge-
nannten Akteure generell als Fihrungsinstanz fungiert.'®® Vielmehr variiert so-
woh! die Zusammensetzung als auch die Kompetenzverteilung der Akteure in
der Regel interkommunal. BORNEMEYER hat in diesem Zusammenhang ermittelt,
dass die durchschnittliche Anzahl der am Stadtmarketing beteiligten Akteure
neun Gruppierungen umfasst, wobei die Zahlen stadtspezifisch zwischen zwei
und maximal 15 Gruppen schwanken.'®’

Es kann allerdings davon ausgegangen werden, dass in Stadten, die das Stadt-
marketing bereits seit einiger Zeit erfolgreich betreiben, ein Fihrungsgremium
grundséatzlich vorhanden und die Fuhrungskonstellation zumindest kurzfristig
stabil ist. Die Fihrungsaufgabe wird dabei in den seltensten Féllen an eine ein-
zelne Institution Ubertragen, sondern in der Regel durch eine stadtspezifische
Akteurskombination wahrgenommen. Wenn somit im Rahmen der vorliegenden
Arbeit von der ,Fuhrung des Stadtmarketing” bzw. ,der Stadt‘ oder ,dem Stadt-
marketing“ als Anbieter gesprochen wird, so ist damit ein stadtspezifisches
Konglomerat von Interessenvertretern gemeint, welches die Fuhrungsaufgabe
gemeinschaftlich wahrnimmt. Akteure aus Abb. 8, die nicht als Teil dieses Fiih-
rungssystems fungieren, sind in der Regel mit operativen Aufgaben in den spezi-
fischen Themenfeldern betraut.

135 Vgl. etwa Meissner, H. G., Stadtmarketing — Eine Einfilhrung, a. a. O., S. 25, Bertram, M.,

Marketing fur Stddte und Regionen — Modeerscheinung oder Schlissel zur dauerhaften
Entwicklung?, a. a. O., S. 36, SpieR, S., Marketing fiir Regionen. Anwendungsmaéglichkeiten
im Standortwettbewerb, a. a. O., S. 36 ff.

136 Vgl. Seaton, A. V., Destination Marketing, a. a. O., S. 351.

137 Vgl. Bornemeyer, C., Erfolgskontrolle im Stadtmarketing, a. a. O., S. 152.
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Ungeachtet der konkreten Zusammensetzung resultieren aus der Heterogenitat
und Vielfalt der Akteure spezifische Herausforderungen fiir das Stadtmarketing.
Insbesondere aus der Beteiligung 6ffentlicher Vertreter erwachst dabei ein fiih-
rungsbezogenes Spannungsfeld.

Fihrung wird im kommunalen Kontext generell als ,regieren” bezeichnet, was
eine originare Aufgabe der Politik ist."® In diesem Zusammenhang stellt sich die
Frage nach der Rollenverteilung zwischen Stadtmarketing und Politik."°
Generell stehen die politischen Vertreter als durch Wahlakte legitimierte und
demnach autorisierte Trager der Fiihrung einer Stadt der Etablierung des Stadt-
marketing kritisch gegeniiber, da dieses die politischen Aufgabenbereiche tan-
giert. Die Vorbehalte der Politik reichen dabei von der Befiirchtung des Aufbre-
chens tradierter Entscheidungsstrukturen tber die Besorgnis eines Angriffs auf
existierende Entscheidungskompetenzen bis hin zur Gefahr der Installation eines
tatsachlichen oder vermeintlichen Nebenparlaments. '

Hinzu kommen Probleme, die aus der zeitlichen Dimension des Ansatzes resul-
tieren. Die vom Marketing im Sinne einer strategischen Fuhrungskonzeption zu
erwartende Problemlésungs- und Gestaltungskompetenz setzt in der Regel lang-
fristige Planungshorizonte voraus. Die Politik dagegen steht unter dem Primat
der raschen Erfolgsvermittiung an potenzielle Wahler.'*' Neben das inhaltliche
tritt somit auch ein zeitliches Spannungsfeld zwischen dem Langfristcharakter
des Marketing und dem an Legislaturperioden orientierten kurz- bis mittelfristigen
Denken der Politik.

Auch das Verhiltnis zwischen dem Marketing und der Verwaltung als aus-
fuhrendes Organ der Kommunalpolitik ist problembehaftet. Zur Anpassung an
sich wandelnde Marktbedingungen erfordert das Marketing generell ein hohes

138 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing, Marketing als Instrument der Wirtschafts-

entwicklung, a. a. O., S. 85.

139 Vgl. Stember, J., Stadt- und Regionalmarketing. Praxisprobleme, Vorbehalte und kritische

Erfolgsfaktoren, a. a. O., S. 136.

Vgl. Keller, E., Modellvorhaben City-Marketing Velbert, in: Institut fir Landes- und
Stadtentwicklungsforschung des Landes Nordrhein-Westfalen (ILS) (Hrsg.), Stadtmarketing
in der Diskussion, ILS-Schriften 56, Duisburg 1991, S. 43.

140

141 Vgl. Hammann, P., Grundprobleme eines regionalen Marketing am Beispiel der

Industrieregion Ruhr, a. a. O., S. 67.
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MaR an Flexibilitdt und Innovationsbereitschaft. Dem sind jedoch durch die struk-
turellen Charakteristika einer Verwaltung in der kommunalen Praxis Grenzen
gesetzt. Gerade die mangelnde Flexibilitdit und Autonomie werden gemeinhin
als zentrale Schwichen einer Behérde angesehen.*? Haushaltsrechtliche Vor-
schriften, langwierige Bewilligungsverfahren und umsténdliche Kontrollmecha-
nismen stehen einer konsequenten Nutzung von Marktchancen entgegen.'®®
Uberspitzt formuliert lieRe sich folgern, dass die Charakteristika einer Verwaltung
den Einsatz des Stadtmarketing grundséatzlich konterkarieren. Das Marketing
basiert auf dem Grundprinzip der AufRensteuerung, d. h. dem Denken und Han-
deln gemaR den Erfordernissen des Marktes. Biirokratie dagegen kann als stark
innenorientiert verstanden werden, da fir die ordnungsgemaRe Aufgabenerledi-
gung eine Orientierung an vorgegebenen Handlungsmustern unerldsslich ist, 144
Dem Primat der Markt- und Zielgruppenorientierung des Marketing steht somit
eine mangelnde Flexibilitat und Innovationsbereitschaft der Verwaltung aufgrund
interner Vorgaben gegeniiber.

Die Etablierung einer marktorientierten Fiihrung im kommunalen Kontext wird
durch einen weiteren Aspekt erschwert. In der unternehmerischen Praxis
herrscht allgemein das Leistungsprinzip vor, d. h. die mit dem Marketing betrau-
ten Mitarbeiter profitieren in Abhangigkeit vom Erfolg ihrer Manahmen etwa in
Form von Bonuszahlungen, Aktienoptionen oder Beférderungen. Unternehmen
sind somit durch ein hohes Eigeninteresse der Beteiligten an der Verwirklichung
und Umsetzung des Marketing gepragt. Bei Beamten der 6ffentlichen Verwal-
tung hingegen ist die Anstellung auf Lebenszeit vereinbart, so dass ein wichtiger
Leistungsanreiz fehlt. Beférderungen erfolgen innerhalb der Verwaltung in der
Regel nach dem Senioritdtsprinzip, d. h. mit steigendem Alter werden die Be-
ziige automatisch erhoht.

142 Vgl. Lamb, Ch. W., Public Sector marketing is different, in: Business Horizons, Heft 4, 1987,

S. 58.

143 Vgl. Hammann, P., Grundprobleme eines regionalen Marketing am Beispiel der

Industrieregion Ruhr, a. a. O., S. 67.

Vgl. Merton, R. K., Burokratische Struktur und Persénlichkeit, in: Mihlfeld, C., Schmidt, M.
(Hrsg.), Soziologische Theorie, Hamburg 1974, S. 478.

145 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing, Marketing als Instrument der Wirtschafts-

entwicklung, a. a. 0., S. 75 f.
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An dieser Stelle kann festgehalten werden, dass die konstitutionellen Elemente
und Merkmale 6ffentlicher Einrichtungen eine marktorientierte Ausrichtung der
kommunalen Aktivitaten prinzipiell behindern. Neben Politik und Verwaltung exis-
tieren jedoch zahireiche private Akteure, die ebenfalls Interesse an der Profilie-
rung der Stadt haben. Aufgrund der Tatsache, dass das Marketing fir Privatun-
ternehmen aus dem wirtschaftlichen, kulturellen und sozialen Bereich zum Ta-
gesgeschaft gehort, ist die Grundlage fir einen marktorientierten Diskurs prinzi-
piell vorhanden. Dabei darf jedoch nicht Gbersehen werden, dass die Einbezie-
hung privater Akteure in die Politikformulierung erst eine zentrale, stadtspezifi-
sche Zielproblematik aufwirft.

Voraussetzung fur die normative Ausrichtung der Betriebswirtschaftslehre ist die
Festlegung einer Zielsetzung im Sinne eines zukiinftig angestrebten Zustandes
der Realitat."*® In Analogie zum Unternehmensbereich stellt sich auch im Stadt-
marketing die Aufgabe der Zielbildung, weil ansonsten die Entwicklung einer
Stadt zu einem ,muddling through“!*” zu degenerieren droht. Wihrend im unter-
nehmerischen Marketing die Gewinnmaximierung als 6konomisches Oberziel
dominiert, sind 6ffentliche Leistungen ,(...) auch und gerade dann anzubieten,
wenn damit ausreichende Einnahmeliberschisse bzw. Gewinne nicht zu erzie-
len sind“!“®, Zwar verfolgen privatwirtschaftlich organisierte Unternehmen inner-
halb einer Stadt 6konomische Zielsetzungen, doch eine Vielzahl kultureller,
sportlicher und gesellschaftlicher Leistungen wird von Vereinen und Verbéanden
ohne Gewinnerzielungsabsicht angeboten. '

Allein die Existenz solcher auerékonomischen Ziele wéare aus Flhrungsge-
sichtspunkten weniger problembehaftet, da zahireiche Nonprofit-Unternehmen
diese ihrer Arbeit ebenfalls erfolgreich zugrunde legen. Stadtspezifisch ist hinge-

146 Vgl. Heinen, E., Das Zielsystem der Unternehmung. Grundlagen betriebswirtschaftlicher

Entscheidungen, Wiesbaden 1966, S. 17 ff.

147 Vgl. Raffée, H., Grundfragen und Ansétze des strategischen Marketing, in: Raffée, H.,

Wiedmann, K.-P. (Hrsg.), Strategisches Marketing, Stuttgart 1985, S. 11.

148 Braun, G. E., Kommunales Marketing — Mehr Marktwirtschaft in der 6ffentlichen

Verwaltung?, in: Schauer, R. (Hrsg.), Ortsmanagement und kommunales Marketing, Linz
1993, S. 13.

149 Vgl. Rober, M., Stadtmarketing — Analyse eines neuen Ansatzes der Stadtentwicklungs-

politik, in: Verwaltungsrundschau, Heft 10, 1992, S. 356, Schelte, J., Stadtmarketing und
Citymanagement, Dortmund 1991, S. 43 ff.
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gen die parallele Existenz mehrerer Zielsetzungen, welche sowohl ékonomi-
scher wie auch nicht-6konomischer Natur sein kénnen. Diese Zielsetzungen des
Stadtmarketing wurden in der Vergangenheit in zahlreichen Arbeiten konzeptio-
nell ermittelt und empirisch fundiert. Exemplarisch sei verwiesen auf die Unter-
suchung des DIFu, in deren Rahmen 14 grundsétzliche Ziele aus unterschiedli-
chen Themenfeldern identifiziert wurden (z. B. Férderung 6ffentlich-privater Ko-
operation, Modernisierung der Verwaltung, Information der Burger, Wirtschafts-
forderung etc.).'°

Wenngleich derartige Breitenuntersuchungen ein Indiz fir das Vorhandensein
multipler Ziele im Stadtmarketing sind, liefern sie keinen Beleg fiir die Existenz
unterschiedlicher Zielsetzungen innerhalb einer Stadt und den damit verbunde-
nen Einfluss auf die Stadtmarketing-Fluhrung. Vor diesem Hintergrund wurden im
empirischen Teil der vorliegenden Arbeit"" unter anderem die von verschiede-
nen Akteuren einer Stadt verfolgten Zielsetzungen erhoben. Dabei wurden aus-
gewdhlte Interessenvertreter der Stadt Minster gebeten, maximal fiinf Ziele an-
zugeben, die sie fur die zukiinftige Entwicklung ihrer Stadt als besonders wichtig
erachten. Die Ergebnisse dieser Untersuchung sind in Abb. 9 dargestellt.

150 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Gromig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a.

0., S.63.

151 Vgl. zum Design der Untersuchung und Zusammensetzung der Stichprobe Kapitel C.1.
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Anteil der Nennungen in %, max. 5 Nennungen (n=21)

Steigerung der wirtschaftlichen Anziehungskraft 15%

Erhdhung der kulturellen Anziehungskraft 14%

Steigerung der Attraktivitat als Bildungs-/
Wissenschaftsstandort

Férderung der Zusammenarbeit wichtiger
Akteure der Stadt

Identifikation der Bevélkerung mit ihrer Stadt
Steigerung der Attraktivitat als Einkaufsort

Verbesserung des Stadtbildes

Erhdhung der Attraktivitat als
Fremdenverkehrsziel

Erh6hung der Attraktivitat als Wohnort

Erhalt/Verbesserung der natirlichen
Lebensbedingungen

Ausweitung des finanziellen Handlungsspielraums

0% 5% 10% 15%

Abb. 9: Zielsetzungen fiir die Stadt Miinster aus Sicht der Entschei-
dungstréager

Die Ergebnisse machen zunachst die Vielfalt der innerhalb einer Stadt existie-
renden Zielsetzungen deutlich. Trotz der relativ geringen Fallzahl wurde nahe-
zu jedes der zur Auswahl stehenden Ziele mindestens einmal genannt.'®? Dabei
fallt auf, dass die angegebenen Ziele in der Spitze relativ gleichmafig verteilt
sind. Es existiert weder ein dominierendes Ziel, noch lassen sich die Antworten
einem eindeutigen Themenfeld zuordnen. Die drei erstgenannten Ziele etwa be-
ziehen sich auf die Bereiche Wirtschaft, Kultur und Bildung und haben mehr
substitutiven als komplementaren Charakter. Eine Betrachtung der von den Ak-
teuren vertretenen Interessen macht zudem deutlich, dass die artikulierten Ziele
in hohem Mafe von den dahinter stehenden Motiviagen abhangig sind. ">

82 Keine Nennungen entfielen einzig auf die Statements ,Verbesserung des Sport-/

Freizeitangebots“ und ,Stabilisierung der politischen Strukturen®.

53 Die Attraktivitat als Einkaufsort etwa wird in besonderem MaBe von den befragten

Einzelhandlern als Zielsetzung genannt, wahrend der Vertreter der Griinen-Fraktion dem
Erhalt bzw. der Verbesserung der natirlichen Lebensbedingungen eine vorrangige
Bedeutung einrdumt.
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Aus einer genaueren Analyse der Individualebene lassen sich zwei weitere Er-
kenntnisse ziehen. Zum einen divergieren die angegebenen Zielsetzungen nicht
nur zwischen den befragten Interessenvertretern, sondern auch bei einer intra-
personalen Betrachtung wird deutlich, dass die von den einzelnen Personen an-
gegebenen Zielkombinationen oftmals substitutiven Charakter aufweisen.'>* Zum
anderen liefert eine quantitative Analyse der gewahlten Zielkombinationen ein
Indiz fur den Umfang des stadtspezifischen Abstimmungsbedarfs. Grundsatzlich
kénnen bei einem Stichprobenumfang von n Befragten ebenso viele verschiede-
ne Kombinationsmdglichkeiten angegeben werden, wobei der Koordinationsbe-
darf mit der Anzahl unterschiedlicher Kombinationen steigt. Im vorliegenden Fall
verdeutlicht ein Anteil unterschiedlicher Anforderungskombinationen von 95%%
die Komplexitdt und damit die Koordinationsnotwendigkeit innerhalb des stadt-
spezifischen Zielsystems.

Ein Grund fir die mangelnde Einheitlichkeit des Zielsystems im Stadtmarketing
ist das Fehlen eines zentralen Oberziels als integrative Klammer.'*® Bereits
das in der Literatur am héaufigsten genannte und recht abstrakte Oberziel des
Stadtmarketing, die Profilierung einer Stadt als Wirtschafts-, Fremdenverkehrs-,
Wohn- und Freizeitstandort,'” verdeutlicht, dass sich dieses auf unterschiedliche
Themengebiete bezieht, die teilweise in einer konfliktaren Beziehung zueinander
stehen. Auch die Erhéhung des Marktanteils als abstrakte ZielgréRe des unter-
nehmerischen Marketing erscheint fur Stadte wenig geeignet, da zum einen die
Operationalisierung des Begriffs Marktanteil im Stadtmarketing Schwierigkeiten
bereitet und zum anderen die Marktanteilssteigerung im Stadtmarketing auch
inhaltlich in Frage gestellt werden muss. "%

So steht etwa die mehrmals genannte Zielkombination ,Steigerung der wirtschaftlichen
Anziehungskraft* und ,Erhalt/Verbesserung der natirlichen Lebensbedingungen® in einem
substitutiven Zusammenhang.

85 Nur in einem einzigen Fall stimmten die fiinf angegebenen Ziele vollstandig Uberein.

156 Vgl. Rabe, H., SuR, W., Stadtmarketing zwischen Innovation und Krisendeutung, a. a. O., S.

15.

187 Vgl. Meffert, H., Frémbling, S., Reglonenmarketing Miinsterland — Fallbeispiel zur Segmen-

tierung und Positionierung, in: Haedrich, G. et al. (Hrsg.), Tourismus-Management —
Tourismus-Marketing und Fremdenverkehrsplanung, 2. Aufl., Berlin 1993, S. 631.

8 Wenn die nationale Bevélkerung als externer Gesamtmarkt einer Stadt definiert wird, stellt

sich die Frage, inwieweit es sich lohnt, anderen Stidten Biirger, Touristen oder Investoren

(Fortsetzung der Funote auf der néchsten Seite)
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Abb. 9 hat zudem deutlich gemacht, dass neben der Mehrdimensionalitat des
Zielsystems im Stadtmarketing die damit verbundenen Zieldivergenzen bzw.
-konflikte einen weiteren Indikator des stadtbezogenen Fuhrungsbedarfs bil-
den."® Aufgrund der Vielschichtigkeit des Stadtmarketing sind dabei Zielkonflikte
auf unterschiedlichen Ebenen denkbar, die sich systemtheoretisch erfassen las-
sen. Versteht man ein System als eine Menge von Elementen, die in wechselsei-
tiger Beziehung stehen und gegenuber ihrer Umwelt gedanklich abgegrenzt
sind,'®® so kann auch eine Stadt als ein System interpretiert werden, welches
durch eine besondere Komplexitat gekennzeichnet ist. Diese Komplexitat ergibt
sich zum einen aus der Vielschichtigkeit des stadtischen Angebots, zum anderen
aus der Vielzahl der bereits skizzierten Akteure und deren politischen, 6konomi-
schen und sozialen Beziehungen.'®! Als 6ffentliche und private Institutionen sol-
len diese Akteure im Rahmen der vorliegenden Arbeit als Subsysteme des ,Sys-
tems Stadt interpretiert werden, die somit ebenfalls durch Komplexitat gepragt
sind. Daraus lasst sich folgern, dass potenzielle Zielkonflikte nicht nur auf der
Ubergeordneten Stadtebene, sondern auch auf der Ebene dieser Subsysteme
auftreten konnen.'®2

Denkbar sind etwa die bereits empirisch aufgezeigten personlichen Zielkonflikte
einzelner Akteure innerhalb eines solchen Subsystems. Treten derartige Konflik-
te auf der Individualebene auf, so wird von intraindividuellen bzw. intraperso-
nellen Konflikten gesprochen. Intrapersonelle Konflikte resultieren somit aus
Ziel- bzw. Motivkonflikten eines einzelnen Akteurs. Verldsst man diese individuel-

wegzunehmen“. Bezogen auf Deutschland wird fir die nahe Zukunft weder von einem
nennenswerten Bevolkerungs- noch Wirtschaftswachstum ausgegangen. Unter der
Annahme eines konstanten Gesamtmarktes l4sst sich die Marktanteilssteigerung einer Stadt
somit als Nullsummenspiel interpretieren, weil sog. ,Sieger-Stadte* durch politisch
legitimierte Kompensationszahlungen leicht zu Verlierern werden kénnen. Vgi. Lidtke, H.,
Stratmann, B., Nullsummenspiel auf Quasimarkten. Stadtmarketing als theoretische und
methodologische Herausforderung fiir die Sozialforschung, in: Soziale Welt, 47. Jg., 1996, S.
306 sowie Munier, G., Stadtmarketing kontrovers — Warum wird Uberhaupt am Image
gefeilt?, in: AKP, Heft 5, 2001, S. 58.

159 Vgl. hierzu auch Meissner, H. G., Stadtmarketing — Eine Einfiihrung, a. a. O., S. 23.

160 Vgl. Popp, K.-J., Unternehmenssteuerung zwischen Akteur, System und Umwelt, a. a. O., S.

6, Ulrich, H., Die Unternehmung als produktives soziales System, 2. Aufl., Bern 1971, S. 1 ff.

161 Vgl. Balderjahn, |., Standortmarketing, a. a. O., S. 59.

162 Vgl. im Folgenden Kriiger, W., Konfliktsteuerung als Fiihrungsaufgabe. Positive und

negative Aspekte von Konfliktsituationen, Miinchen 1973, S. 46 ff.
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le Betrachtungsebene, so liegt ein zweiter Konfliktbereich zwischen den beteilig-
ten Personen innerhalb einer Gruppierung. Diese Konflikte innerhalb eines
Subsystems sind Folge von inhaltlichen oder formalen Kompetenziiberschnei-
dungen einzelner Gruppenmitglieder. Auf einer nachsten Betrachtungsebene
kénnen Zielkonflikte zwischen beteiligten Gruppen (z. B. Handelsverein,
Gaststattenverband) identifiziert werden, die als eigenstandige Handlungssyste-
me einen externen Abstimmungsbedarf haben. Solche Konflikte zwischen Sub-
systemen resultieren in erster Linie aus Spannungen an den Beriihrungspunkten
der einzelnen Gruppen. Im politischen Kontext entstehen derartige Polarisierun-
gen oftmals aus Prinzip.'®® Wihrend die beiden erstgenannten Spannungsfelder
grundsatzlich unter Ausschluss der Offentlichkeit ablaufen, wird den Konflikten
zwischen den beteiligten Gruppierungen oftmals eine groe mediale Aufmerk-
samkeit zuteil. Sie sollen dennoch gemeinsam mit den Intrapersonal- und Intra-
systemkonflikten unter den Innenkonflikten subsumiert werden, weil sie sich in-
nerhalb des Stadtmarketing-Fiihrungssystems abspielen. Verlasst man hingegen
diese interne Betrachtungsebene, so liegt zwischen einer Stadt und ihrer exter-
nen Umwelt ein weiterer potenzieller Konfliktbereich. Derartige AuBenkonflikte
sind Folge der Marktorientierung und kénnen als Spannungsbeziehungen zwi-
schen dem System Stadt und seiner Systemumwelt bezeichnet werden.

Diese Darstellung verdeutlicht, dass das Stadtmarketing als Kollektivproduktion
in hohem MaRe konflikttrachtig ist. Neben den skizzierten Konfliktpotenzialen
erwéchst aus einer Kollektivproduktion wie dem Stadtmarketing eine besondere
Herausforderung an die Zusammenarbeit der Akteure. Da ein Ausschluss Ein-
zelner an den Ergebnissen des Stadtmarketing praktisch unméglich und somit
ein Anreiz zur Mitarbeit nur in Ansétzen vorhanden ist, stellt sich die Frage, wie
die relevanten Akteure tUberhaupt zur Mitarbeit bewegt werden kénnen. Eine or-
ganisatorische Einbindung samtlicher Akteure erscheint kaum mdglich, da die
Teilnahme am Stadtmarketing oftmals auf freiwilliger Basis verlauft. Insbesonde-

183 HONERT merkt zur Schwierigkeit der Abstimmung parteipolitischer Interessen an: ,Wenn A

.a“ sagt und fordert, muB (Hervorhebung in der Originalquelle) B aus Parteirdson zum
Beweis des eigenen Profils gegen ,a“ sein.“ Vgl. Honert, S., Stadtmarketing und Stadt-
management, a. a. O., S. 396.
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re die Einbindung der Politik in ein langfristiges Konzept stellt fur die Praxis ein
zentrales Problemfeld dar.'®

Hinsichtlich des Risikos der Leistungserbringung l&sst sich ein weiterer Unter-
schied zum unternehmerischen Marketing kennzeichnen. Wahrend ein privat-
wirtschaftlich gefilhrtes Unternehmen bei Nichterfiillung der Zahlungsaufforde-
rungen Konkurs anmelden muss, existiert ein derartiges Selektionsprinzip im
Stadtmarketing nicht. '®® Eventuell anfallende Haushaltslécher werden zumindest
langfristig durch Steuerzahlungen oder Ausgleichsleistungen des Landes ausge-
glichen. Die mangeinde Konkursméglichkeit im kommunalen Kontext steht
somit dem Effizienzgedanken des Marketing gegeniiber.'®®

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass die Vielzahl der Interessenvertreter
spezifische Herausforderungen an die Fuhrung im Stadtmarketing aufwirft. Be-
sondere Bedeutung kommt dabei dem inhaltlichen und zeitlichen Spannungsfeld
zwischen offentlichen und privaten Institutionen bzw. Politik und Marketing zu.
Neben der parallelen Existenz kommerzieller und nicht-kommerzieller Zielset-
zungen wirft insbesondere die Ermangelung eines klaren Oberziels Probleme
auf, weil dem Stadtmarketing somit ein fiir die Fihrung notwendiger inhaltlicher
Referenzpunkt fehit."®” Abb. 10 gibt die fir den Fiihrungsbedarf ausschlagge-
benden Spezifika auf der Anbieterseite des Stadtmarketing Uberblicksartig wie-
der.

164 Vgl. Walchshéfer, J., Der Weg durch die Instanzen, a. a. O., Haedke, G., Mann, A,

Marketing nach innen: Problemfelder und Losungsansétze aus Sicht der Praktiker, in:
Topfer, A. (Hrsg.), Stadtmarketing — Herausforderung und Chance fir Kommunen, a. a. O,
S. 385.

165 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing, Marketing als Instrument der Wirtschafts-

entwicklung, a. a. O., S. 80 f.

186 Unter Bezugnahme auf die Argumentation in Kap. B.1.1 kann gefolgert werden, dass neben

dem Markteintritt somit auch ein Marktaustritt im Stadtmarketing de facto nicht mdéglich ist.

167 Vgl. Lidtke, H., Stratmann, B., Nullsummenspiel auf Quasimarkten. Stadtmarketing als

theoretische und methodologische Herausforderung fur die Sozialforschung, a. a. O., S. 304.
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Stadtmarketing als Bedeutung/
Kollektivproduktion Problematik
einer festen
Variable Trégerstruktur Zusammenarbeit
Marketing und Politik
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Abb. 10: Fiihrungsrelevante Spezifika der Angebotsseite des Stadtmar-
keting

1.22 Spezifika der Nachfragerseite

Ebenso wie auf der Anbieterseite lassen sich auch auf der Nachfragerebene di-
verse Anspruchsgruppen einer Stadt identifizieren. Hierzu gehéren lokale, natio-
nale und internationale Unternehmen und Verbande, ebenso wie 6ffentliche Ein-
richtungen, Birger und Besucher einer Stadt. Generell kénnen unter den Ziel-
gruppen einer Stadt alle ansassigen und externen Personen sowie Institutionen
verstanden werden, denen das Angebot kommunaler Leistungen potenziellen
Nutzen stiftet.'®® Die Breite dieser Definition verdeutlicht, dass eine systemati-
sche Erfassung der Zielgruppen des Stadtmarketing mit Schwierigkeiten behaftet
ist, da im Extremfall sémtliche Bewohner und Institutionen eines Landes als po-
tenzielle Zielgruppen interpretiert werden kénnen.

Fur eine inhaltliche Differenzierung der Nachfrager kommunaler Leistungen hat
sich in der Literatur eine grobe Unterscheidung in die Zielgruppen Biurger, Tou-

168 Vgl. SpieR, S., Marketing fur Regionen — Anwendungsmdéglichkeiten im Standortwettbewerb,

a.a.0,S. 32
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risten und Unternehmen durchgesetzt,'®® die sich je nach Bedarf detaillierter
strukturieren lassen.'”® Wenngleich eine solche Systematik den divergierenden
Interessen und Erwartungen der Nachfrager tendenziell Rechnung tragt, ist sie
doch mit Problemen behaftet, weil eine Zuordnung in diese Kategorien selten
eindeutig ist. Vielmehr zeichnet sich die Nachfragerstruktur des Stadtmarketing
durch erhebliche Interdependenzen zwischen den Zielgruppen aus: Ein ex-
terner Investor vermag ebenso als Tourist eine Stadt besuchen, wie ein Bewoh-
ner der Stadt gleichzeitig ein ansassiges Unternehmen fiihren kann. Zweckma-
Riger erscheint daher in Analogie zur Marktabgrenzung eine raumliche Diffe-
renzierung der Zielgruppen in Zielsegmente innerhalb und auRerhalb einer
Stadt (vgl. Tab. 2).

interne Zielgruppen externe Zielgruppen

e Birger e potenzielle Investoren
e ansassige Wirtschaft e Touristen
¢ Lokale Medien e Pendler
¢ Bildungseinrichtungen * potenzielle Bewohner
e Vereine, Verbande e Bund/Land
¢ Reiseblros * Shoppinginteressierte
¢ soziale Einrichtungen e Reiseveranstalter
e etc. e etc.

Tab. 2: Potenzielle Zielgruppen des Stadtmarketing

Zu den internen Zielgruppen zéhlen neben den eigenen Bewohnern die anséssi-
ge Wirtschaft, Bildungseinrichtungen, Medien, Sportvereine sowie samtliche kul-
turellen, gesellschaftlichen und sozialen Verbande und Institutionen. Den exter-
nen Zielgruppen einer Stadt lassen sich Existenzgriinder, auswartige Unterneh-

169 Vgl. Bertram, M., Marketing fiir Stadte und Regionen — Modeerscheinung oder Schlissel zur

dauerhaften Entwicklung?, a. a. O., S. 34, Lackes, R., Stadtmarketing im Internet —
Gestaltungsméglichkeiten und empirischer Befund, a. a. O., S. 173. Diese Systematisierung
wird durch empirische Untersuchungen gestiitzt, die belegen, dass sich die von der Praxis
am haufigsten genannten Zielgruppen diesen Segmenten zuordnen lassen. Vgl. etwa
Topfer, A., Mann, A., Kommunale Kommunikationspolitik. Befunde einer empirischen
Analyse, in: der stadtetag, Heft 1, 1996, S. 11.

70 S0 wird bspw. im Zielsegment der Touristen zwischen erholungsorientierten,

kulturorientierten und wirtschaftsorientierten Besuchern unterschieden. Vgl. Spie®, S., Mar-
keting fir Regionen — Anwendungsmaglichkeiten im Standortwettbewerb, a. a. O., S. 34.
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men und Investoren, Touristen und Messebesucher, Medien, Reiseveranstalter
und Reisemittler sowie Arbeitnehmer aus anderen Stiddten zuordnen. Wenn-
gleich diese Aufzéhlung keinen abschlieRenden Charakter hat, erscheint die Un-
terscheidung in interne und externe Nachfrager im Vergleich zu inhaltlichen Ab-
grenzungskriterien hinreichend trennscharf.

Aus der Existenz interner Zielgruppen einer Stadt lassen sich verschiedene Be-
sonderheiten fur die Fuhrung im Stadtmarketing ableiten. Wahrend ein Unter-
nehmen im kommerziellen Marketing grundsétzlich Zielsegmente selektieren
kann, ist die Méglichkeit der Zielgruppenselektion im Stadtmarketing nur an-
satzweise gegeben. Eine Stadt kann sich seine Burger und die ansassige Wirt-
schaft nicht ,aussuchen®, vielmehr ist die Ansiedlung von Unternehmen bzw. der
Zuzug von Bewohnern prinzipiell jedem erlaubt.’' Vor dem Hintergrund unter-
schiedlicher Zielgruppenbedurfnisse steht das Stadtmarketing somit vor der Her-
ausforderung, unter Berlcksichtigung der spezifischen Nutzenerwartungen ein
fur alle Segmente wiinschenswertes Angebot sicherzustellen.

Ferner ist zu beachten, dass die internen Zielgruppen zugleich als Akteure
des Stadtmarketing in Erscheinung treten kénnen. Wahrend interne Nachfrager
das kommunale Angebot einerseits in Anspruch nehmen, gestalten sie es an-
derseits durch ihr Verhalten in gewissem Ausmaf} mit, ohne dabei konkrete, auf
die Stadt bezogene Ziele zu verfolgen.'” Dies hat zur Folge, dass sich nach er-
folgter Ansiedlung vormals externer Zielsegmente zugleich eine Anderung des
existierenden Angebotspotenzials ergibt.'”® Eine besondere Rolle kommt in die-
sem Zusammenhang den Burgern einer Stadt zu, die als zentrales Kundenseg-
ment gleichzeitig bewusst und unbewusst die Komponenten des Produkts
,Stadt" pragen. Insbesondere die Vertreter sog. ,lokaler Eliten*'’* haben auf-

m Vgl. Ludtke, H., Stratmann, B., Nullsummenspiel auf Quasimarkten. Stadtmarketing als

theoretische und methodologische Herausforderung fur die Sozialforschung, a. a. O., S. 305.

172 vg1. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kir, a. a. O., S. 275.

173 Vgl. SpieR, S., Marketing fir Regionen — Anwendungsmdglichkeiten im Standortwettbewerb,

a.a. 0, S. 36.

74 Die Bedeutung lokaler Eliten fur die Stadtentwicklung wird unter akteurs- und interessen-

theoretischen Gesichtspunkten in jungerer Zeit von der New Urban Sociology vermehrt
diskutiert. Vgl. hierzu Gottdiener, M., The Social Production of Urban Space, 2. Aufl., Austin
1994, Logan, J. R., Molotch, H. L., Urban Fortunes: The Political Economy of Place,
Berkeley 1987.
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grund ihres Einflusses die Mdglichkeit, Birgerinteressen aktiv in den Konzepti-
ons- und Gestaltungsprozess des Stadtmarketing einzubringen. Fur die Stadt-
marketing-Fuhrung bedeutet dies, dass die aus dem unternehmerischen Marke-
ting bekannte ,Produzenten-Kunden-Beziehung“ das Verhaltnis der Stadt zu den
Birgern nur zum Teil widerspiegelt.'”

Festzuhalten bleibt an dieser Stelle, dass sich auch die Nachfragerseite des
Stadtmarketing aus heterogenen Zielsegmenten zusammensetzt, die das kom-
munale Angebot entsprechend den eigenen Nutzenerwartungen wahrnehmen.
Wenngleich eine Unterscheidung in interne und externe Zielgruppen aus modell-
technischen Gesichtspunkten zweckmaRig erscheint, lassen sich innerhalb einer
Stadt Zielgruppen und Akteure nicht eindeutig voneinander trennen. Diese und
weitere nachfragerseitige Besonderheiten mit Auswirkungen auf den Fuhrungs-
bedarf im Stadtmarketing sind in Abb. 11 zusammenfassend dargestellt.

Vielzahl heterogener Zielsegmente }‘ =1
Problematik der
Zielgruppen-
abgrenzung

-4

Interdependenzen zwischen den
Zielgruppen

Moglichkeit der
Zielgruppen-
selektion

Freie Standortwahl der Nachfrager "

Unklares

Uberschneidungen zwischen Verhaltnis zu den

internen Zielgruppen und Akteuren internen
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1
1

Abb. 11: Fiihrungsrelevante Spezifika der Nachfragerseite des Stadt-
marketing

13 Fiihrungsrelevante Spezifika auf der Ebene des Austauschprozes-
ses

Ausgehend vom Verstéandnis einer Stadt als Objekt des Stadtmarketing in Kap.
A.2 dieser Arbeit stellt sich die Frage der Charakterisierung einer ,,Stadt als
Produkt“. Im unternehmerischen Marketing wird ein Produkt als ein Biindel ma-

178 Vgl. Honert, S., Stadtmarketing und Stadtmanagement, a. a. O., S. 396.
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terieller und immaterieller Eigenschaften und Leistungen verstanden, welches
zum Zwecke der Bedurfnisbefriedigung aktueller und potenzieller Nachfrager
angeboten wird."”® Wie noch zu zeigen ist, kann diese Auffassung in ihren
Grundzigen auch auf eine Stadt als Leistungsbiindel tbertragen werden, so
dass im Folgenden bewusst am Terminus ,Produkt Stadt" festgehalten wird."””
Aufgrund einiger Unterschiede im Vergleich zu einem klassischen Produkt sollen
im Folgenden die fiir das Stadtmarketing relevanten Spezifika des Austauschge-
genstandes sowie des Austauschprozesses herausgearbeitet werden.

Der Versuch einer definitorischen Erfassung des Produkts im Stadtmarketing
lasst zwei grundsétzlich unterschiedliche Interpretationen zu:'’® Zum einen kann
damit die Stadt als Ganzes verstanden werden, als eine rdumliche und inhaltli-
che Einheit. Eine solche Interpretation, in der Literatur als ,nuclear product*'”
bezeichnet, kommt bspw. in der Formulierung ,wir machen Urlaub in New York"“
zum Ausdruck. Zum anderen kann sich die Bezeichnung auf spezifische Einzel-
leistungen und Merkmale einer Stadt beziehen. Beispiele hierfur sind die kom-
munale Wirtschaftsférderung oder die Museen einer Stadt. Dieser Auffassung
soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit jedoch nicht gefolgt werden, weil die
Vermarktung spezifischer Einzelleistungen Aufgabe der jeweils verantwortlichen
Anbieter ist. Analog zum Unternehmensbereich beschéftigt sich die Filhrung des
Stadtmarketing dagegen mit der strategischen Ausrichtung der Stadt auf einer
tibergeordneten Ebene. Dabei werden nicht die Einzelfacetten des Produkts,
sondern das Produkt ,Stadt* als Ganzes an die Zielgruppen herangetragen.'®
Vor diesem Hintergrund soll das Produkt ,Stadt’ im Folgenden als ein komple-
xes Biindel einer Vielzahl komplementdrer Angebotskomponenten aufge-

176 vgl. Brockhoff, K., Produktpolitik, 3. Aufl., Stuttgart u. a. 1999, S. 19.

7 Aus terminologischen Griinden wird diese Auffassung von zahlreichen Autoren getragen.

Vgl. etwa Ashworth, G. J., Voogd, H., Can Places be sold for Tourism?, in: Ashworth, G. J.,
Goodall, B. (ed.): Marketing Tourism Places, a. a. O., S. 6 oder bezogen auf das
Regionenmarketing SpieR, S., Marketing fur Regionen — Anwendungsmdglichkeiten im
Standortwettbewerb, a. a. O., S. 28.

178 Vgl. hierzu auch Ashworth, G. J., Voogd, H., Selling the City: Marketing approaches in public

sector urban planning, London 1990, S. 66.

179 Vgl. bspw. Sliepen, W., Marketing van de historische omgeving, Netherlands Research

Institute for Tourism, Breda 1988.

180 Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kur?, a. a. O., S. 275.
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fasst werden, welche in ihrem Zusammenwirken das spezifische Leistungsprofil
einer Stadt erkennbar machen.'®!

Die Vielzahl stadtischer Angebotskomponenten erschwert ihre vollstéandige Er-
fassung. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit erscheinen daher grobe Systemati-
sierungen zweckdienlicher als exemplarische Enumerationen. So lassen sich
etwa hinsichtlich des Angebotsursprungs natirliche (z. B. Landschaft, Klima,
geografische Lage, Rohstoffe etc.), soziokulturelle (z. B. Historie, Tradition, Men-
talitat, Sprache, Sitten, Religion etc.) und leistungsbezogene (z. B. Burgerbera-
tung, Theater, Bildungseinrichtungen, Einkaufsmdglichkeiten etc.) Angebotskom-
ponenten einer Stadt unterscheiden.

Wenngleich das Produkt ,Stadt i. d. R. von den Zielgruppen ganzheitlich wahr-
genommen wird, werden situationsspezifisch nur ausgewahlte Komponenten des
Gesamtprodukts genutzt. In Abhangigkeit von den zielgruppenspezifischen Be-
durfnissen (z. B. Burger, Investor, Tourist etc.) werden die Angebotskomponen-
ten jeweils rollenbezogen und selektiv in Anspruch genommen bzw. kombi-
niert. Dies hat zur Folge, dass das kommunale Leistungsbiindel parallel an un-
terschiedliche Zielgruppen mit spezifischen Bedurfnissen verkauft wird: Eine
Stadt kann bspw. gleichzeitig als historische Stadt, als Einkaufsstadt oder als
Messestadt vermarktet werden. 82

Dies macht zugleich deutlich, dass eine Zerlegung des Produkts ,Stadt in ein-
zelne Komponenten als Strukturierungshilfe nur gedanklicher Natur sein kann. In
der Realitat existieren zahireiche Verflechtungen und Interdependenzen zwi-
schen den Bestandteilen, wobei Verdnderungen einer Komponente Auswir-
kungen auf andere Komponenten und somit das Gesamtprodukt haben kén-
nen.'® Fir das Stadtmarketing bedeutet dies, dass das Produkt ,Stadt* ahnlich
einem Prisma zwar aus verschiedenen Blickwinkeln und Abstraktionsebenen

181 vgl. Balderjahn, I., Marketing fiir Wirtschaftsstandorte, a. a. O., S. 121.

82 vgl. Ashworth, G. J., Voogd, H., Can Places be sold for Tourism?, in: Ashworth, G. J.,

Goodall, B. (ed.): Marketing Tourism Places, a. a. 0., S. 9.

83 \Werden etwa in einer Einkaufspassage die etablierten Fachgeschéfte zu Gunsten einer

hochmodernen Shopping-Mall geschlossen, so hat dies Einfluss auf das Stadtbild und damit
auch auf das kulturelle Image einer Stadt.
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betrachtet werden kann, diese Perspektiven jedoch auf einem zentralen Wahr-
nehmungskern aufbauen.

Eine weitere Herausforderung fir die Stadtmarketing-FlUhrung resultiert aus der
Tatsache, dass ein derartiger Wahrnehmungskern zwar origindr stadtspezifi-
schen Charakter hat, in der Realitadt jedoch zunehmende Homogenisierungs-
tendenzen in Bezug auf das kommunale Angebot auftreten. So haben die
Stadterneuerungsprogramme der Vergangenheit und die Sanierung historischer
Stadtzentren in den letzten Jahren zu einem Verlust der Einzigartigkeit und Indi-
vidualitat vieler Stadte gefiihrt.®* Neben einigen GroRstadten existieren nur we-
nige klein- bis mittelgroRe Stadte mit einem eigenstandigen Profil.'®5 Gefsrdert
wird diese Entwicklung durch die zunehmend stereotypen Botschaften massen-
medialer Berichterstattung bzw. selbstinitiierter Imagekampagnen: ,In der Regel
lagen alle Standorte mitten in Europa, mit entsprechend gleichem Markt bzw.
gleichen Bezugsmdglichkeiten, verfigten alle Standorte Uber hervorragende
VerkehrserschlieBungen (...), hervorragende Arbeitskréfte (...), alle denkbaren
offentlichen Finanzhilfen, besterschlossene Grundstiicke zu glinstigen Preisen,
eine Lebensqualitdt mit einer Mischung aus Alpen und Sylt, Kéiner Dom und
Berliner Philharmonie und einem Serviceangebot, das alles vergessen lasst, was
Verwaltung heiRen kann“'®. Derartige Werbekampagnen férdern durch ihre
schematischen Inhalte tendenziell eine Angleichung der Stadteprofile im Wett-
bewerb.

Wenngleich dies nicht auf samtliche Angebotskomponenten einer Stadt zutrifft,
so lassen sich viele Besonderheiten des Austauschgegenstandes und
-prozesses im Stadtmarketing aus den Parallelen zum Dienstleistungsmarketing
erklaren. Ahnlich einer Dienstleistung ist auch bei der Inanspruchnahme kom-

184 Vgl. Lalli, M., Pléger, W., Corporate Identity fur Stadte. Ergebnisse einer bundesweiten
Gesamterhebung, a. a. O., S. 237.

185 Als Beispiele seien die Stadte Heidelberg oder Weimar genannt. Vgl. hierzu auch Suttner,

W., Markenzeichen Kultur, in: der gemeinderat, Heft 11, 2000, S. 28 f.

8 Diese Aussage ist das Ergebnis einer umfangreichen qualitativen Analyse von

Werbekampagnen verschiedener Standorte in den 80er Jahren. Hotz, D., Zielgruppe:
Unbekannt. Informationsmarketing in der kommunalen Wirtschaftsférderung, in
RaumPlanung/Mitteilungen des Informationskreises fir Raumplanung e. V. o. O,
September 1985, S. 164. Vgl. hierzu auch Vgl. Spiller, H. J., Der Standort — von aufien
gesehen, a. a. 0, S. 137.
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munaler Leistungen der Kunde oftmals direkt an der Leistungserstellung betei-
ligt."” Die Integration des externen Faktors kann sich sowohl auf die Nutzung
einzelner Angebote beziehen (z. B. Museumsbesuch) als auch auf die vom Kun-
den vorgenommene Kombination von Teilleistungen (z. B. Anreise, Ubernach-
tung und Aufenthaltsgestaltung im Rahmen einer Urlaubsreise). Diese Einwir-
kung des Kunden auf den Prozess der Leistungserstellung hat zur Folge, dass
das Ergebnis eines solchen Prozesses eine vom Anbieter nur begrenzt kontrol-
lierbare Variable darstellt. In der Konsequenz ist die Vermarktung des Produkts
LStadt" dadurch gekennzeichnet, dass der Anbieter nur Uber einen unvollkom-
menen Informationsstand hinsichtlich der Wirkungen auf den Nachfrager ver-
fugt.'®

Hinzu kommt, dass zahlreiche Bestandteile des stadtischen Leistungsangebots
immateriellen Charakter aufweisen. Neben den von einer Stadt offerierten Leis-
tungen (z. B. Birgerberatung) ist hierzu insbesondere das natirliche und sozio-
kulturelle Angebot zu zdhlen (z. B. Geschichte, Kultur). Dies impliziert, dass das
Angebot einer Stadt durch fehlende Mobilitdt gekennzeichnet ist und die Leis-
tung vor Ort in Anspruch genommen werden muss. Bezogen auf die erstgenann-
ten (Dienst-)Leistungen kommt hinzu, dass Leistungserstellung und Leistungs-
verwendung auch zeitlich zusammenfallen.

Aus der Immaterialitat der Leistungskomponenten folgt ferner, dass das Produkt
~Stadt‘ durch einen hohen Anteil an Vertrauenseigenschaften gekennzeichnet
ist. Im Unterschied zu Sucheigenschaften, welche bereits vor der Inanspruch-
nahme beurteilt werden kénnen und Erfahrungseigenschaften, deren Qualitat
sich nach bzw. wahrend der Leistungserstellung bewerten lasst, lassen Vertrau-
enseigenschaften eine Beurteilung durch den einzelnen Nachfrager oftmals gar
nicht zu."™ So kann bspw. das Wetter eines Urlaubsortes auch nach mehrmali-
gem Besuch nicht mit volistandiger Sicherheit vorhergesagt werden. Die Immate-

187 Vgl. hierzu allg. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing. Grundlagen — Konzepte —

Methoden, 4. Aufl., Wiesbaden 2003, S. 62 ff.

Vgl. Ashworth, G. J., Voogd, H., Can Places be sold for Tourism?, in: Ashworth, G. J.,
Goodall, B. (ed.): Marketing Tourism Places, a. a. O., S. 8.

188

189 Vgl. Adler, J., Informationsékonomische Fundierung von Austauschprozessen. Eine nach-

fragerorientierte Analyse, Wiesbaden 1996, S. 68 ff.
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rialitat steigert das wahrgenommene Risiko des Nachfragers, wodurch der Ver-
trauensnachweis im Stadtmarketing eine besondere Bedeutung erlangt.

Ein zentrales Unterscheidungskriterium zum klassischen Marketing ist die nur
begrenzte Beeinflussbarkeit des Austauschgegenstandes im Stadtmarketing.
Diese resultiert neben der bereits skizzierten Kundenintegration in den Erstel-
lungsprozess aus der Unveranderlichkeit zahlreicher Angebotskomponen-
ten. Faktoren wie Landschaft, Klima und Stadtgeschichte sind entweder langfris-
tig oder gar nicht zielgerichtet gestaltbar.'® Der Entwicklung innovativer Produkt-
ideen sind im Stadtmarketing somit Grenzen gesetzt, so dass die Profilierung
gegenuber dem Wettbewerb zusétzlich erschwert wird.

SchlieBlich ist anzumerken, dass trotz der hier vertretenen ganzheitlichen Inter-
pretation einer Stadt als Produkt das Entscheidungsfeld potenzieller Zielgruppen
durch die alleinige Betrachtung des kommunalen Angebots nicht vollstandig wie-
dergegeben ist. Mit dem Raumbezug gewinnt im Stadtmarketing ein weiterer
Aspekt an Bedeutung, der die Stadt von einem klassischen Produkt unterschei-
det: Als nur eine Komponente innerhalb eines raumlichen Hierarchiegefiiges
ist das Produkt ,Stadt" stets im regionalen bzw. nationalen Kontext zu betrach-
ten.' So wird ein potenzieller Tourist bei der Wahl eines Urlaubsortes das Um-
land in seine Entscheidung einbeziehen und das regionale Angebot ggf. eben-
falls in Anspruch nehmen. Dieser Aspekt gewinnt zwar im Hinblick auf die Ges-
taltung regionaler und Uberregionaler Stadtekooperationen an Bedeutung. Fur
die Entwicklung eines wissenschaftlichen Fihrungskonzeptes fir das Stadtmar-
keting besitzt er jedoch keine unmittelbare Relevanz, so dass im Folgenden zu-
néachst von ihm abstrahiert werden soll.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Austauschgegenstand
im Stadtmarketing gegeniber einem Konsumgut durch zahlreiche Spezifika ab-
zugrenzen ist, die sich teilweise aus den Analogien zum Dienstleistungsmarke-
ting erklaren lassen. Daneben existieren weitere Charakteristika, die aus der Un-
veranderlichkeit einzelner Angebotskomponenten, der simultanen und selektiven

190 v/g1. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kir, a. a. O., S. 278.

191 Vgl. hierzu die Abgrenzung zwischen City-, Stadt- und Regionenmarketing in Kap. A.3.2

dieser Arbeit. Zu beriicksichtigen sind weiterhin die Ubergeordnete nationale bzw.
supranationale Hierarchieebene.
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Inanspruchnahme sowie der zunehmend homogeneren Wahrnehmung des
kommunalen Angebots resultieren. Nachfolgende Abbildung verdeutlicht die fur
die Stadtmarketing-Fuhrung relevanten Spezifika auf der Austauschebene des
Stadtmarketing (vgl. Abb. 12).

Produkt ,Stadt* als Bundel
zahlreicher Angebotskomponenten

Schwierigkeit

Interdependenzen zwischenden |_ _ einer vernetzten

Produktkomponenten Steuerung des
Produkts ,, Stadt"

‘ Rollenbezogene bzw. selektive

Inanspruchnahme
Bedeutung der
Vertrauens-
Immaterialitdt des Angebots komponente im

Stadtmarketing

L Integration des externen Faktors

--= Begrenzte
IL Beeinflussbar-
] keit des
: Produkts , Stadt*
Unver&nderlichkeit zahlreicher |- - -
' Produktkomponenten ‘

Problematik der
Differenzierung

Interkommunale
Homogenisierungstendenzen

Abb. 12: Fiihrungsrelevante Spezifika des Austauschgegenstandes
bzw. -prozesses des Stadtmarketing

14 Anforderungen an ein Fiihrungskonzept fiir das Stadtmarketing

Die in den vorangegangenen Kapiteln aufgezeigten Spezifika verdeutlichen die
zentralen Unterschiede zwischen dem Marketing fir Unternehmen und dem
Stadtmarketing. Diese Charakteristika beruhen auf kommunalen Besonderhei-
ten, die sich nur bedingt beeinflussen lassen. Die Aufgabe des Stadtmarketing
kann somit nicht darin bestehen, die situativen Faktoren an den unternehmeri-
schen Kontext anzupassen, sondern vielmehr darin, die bestehenden Denkan-
satze im Hinblick auf die spezifische Problemstellung von Stadten zu adaptieren.
Vor diesem Hintergrund sollen nachfolgend Anforderungen an ein den spezifi-
schen Fuhrungsbedarf berticksichtigendes Referenzkonzept fur das Stadtmarke-
ting abgeleitet werden. Zu unterscheiden ist dabei hinsichtlich inhaltlicher Kon-
struktanforderungen, die einen unmittelbaren Bezug zum Koordinations- bzw.
Steuerungsproblem aufweisen und konzeptionellen Anforderungen an das dar-
auf aufbauende Modell.
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Wie aufgezeigt werden konnte, ist die mangelnde Existenz eines einheitlichen
Oberziels ein zentrales Spezifikum des Stadtmarketing im Gegensatz zur kom-
merziellen Marketing. Grundlage eines jeglichen Fihrungsprozesses ist jedoch
das Vorhandensein von Zielen, ohne die eine rationale Planung nicht méglich
ist.'2 Dem hier zu entwickelnden Modellkonzept ist somit ein Konstrukt zugrunde
zu legen, welches als inhaltlicher Referenzpunkt fur die Fihrung im Stadtmar-
keting geeignet erscheint. Auf Grundlage der in den vorangegangenen Kapiteln
erarbeiteten Spezifika hat ein solches Referenzkonstrukt dabei einigen Anspri-
chen hinsichtlich des Koordinations- und Steuerungsbedarfs im Stadtmarketing
zu genugen.

Im Hinblick auf den Koordinationsaspekt wurde deutlich, dass die Teilnahme
am Stadtmarketing zumeist auf freiwilliger Basis erfolgt. Die Vielzahl potenzieller
Akteure sowie die variierende Zusammensetzung der Tragerschaft erschweren
eine feste Zusammenarbeit. Vor diesem Hintergrund stellt sich fur die Fihrung
des Stadtmarketing die Herausforderung, die verschiedenen Akteure zur Teil-
nahme zu bewegen bzw. in den Stadtmarketing-Prozess einzubinden. Ein Refe-
renzpunkt fur die Stadtmarketing-Fiihrung hat somit das Kriterium der Mehrdi-
mensionalitdt zu erfullen, um eine Integration der Interessen mdoglichst vieler
Akteure zu gewdhrleisten. Wenngleich dies im Idealfall eine Abdeckung samtli-
cher Angebotsdimensionen einer Stadt bedeutet, ist aus Komplexitdtsgrinden
eine Fokussierung auf die stadtspezifisch relevanten Faktoren vorzuziehen.

Mit der Integration der Interessenvertreter ist jedoch nur ein Aspekt der Koordi-
nationsaufgabe des Stadtmarketing angesprochen. Neben der formellen oder
informellen Einbindung der Akteure stellt deren aktive Mitarbeit eine weitere Her-
ausforderung an das Stadtmarketing dar. Ein Referenzpunkt fur die Stadtmarke-
ting-Fiihrung hat somit Anreiz- bzw. Stimulierungspotenziale fir die Beteilig-
ten zu leisten. Vor dem Hintergrund der Beriicksichtigung der spezifischen Ak-
teursinteressen ist darauf zu achten, die damit verbundenen potenziellen Kon-
fliktfelder moglichst gering zu halten. Der Beitrag zur Konfliktreduktion bzw.
Systemstabilisierung stellt somit eine weitere koordinationsbezogene Anforde-
rung an ein inhaltliches Referenzkonstrukt fir die Stadtmarketing-Fihrung dar.

192 Vgl. Adam, D., Planung und Entscheidung, Modelle — Ziele — Methoden, a. a. O., S. 99.
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Die mangelnde Existenz eines einheitlichen Oberziels hat insbesondere Auswir-
kungen auf die Steuerung des Stadtmarketing, die einen solchen Referenzpunkt
grundsatzlich erfordert.'® Die situationsspezifische Vernetzung und Ausrichtung
des Produkts ,Stadt* auf den relevanten Markt kann nur erfolgen, wenn ein an-
zustrebender Sollzustand eindeutig definiert ist. Dem zu erarbeitenden Fuh-
rungskonzept fur das Stadtmarketing ist somit ein Referenzpunkt mit Zukunfts-
bezug zugrunde zu legen. Bei der Formulierung eines solchen Konstruktes ist
dabei das Spannungsfeld zwischen der den Charakteristika einer Stadt gerecht
werdenden Multidimensionalitdt und den damit verbundenen komplexitatsindu-
zierten negativen Effekten zu beriicksichtigen.

Weiterhin wurde deutlich, dass die mediale Darstellung kommunaler Angebote
zunehmenden Homogenisierungstendenzen ausgesetzt ist. Zur Ausnutzung von
Profilierungspotenzialen hat ein fiir die Steuerung heranzuziehender inhaltlicher
Referenzpunkt somit dem Differenzierungsgedanken Rechnung zu tragen. Da
es sich zur Herausstellung der Einzigartigkeit anbietet, auf den existierenden
Potenzialen einer Stadt aufzubauen, ist bei der Entwicklung eines Fuhrungsan-
satzes die Unverénderlichkeit dieser Angebotskomponenten zu beriicksichtigen.

Wahrend insbesondere die koordinationsbezogenen Anforderungen vornehmlich
die Anbieterseite des Stadtmarketing betreffen, haben die aus den Analogien
zum Dienstleistungsmarketing abgeleiteten Spezifika des Produkts ,Stadt‘ direk-
te Auswirkungen auf die nachfragerseitige Wahrnehmung. Vor allem der Ver-
trauensgutcharakter des stadtischen Angebots und die Immaterialitét vieler Leis-
tungskomponenten filhren zu einem im Vergleich zum Konsumgitermarketing
héheren subjektiv wahrgenommenen Risiko. Da dieses bei der Formulierung
eines Fuhrungskonzeptes fir das Stadtmarketing ebenfalls in Betracht gezogen
werden muss, hat das Referenzkonstrukt somit einen Beitrag zur Risikoredukti-
on zu leisten. In diesem Zusammenhang gewinnt die Signalisierung von Ver-
trauen im Stadtmarketing eine besondere Bedeutung, weil dem Vertrauenskon-
strukt komplexitéts- bzw. risikoreduzierende Potenziale zugesprochen werden.'®

193 Vgl. Kap. A.3.1.

o4 Vgl. auch Kapitel B.2.3 dieser Arbeit.
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Neben den skizzierten koordinations- und steuerungsbezogenen inhaltlichen
Voraussetzungen lassen sich aus den erarbeiteten Spezifika modellbezogene
Anforderungen an einen Fuhrungsansatz fur das Stadtmarketing ableiten. In
besonderem Male ist dabei auf die integrative Beriicksichtigung der Innen-
und AuBenperspektive des Stadtmarketing zu verweisen. Diese ergibt sich
nicht nur aus der im Rahmen dieser Arbeit vorgenommenen Fokussierung auf
eine interne Koordinations- und externe Steuerungsaufgabe der Stadtmarketing-
Fuhrung, sondern auch aus der Erkenntnis, dass mit der internen und externen
Perspektive zwei grundséatzlich unterschiedliche Markte im Stadtmarketing exis-
tieren.

Bezogen auf die Anbieterseite sind im Rahmen des zu entwickelnden Fihrungs-
konzeptes die unterschiedlichen Trager des Stadtmarketing zu erfassen. Wah-
rend sich fur eine einzelne Stadt hierbei keine nennenswerten Probleme erge-
ben, stellt sich fur die Erarbeitung eines wissenschaftlichen Fihrungsmodells die
Notwendigkeit der Beriicksichtigung einer interkommunal variierenden Trager-
schaft. Dem Konzept ist somit ein allgemeingiiltiger Ansatz zur Erfassung der
Anbieterstruktur zugrunde zu legen. Werden in einem solchen Modell die un-
terschiedlichen Interessen der Akteure beriicksichtigt, so leiten sich daraus
zwangslaufig potenzielle Konfliktfelder ab. Wie bereits aufgezeigt wurde, kénnen
diese Konflikte nicht nur auf der Anbieterebene (Koordinationsbedarf), sondern
auch zwischen den Vorstellungen der Anbieter und den Erwartungen der Ziel-
gruppen (Steuerungsbedarf) entstehen.'® Unter Beriicksichtigung der normati-
ven Zielsetzung dieser Arbeit ist die Aufdeckung potenzieller Konfliktfelder
eine notwendige Voraussetzung fur deren Schlieung.

Ebenso wie die Trager auf der Anbieterseite sind auch die Nachfrager des
Stadtmarketing mdglichst vollstandig zu erfassen. Im Rahmen der Modellent-
wicklung ist in diesem Zusammenhang neben den externen Zielgruppen die be-
sondere Rolle der Biirger zu bericksichtigen. Wahrend diese einerseits das
kommunale Angebot als Nachfrager wahrnehmen, beeinflussen sie es anderer-
seits durch die Gestaltung von Leistungskomponenten bzw. ihre persénliche
Kommunikation ganz wesentlich. Das Vorhandensein multipler externer Ziel-
gruppen hingegen ist kein spezifisches Charakteristikum des Stadtmarketing.

95 vgl. Kap. B.1.21.
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Vielmehr muss auch das auf die Unternehmensebene bezogene kommerzielle
Marketing den Erwartungen und Bedurfnissen zahireicher Gruppierungen (z. B.
Verbraucher, Aktiondre) gerecht werden. Da dieser Aspekt unter dem Begriff
,Corporate Branding” bereits seit einiger Zeit in der Marketingwissenschaft ver-
mehrt diskutiert wird,'*® soll er im Rahmen der Entwicklung eines stadtspezifi-
schen Fiihrungskonzepts nicht im Mittelpunkt stehen.

Folgende Abbildung verdeutlicht noch einmal Gberblicksartig die aus den Spezi-
fika der Markt-, Anbieter-, Nachfrager- und Austauschebene abgeleiteten inhaltli-
chen und modellbezogenen Anforderungen an ein wissenschaftliches Referenz-
konzept fir die Fihrung im Stadtmarketing (vgl. Abb. 13).

Anforderungen an ein Fiihrungskonzept

fiir das Stadtmarketing

| Inhaltliche Anforderungen -‘ l Konzeptionelle Anforderungen

« Differenzierung zwischen Innen- und

rspektivi
| Koordinationsbezogen ‘ ( Steuerungsbezogen J G L)
» Allgemeingiiltige Erfassung der
- Integration der Akteure + Zukunftsbezug Anbieterstruktur
* Anreiz bzw. Stimulation + Differenzierung = Aufdeckung von Zielkonflikten
» Systemstabilisierung + Risikoreduktion » Beriicksichtigung der Rolle der Birger

Abb. 13: Anforderungen an ein Fiihrungskonzept fiir das Stadtmarke-
ting

2. Identitdt einer Stadt als inhaltlicher Referenzpunkt der Fiihrung im
Stadtmarketing

Im vorangegangenen Kapitel wurde aufgezeigt, dass das Stadtmarketing im
Vergleich zum unternehmerischen Marketing durch fiilhrungsrelevante Beson-
derheiten gekennzeichnet ist. Darauf aufbauend konnten inhaltliche und konzep-
tionelle Anforderungen an ein Fihrungskonzept fur das Stadtmarketing abgelei-

196 Vgl. bspw. Demuth, A., Das strategische Management der Unternehmensmarke, in:

Markenartikel, Heft 1, 2000, S. 14 ff., Bickerton, D., Corporate Reputation versus Corporate
Branding: the realist debate, in: Corporate Communications, Heft 1, 2000, S. 42-48, Ind, N.,
The Corporate Brand, Ebbw Vale 1997.
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tet werden. Bezugnehmend auf die inhaltlichen Voraussetzungen soll im Folgen-
den untersucht werden, inwieweit das interdisziplinar diskutierte Konstrukt der
Identitét als inhaltlicher Referenzpunkt fir die Fiihrung im Stadtmarketing
geeignet ist.

Angesichts der Tatsache, dass die Identitat kein urspriingliches Forschungsfeld
des Stadtmarketing ist, erscheint fiir eine inhaltliche Anndherung zunéchst ein
Ruckgriff auf den allgemeineren Forschungszweig der rdumlichen Identitat an-
gemessen. In diesem Zusammenhang ist die Frage zu klédren, inwieweit einer
Stadt als MikromafRstab radumlicher Hierarchieebenen identitatsstiftender Charak-
ter zukommt. AnschlieBend ist eine fir die Zielsetzung dieser Arbeit adaquate
Prazisierung des Begriffs der Stadtidentitdt abzuleiten. Eine derartige Operatio-
nalisierung bildet zugleich die Grundlage fiir die empirische Fundierung des zu
erarbeitenden Modells in Kap. C dieser Arbeit. Aufbauend auf dem erarbeiteten
Identitatsversténdnis soll im letzten Teil des folgenden Kapitels der Beitrag der
Stadtidentitat fur die Fihrung im Stadtmarketing anhand von Funktionen fir die
Koordination und Steuerung analysiert werden.

21 Stadtidentitidt im Kontext der raumbezogenen Identititsforschung

211  Eignung rdaumlicher Bezugsebenen zur Erfassung identitdtsbilden-
der Prozesse

Aspekte der rdumlichen bzw. raumbezogenen Identitdt werden in zahlreichen
Teildisziplinen der Sozialwissenschaft terminologisch unterschiedlich disku-
tiert.”” Den verwendeten Begriffen wie z. B. emotionale Ortsverbundenheit, terri-
toriale Bindung oder raumbezogene Identifikation ist gemeinsam, dass sie As-
pekte der Beziehung zwischen Menschen und ihrer mittelbaren oder unmittelba-
ren rdumlichen Umwelt in den Mittelpunkt der Betrachtung stellen. Die diesbe-
zugliche Forschung hatte lange Zeit schlaglichtartigen Charakter und fand weit-
gehend im theoriefreien Raum statt."®® Erst durch die Arbeiten zur geografi-

%7 Ohne Anspruch auf Vollstédndigkeit seien genannt: Soziologie, Psychologie, Geografie,

Sozialgeografie, Umweltpsychologie, Ethnologie, Kulturanthropologie, Politologie, Kommuni-
kationswissenschaften, Sprachwissenschaften.

198 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Ildentit4t. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, Erdkundliches Wissen, Heft 102, Schriftenreihe fur Forschung
und Praixs (hrsg. von Meynen, E., Kohlhepp, G., Leidimair, A.), Stuttgart 1990, S. 13.
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schen Regionalbewusstseinsforschung (RBF) sowie die daraus resultierende
kontroverse Diskussion innerhalb der Geografie entwickelte sich das Thema
rdaumliche Identitdt zu einem intensiv bearbeiteten und eigensténdigen For-
schungsfeld.

Als Begrinder der geografischen RBF gelten die Autoren BLOTEVOGEL, HEINRITZ
und PoPp, die sich ausdriicklich auf den Begriff des Regionalbewusstseins be-
ziehen, um etwaige Missverstandnisse zu vermeiden, die in der Heterogenitat
und dem umfassenden Anspruch des Identitatsbegriffs begriindet liegen.'*® In
Anlehnung an die sozialwissenschaftliche Aufspaltung der Identitatstrager in In-
dividuen und Gruppen legen sie dem Regionalbewusstsein zwei Bedeutungs-
komplexe zugrunde: Auf der Individualebene interpretieren sie Regionalbe-
wusstsein als den ,Inhalt des Raumgefiihls, den jemand hat* bzw. als raumbe-
zogene Einstellung (individueller Zugang).?®® Auf der Kollektivebene wird Regio-
nalbewusstsein als die ,Gesamtheit raumbezogener Einstellungen® (kollektiver
Zugang) verstanden.?®' Beiden Auffassungen ist das Einstellungskonstrukt
gemeinsam, welches in der verhaltenswissenschaftlichen Forschung als der ,Zu-
stand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechen-
den Situation gegeniber dem betreffenden Objekt regeiméaftiig mehr oder weni-
ger stark positiv bzw. negativ zu reagieren“?? verstanden wird.

In Anlehnung an die Dreikomponententheorie der Verhaltensforschung®®® kann
auch die raumbezogene Einstellung in drei Dimensionen gegliedert werden: Die
kognitive Dimension charakterisiert das Wissen (ber eine Region hinsichtlich
ihrer physischen Merkmale, Grenzen und Symbole. Die affektive Dimension
steht fur die gefiihisméaRige Komponente und umfasst die emotionale Besetzung

199 Vgl. Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., RegionalbewuRtsein — Uberlegungen zu einer

geografischen-landeskundlichen Forschungsinitiative, a. a. O., S. 409.

200 Vgl. Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., Regionalbewufitsein. Bemerkungen zum

Leitbegriff einer Tagung, in: Bericht zur deutschen Landeskunde, Band 60, Heft 1, 1986, S.
104.

201 Vgl. Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., ,Regionalbewuftsein* — Zum Stand der
Diskussion um einen Stein des Anstosses, in: Geographische Zeitschrift, Jg. 77, Heft 2,

1989, S. 68.
Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, 5. Aufl., Stuttgart 2003, S. 150.
Vgl. ebenda, S. 155 ff.

202

203
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wahrgenommener Elemente in positiver oder negativer Hinsicht sowie das dar-
auf aufbauende Zugehdrigkeitsgefiihl. Regionale Handlungsorientierungen wer-
den anhand der konativen Dimension beschrieben, die intentionalen Charakter
hat.

Analog zur Dreikomponententheorie werden die Ebenen des RBF als verschie-
dene Intensititsstufen raumbezogener Einstellungen interpretiert.?* So setzt
die artikulierte Zugehorigkeit zu einer Region (z. B. Mitwirkung in Vereinen) als
konative Komponente eine emotionale Verbundenheit mit der Region voraus. Ein
solches Gefiihl der Verbundenheit hdngt wiederum von der Wahrnehmung regi-
onsspezifischer Eigenschaften ab. Andererseits muss fiir die rdumliche Wahr-
nehmung keine gefiihlsméaRige Bindung vorhanden sein, wie auch das Zugehd-
rigkeitsgefiihl nicht zwingend die Umsetzung dieser Verbundenheit in regionale
Handlungen mit sich zieht (vgl. Abb. 14).

kognitiv

Wissen (iber
eine Region

z. B. Assoziationen, Merkmalsbeschreibung

Regionale affektiv

Verbundenheit

z. B. Zugehorigkeitsgefiihl

Regionale konativ

Handlungen z. B. Engagement fir die Region

Abb. 14:  Intensititsstufen des Regionalbewusstseins?®®

Die Veroéffentlichungen zur geografischen RBF haben einige kritische Stellung-
nahmen hervorgebracht, die nicht nur auf einzelne Unstimmigkeiten oder ver-
kirzte Aussagen abzielen, sondern den geografischen Ansatz grundsétzlich in
Frage stellen. Ohne auf die Argumentationslinien der Regionalbewusstseinskriti-

204 Vgl. Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., RegionalbewuRtsein — Uberlegungen zu einer

geografischen-landeskundlichen Forschungsinitiative, a. a. O., S. 414 ff.

208 Vgl. Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., RegionalbewuRtsein — Uberlegungen zu einer

geografisch-landeskundlichen Forschungsinitiative, a. a. O., S. 415.
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ker erschopfend einzugehen,?® erscheint fir das weitere Vorgehen die im Zent-
rum der Kritik stehende Frage nach der Sinnhaftigkeit des Raumbezugs zur
Erklarung von Bewusstseins- bzw. Identifikationsprozessen von besonderer Be-
deutung.

Das Hauptargument der RBF-Gegner besteht darin, dass raumliche Ebenen als
Bezugspunkte individueller oder kollektiver Identifikation in modernen Gesell-
schaften keinerlei Bedeutung haben. Wahrend in den Anfangen der Industriali-
sierung der Raumiiberwindung eine erhebliche Bedeutung zukam, haben Globa-
lisierung und die damit verbundene Normierung und Gleichschaltung zu einer
Auflésung segmentirer Systeme gefiihrt.?” An die Stelle vorgegebener phy-
sisch-materieller Grenzen treten im Zuge der Entwicklungen im Informations-
und Kommunikationssektor selbst geschaffene ,virtuelle Raume*.?® In einem
,Global Village“, gekennzeichnet durch ein weltumspannendes Transport- und
Kommunikationssystem, Konzentrationstendenzen im Finanzsektor und zuneh-
mend globalisierte Mérkte, bieten sich vielfdltige Handlungsoptionen unabhéngig
vom physischen Aufenthaltsort der Individuen. Anstelle des interaktionsbezoge-
nen rdumlichen Umfelds tritt in der modernen Gesellschaft ein weltweites kom-
munikationsorientiertes System. In einem derart strukturierten Weltsystem, so
die Kritik an der RBF, sei raumbezogenes Denken in Bezug auf die individuelle
Bewusstseinswerdung Ausdruck veralteter, eskapistischer Ideologien.?%

Im Sinne eines theoretischen Fundaments berufen sich die RBF-Kritiker auf die
Systemtheorie LUHMANS, wonach moderne Systeme keinerlei raumliche Existenz

206 Exemplarisch sei auf die Publikationen von HARD und BAHRENBERG verwiesen. Vgl. Hard, G.,

Das Regionalbewufitsein im Spiegel der regionalistischen Utopie, in: Informationen zur
Raumentwicklung, o. Jg., Heft 7/8, 1987, S. 419-439, Bahrenberg, G., Unsinn und Sinn des
Regionalismus in der Geographie, in: Geographische Zeitschrift, 75. Jg., Heft 3, 1987, S.
149-160.

207 Vgl. Schuhbauer, J., Wirtschaftsbezogene Regionale Identitat, a. a. O., S. 12.

208 ROHRBACH schildert diesen Prozess des .Geografie-Machens” am Beispiel des Internet,

welches er als groes Haus beschreibt, in dem die Webseiten fiir eine unendliche Anzahl
von Rdumen stehen. Betritt ein User dieses Haus, so ist er sowohl in der Wahl seines
Weges, wie auch der Selektion seiner Kommunikationspartner frei. Vgl. Rohrbach, C.,
Regionale Identitdt im Global Village — Chance oder Handicap fur die Regionalentwicklung,
Frankfurt a. M. 1999, S. 30 ff.

209 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene |dentitat. Bausteine zu einer Theorie raumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 6.
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besitzen.?'* Innerhalb dieser Systeme, die sich ausschlieRlich durch Kommunika-
tion konstituieren, tritt der Raum in den Hintergrund und verkommt zu einer Me-
tapher.?'' Aus der Bedeutungslosigkeit des Raumes ergebe sich nahezu
zwangsweise die Sinnlosigkeit der Auseinandersetzung mit regionalem Be-
wusstsein. Durch die Beschreibung eines psychischen Prozesses wie der Be-
wusstseinsbildung in einer rdumlichen Sprache betreibe die geografische RBF
eine ,Verraumlichung nicht-raumlicher Phanomene“?'2. Die Vorwiirfe der RBF-
Kritiker gipfeln in der These, dass die Raumabstraktion der Geografie eine se-
mantische Substitution darstellt, bei der komplexe Sachverhalte in einer simplen
und sachlich unangemessenen Semantik beschrieben werden.?"

Vor dem Hintergrund der skizzierten Sachverhalte erscheinen die These der Be-
deutungslosigkeit rdumlicher Bindungen und die daraus abgeleitete Sinnlosigkeit
einer Regionalbewusstseinsforschung durchaus plausibel. Es ist kaum zu be-
zweifeln, dass im Zuge der gesellschaftlichen Modernisierung die Bedeutung der
Raumiiberwindung abgenommen hat. Daraus allerdings zu folgern, dass Kom-
munikation per se unrdumlich ist, wird einer differenzierten Betrachtungsweise
nicht gerecht. Vielmehr erfordert Kommunikation von ihren Tragern prinzipiell die
Uberwindung rdumlicher Distanzen.?'* Offensichtlich wird die Bedeutung
rdumlicher Prasenz hierbei im Falle des personlichen Kontakts (face-to-face),
dem auch in modernen Gesellschaften ein weiterhin hoher Stellenwert einge-
raumt wird.2'®

210 HaRD zitiert eine briefliche Mitteilung N. LUHMANNS an ihn. Vgl. Hard, G., ,Bewusstseins-

raume" — Interpretationen zu geographischen Versuchen, regionales Bewusstsein zu
erforschen, in: Geographische Zeitschrift, Jg. 75., Heft 3, 1987, S. 128.

m Vgl. Rohrbach, C., Regionale Identitat im Global Village — Chance oder Handicap fiir die

Regionalentwicklung, a. a. O., S. 21 sowie Kliter, H., Raum als Element sozialer
Kommunikation, Giessener Geographische Schriften, Heft 60, GieRen 1986, S. 54 ff.

212 Hard, G., Das Regionalbewuftsein im Spiegel der regionalistischen Utopie, in: Informationen

zur Raumentwicklung, a. a. O., S. 426.

213 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Identitat. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. 0., S. 7.

214 Vgl. Bassand, M., Villes, régions et sociétés. Introduction a la sociologie des phénoménes

urbains et régionaux, Lausanne 1982, S. 286.

21 Vgl. Rohrbach, C., Regionale Identitat im Global Village — Chance oder Handicap fiir die

Regionalentwicklung, a. a. O., S. 19.
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Als Gegenentwurf zum Weltbild der Moderne wird in der jiingeren Vergangenheit
versucht, die skizzierten gesellschaftlichen Entwicklungen unter dem Begriff der
,Postmoderne” empirisch und konzeptionell neu zu beleuchten.?'® Ein Resultat
des Verdnderungsprozesses hin zur globalen Weltgesellschaft ist der systembe-
dingte Zwang zur Individualisierung. Vor dem Hintergrund des soziokulturellen
Wandels sieht sich der Mensch im Rahmen seiner Identitatsfindung jedoch einer
zunehmenden Orientierungslosigkeit ausgesetzt. Dem Zwang zur Individualisie-
rung steht ein Verlust an traditionellen Identitdtsnormen und Identifikationsange-
boten wie Religion, Klasse, Stand etc. gegeniiber.?'” Vor diesem Hintergrund
kann der Rickbesinnung auf das unmittelbare rdumliche Umfeld eine zuneh-
mende Bedeutung als Orientierungsanker in einer entankerten Welt zugespro-
chen werden. In diesem Zusammenhang sei auf die Renaissance des Heimat-
begriffs verwiesen, der als Folgeerscheinung einer gestérten Mensch-Umwelt-
Beziehung zunehmend als Flucht- oder Widerstandsphdanomen interpretiert
wird 28

Insbesondere von anglo-amerikanischen Autoren wird auf die Bedeutung raum-
licher Aspekte fiir die Identitatsforschung explizit verwiesen: ,What is most
striking by its conspicious absence in all of these conceptualizations, however, is
the utter disregard for the influence of physical settings generally, and in particu-
lar for the places and spaces that provide the physical contexts for all of the so-
cial and cultural influences on the self noted above*?'S. Ahnliche Aussagen las-
sen sich in zahlreichen weiteren soziologischen Arbeiten finden.??° Der Psycho-
loge LALLI folgert hinsichtlich der Bedeutung des Raumbezuges fur die menschli-

216 Vgl. hierzu exemplarisch Beck, U., Risikogesellschaft. Auf dem Weg in eine neue Moderne,

Frankfurt a. M. 1986.

2 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene |dentitat. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 27.

218 Stellvertretend zur Fiille der Arbeiten zum Heimatbegriff seien erwédhnt: Greverus, 1.-M., Auf

der Suche nach Heimat, Minchen 1979, Confino, A., A Nation as a local Metaphor.
Wirrtemberg , Imperial Germany and National Memory, 1871-1918, London 1997, Klueting,
Edeltraud, Heimatschutz, in: Krebs, D., Reulecke, J. (Hrsg.), Handbuch der deutschen
Reformbewegungen 1880-1933, Wuppertal 1998, S. 47-57.

Proshansky, H. M., The City and Self-Identity, in: Environment and Behavior, Heft 10, 1978,
S. 155.

219

20 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene ldentitat. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 9 ff. und die dort angegebene Literatur.
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che Identitat: ,Die Frage, ob die rdumlich-physikalische Umwelt fir die Identitét
von Menschen relevant ist, kann von Seiten der Psychologie eindeutig bejaht
werden“?%'.

Wenngleich diese exemplarische Auflistung von Zitaten kein Beweis fiir die sach-
liche Richtigkeit der geografischen RBF sein kann, so zeigt sie doch, dass der
Begriff des Regionalbewusstseins kein konstruiertes Phanomen eines bestimm-
ten Fachbereichs ist. Der Raum als Grundkategorie menschlicher Erfahrung ver-
liert nicht an Bedeutung, vielmehr unterliegt seine Erfahrung einem momentanen
Umbruch.?? Zugleich sei darauf verwiesen, dass es nicht das Anliegen der RBF
ist, die Region als in sich geschlossenes Gesamtsystem zu betrachten.??® Der
Raum leistet vielmehr eine ideologische Abgrenzungsfunktion zur Herstellung
von Identitat in funktionalen Teilsystemen.??* Die Leistung der geografischen
RBF liegt somit in der Bereitstellung eines rdumlichen Codes zur Abbildung sozi-
aler Systeme. Aufgrund der hohen Komplexitat der Systemtheorie und auch der
Identitdtsforschung ist diese geografische Codierung der Wirklichkeit jedoch
nicht als ,stupide“??>, sondern vielmehr als ausgesprochen zweckmaBig einzu-
stufen.

212 Stellenwert der Mikroebene Stadt im Hierarchiegefiige raumlicher
IdentititsmaRstibe

Als grundsatzliche MaRstabsbereiche raumbezogener Identitat lassen sich loka-
le, regionale, nationale und supranationale Bezugsgréen ausmachen. Der For-
schung stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage nach der Gewichtung und
dem Verhéltnis der einzelnen Raumebenen. So ist z. B. zu erértern, inwieweit

2 Lalli, M., Stadtbezogene Identitat. Theoretische Prézisierung und empirische Operationali-

sierung, Darmstadt 1989, S. 36.

222 Vgl. Rohrbach, C., Regionale Identitdt im Global Village — Chance oder Handicap fir die

Regionalentwicklung, a. a. O., S. 19.

223 Vgl. Pohl, J., RegionalbewuRtsein als Thema der Sozialgeographie. Theoretische Uber-

legungen und empirische Untersuchungen am Beispiel Friaul, Kallmiinz/Regensburg 1993,
S. 56.

24 Vgl. ebenda S. 57.

228 Vgl. Hard, G., ,Bewusstseinsrdume“ — Interpretationen zu geographischen Versuchen,

regionales Bewusstsein zu erforschen, a. a. 0., S. 135.
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sich regionale und nationale Bindungen beeinflussen, ob einer der Ebenen eine
objektiv groRere Bedeutung zukommt, ob Uberhaupt rdumliche Identitat parallel
auf mehreren Mafstabsebenen existiert und falls ja, wie sich diesbezugliche
JIdentitatsspriinge* erklaren lassen.?? Da sich die bisherige Forschung fast aus-
schlieBlich auf die Region als BezugsgroRe raumlicher Identitat bezieht, ist im
Rahmen dieser Arbeit zu untersuchen, welcher Stellenwert dem lokalen Um-
feld fiir identititsbildende Prozesse in einem rdumlichen Hierarchiegefiige
zukommt. Hierzu sollen die in der wissenschaftlichen Diskussion am haufigsten
herangezogenen Referenzobjekte Europa, Nation, Region und Stadt hinsichtlich
ihres identitatsstiftenden Charakters miteinander verglichen werden.

Im Zuge der EU-Integration und der europdischen Wahrungsunion ist Europa fur
die beteiligten Lander ohne Zweifel zu einem zunehmend wichtigeren Bezugs-
punkt politischen und wirtschaftlichen Handelns geworden.??” Wihrend sich die
europaische Vereinigung auf hoheitlicher Ebene in einem augenscheinlich fort-
geschrittenen Stadium befindet, ist die Unterstitzung derartiger Bemiihungen
durch die Bevélkerung als eher gering einzustufen. So findet in einer aktuellen
Eurobarometerumfrage die EU-Mitgliedschaft des eigenen Landes nur von 54%
der EU-Birger Zustimmung®® und auch der Euro als gemeinschaftliche Wah-
rung wird knapp 2 Jahre nach seiner Einfihrung nur von zwei Drittel der Bevdl-
kerung befiirwortet.??® Als Ursache fiir eine derart kritische Grundhaltung gegen-
Uber Europa kann unter anderem die wachsende Angst vor Arbeitslosigkeit aus-
gemacht werden, die in der zuwanderungsbedingten Konkurrenz um Ausbil-
dungs- bzw. Arbeitsplitze begriindet ist.Z° Hinzu kommt die von den Konsumen-

228 yqg. ebenda, S. 130 .

22T pAnsétze einer gemeinsamen Beschaftigungs-, Sozial-, AuRen- und Sicherheitspolitik sind

ebenso ein Indiz dafir wie der wachsende Stellenwert europédischer Vorgaben fir die
nationale Gesetzgebung. Vgl. BuB, E., Regionale Identitatsbildung. Zwischen globaler
Dynamik, fortschreitender Européisierung und regionaler Gegenbewegung, Schriftenreihe
der Stiftung Westfalen-Initiative, Band 2, Munster u. a. 2002, S. 37.

228 Vgl. European Opinion Research Group (Hrsg.), Standard Eurobarometer 59 — Die

Sffentliche Meinung in der Europaischen Union, Brissel 2003, S. 12 f.

229 66% der Bevélkerung der Européischen Union stimmt der Einheitswahrung grundsatzlich zu.

Besonders schwach ist die Unterstutzung in Danemark (53%), Schweden (41%) und
GroRbritannien (24%). Vgl. ebenda, S. 14.
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ten wahrgenommene und empirisch belegte Preissteigerung zahlreicher Bran-
chen im Zuge der Euro-Einfihrung.?' Derartige Tendenzen stehen einem ge-
meinsamen Selbstverstandnis und damit der Entwicklung einer européischen
Identitat behindernd gegeniiber.*? Vereinzelt wird davon ausgegangen, dass
sich die Mehrzahl der Birger zukinftig verstarkt an nationalen Gegebenheiten
orientieren wird.?*

Doch auch der nationalen Ebene kann nur ein eingeschranktes Potenzial zur
Identitatsstiftung zugeschrieben werden. Zwar weist eine Nation als MaRstabs-
bereich im Gegensatz zur EU eine natirliche und traditionsreiche Geschichte
auf. Nationale Identitat wird jedoch in neueren Ansatzen der Nationalforschung
als ein soziales Konstrukt aufgefasst, welches zum Zwecke der Akzeptanz von
Machtanspriichen dem Individuum aufoktroyiert wird.?** Deutlich wird dies durch
die Tatsache, dass aufgrund der GréRe einer Nation die Interaktion der Bevolke-
rung nur selektiv erfolgen kann und somit den von politischen oder gesellschaft-
lichen Eliten eingesetzten und gesteuerten Massenmedien eine entscheidende

20 Ende der 90er Jahre hatte mehr als die Halfte der bundesdeutschen Bevélkerung Sorge um

Arbeitslosigkeit und 84% der Befragten glaubten, dass davon die Zukunft des Landes
abhangt. Vgl. Noelle-Neumann, E., K&écher, R. (Hrsg.), Allensbacher Jahrbuch der
Demoskopie 1993-1997, Minchen 1997, S. 18 und 63.

B Im Auftrag des Westdeutschen Rundfunks (WDR) untersuchte das Institut fur angewandte

Verbraucherforschung (IFAV) die Veranderungen der Verbraucherpreise im Zeitraum
Juni/Juli 2001 bis Mai 2002 in ausgewahiten Branchen. Wahrend im Lebensmittelhandel die
durchschnittliche Preisverdnderung mit +0,7% moderat ausfiel, betrug der Preisanstieg im
Dienstleistungsbereich 7,1%, wobei 82,1% Preiserhéhungen und nur 10,3% Preissenkungen
ermittelt wurden. Vgl. Institut fur angewandte Verbraucherforschung (Hrsg.), Preisbeob-
achtungen nach der Umstellung auf den Euro. Eine Studie im Auftrag des Westdeutschen
Rundfunks (WDR), KéIn 2002.

2 |n einer Eurobarometerumfrage vom Frihjahr 1996 wurde die Bevolkerung der zwéif EU-

Lander gefragt, inwieweit sie sich auf dem Weg zu einer europdischen Identitat sient. Davon
gaben nur 15% an, sich in erster Linie mit Europa zu identifizieren, dagegen fiihlen sich
22% mit der Region und 61% mit dem Land, in dem sie wohnen, verbunden. Vgl. European
Opinion Research Group (Hrsg.), Standard Eurobarometer 45, Briissel 1996, S. 86.

3 Vgl. BuB, E., Regionale Identitatsbildung. Zwischen globaler Dynamik, forschreitender

Européisierung und regionaler Gegenbewegung, a. a. O., S. 38.

24 Vgl. Hard, G., Auf der Suche nach dem verlorenen Raum, in: Fischer, M. M., Sauberer, M.

(Hrsg.), Gesellschaft — Wirtschaft — Raum. Festschrift fur Karl Stiglbauer, Wien 1987, S. 24-
38.
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Bedeutung hinsichtlich der Beeinflussung nationaler Ideen zukommt.?*® Zwar
existiert jenseits der hoheitlichen Einflussnahme mit der Sprache eine nationen-
bezogene Eigenschaft mit identitatsstiftendem Potenzial.?*® Allerdings taugt auch
die Sprache nur bedingt zur naturgegebenen Differenzierung gegenuber ,Frem-
den“, da Sprachen grundsatziich erlernt werden koénnen.?®’ Zudem existieren
innerhalb vieler Nationen raumliche Teilgebiete, in denen historisch bedingt dia-
lektische Variationen bzw. ganzlich unterschiedliche Sprachen zur Anwendung
kommen 2%

Gerade diese Existenz regionaler Kulturen dient den Begrundern der RBF als ein
Erklarungsfaktor fiir die Konzentration auf die mittlere MaRstabsebene.?° Durch
den engeren raumlichen Fokus verfligt die regionale Ebene (iber starkeres iden-
tifikatorisches Potenzial als nationale oder Uibernationale Bezugsgréfen. Sowohl
die Bevolkerung als auch die Wirtschaftsstruktur einer Region zeichnen sich
durch eine groere Homogenitat im Vergleich zu Ubergeordneten Raumebenen
aus. Hinzu kommt, dass im Zuge der Globalisierung der Begriff eines ,Europas
der Regionen“ an Popularitat gewonnen hat.2** So wird in einer in den USA in
Auftrag gegebenen Studie unter dem Begriff ,The United States of Europe” eine
Neuordnung Europas in 75 historisch gewachsene Regionen vorgeschlagen.?*’

25 vor der Entwicklung des Buchdrucks etwa war das Zustandekommen nationaler Identitaten

nahezu unmdglich. Vgl. hierzu Anderson, B., Die Erfindung der Nation: zur Karriere eines
erfolgreichen Konzepts, Frankfurt a. M. 1988, S. 44 ff.

236 In der Turkei etwa wurde die Einfilhrung der lateinischen Schrift in den zwanziger Jahren als

eindeutiger Schritt im Hinblick auf die Herausbildung einer nationalen Identitdt und die
Abgrenzung zu islamistischen ldentifikationsangeboten gewertet. Vgl. Wellenreuther, R.,
Lefkosa (Nikosia-Nord). Stadtentwicklung und Sozialraumanalyse einer Stadt zwischen
Orient und Okzident, Mannheim 1995, S. 198 ff.

27 Vgl. Schuhbauer, J., Wirtschaftsbezogene Regionale Identitst, a. a. O., S. 39.

238 |n der Schweiz etwa wird neben deutsch (75%) und franzésisch (20%) in einigen Teilen
italienisch (4%) sowie vereinzelt ratoromanisch (1%) gesprochen.

2% Neben der inhaltiichen Erklarung ziehen die Autoren zwei pragmatisch-forschungs-

technische Griinde heran: Zum einen soll eine derartige Fokussierung Gemeinsamkeiten
und damit Vergleichbarkeit der raumbezogenen Identitdtsforschung hervorbringen, zum
anderen ist die Region ein origindrer MaRstabsbereich der Landeskunde. Vgl. Blotevogel, H.
H., Heinritz, G., Popp, H., ,Regionalbewuftsein“ — Zum Stand der Diskussion um einen Stein
des AnstofRes, a.a. 0., S. 70 f.

240 Vgl. Harhues, D., Europa der Regionen. Zwischen Vision und Wirklichkeit, Rheine 1996, S.

19 ff.

Bl Vgl. Parkinson, C. N., The United States of Europe (A Eurotopia?), New York 1992.
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Ahnlich verfahrt DELAMAIDE, der ebenfalls auf Basis der Historie zehn sog. ,Su-
perregionen” identifiziert, die den Anforderungen an eine globale Okonomie ent-
sprechend positioniert sind.?*?

Ungeachtet der Tatsache, dass DELAMAIDES Superregionen die Mehrzahl der
Nationalstaaten in ihrer GroRe ubertreffen, wird an dieser Stelle mit der Frage
der raumbezogenen Abgrenzung ein zentrales wissenschaftliches Problem regi-
onaler |dentitditsmaRstabe deutlich. Regionen konstituieren sich in der Regel
durch ihre Historie und verfugen oftmals ber keine eindeutig festgelegten admi-
nistrativen Grenzen. Werden diese nicht Uber landschaftliche Gegebenheiten
definiert (z. B. Flusse), dann sind die Ubergénge zwischen benachbarten Regio-
nen Uberlappend bzw. flieRend. Hinzu kommt, dass Regionen im Unterschied zu
Stadten oder Nationen aus Sicht ihrer Bewohner nicht eindeutig zu benennen
sind: Fragt man einen Bewohner Minsters nach der Region, in der er wohnt, so
kann damit das Minsterland, die Region Westfalen und auch das Bundesland
Nordrhein-Westfalen gemeint sein. Mit der parallelen Existenz multipler regiona-
ler Identitdten steht die Forschung somit vor der Herausforderung eines Untersu-
chungsobijekts, welches situationsspezifisch inhaltlich unterschiedlich belegt ist.

Nicht nur vor diesem Hintergrund kann der Stadt als MikromaRstab bei der Be-
trachtung raumbezogener Identitdt eine primare Bedeutung beigemessen wer-
den.?*3 Auf der lokalen Ebene besteht ein direkter Handlungsbezug fiir das Indi-
viduum, der in der Wahrnehmung von Arbeit und Partizipationsméglichkeiten am
politischen Willensbildungsprozess bzw. in Vereinen seinen Ausdruck findet. Der
Wohnstandort und die unmittelbare Wohnumgebung bilden die ,subjektive Mitte
der Welt", auf die individuelle Identifikationsprozesse zentriert sind.?** Mit der
Familie und dem Freundes- und Bekanntenkreis existiert ein Grofteil des sozia-
len Netzes einer Person auf der ortlichen Ebene, die somit den vertrauten Le-
benskontext konzipiert.?*> Ein derartiges soziales Interaktionssystem kann als

242 Vgl. Delamaide, D., The new Superregions of Europa, New York 1994.

243 Vgl. Schuhbauer, J., Wirtschaftsbezogene Regionale Identitat, a. a. O., S. 34.
244 Weichhardt, P., Raumbezogene Identitat. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer
Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 77.

245 Vgl. Rohrbach, C., Regionale Identitdt im Global Village — Chance oder Handicap fiir die

Regionalentwicklung, a. a. O., S. 32.
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Voraussetzung fir die Entwicklung raumbezogener Identitdt betrachtet wer-
den.?*®

Im Unterschied zur Region sind auf der lokalen Ebene die Grenzen des Interak-
tionssystems tendenziell deckungsgleich mit dem Raum und eindeutig definiert.
Sowohl administrativ als auch physisch-materiell kann eine Stadt, stéarker als ei-
ne Region, als einheitliches Gebilde angesehen werden. Diese Einpragsamkeit
und Klarheit des lokalen Umfelds ist wiederum die Basis fir identifikatorische
Prozesse.?*” Das Vorhandensein eindeutiger Grenzen fiihrt zu einer im Vergleich
zum regionalen Mafistab groReren Bevolkerungshomogenitét, die als weiteres
Kriterium fur die Entstehung von Identitat angesehen werden kann.?*®

Es ist somit festzuhalten, dass die im Zentrum der vorliegenden Arbeit stehende
Stadt unter theoretischen Gesichtspunkten als BezugsgroRe raumbezogener
Identitat in besonderem MaRe geeignet erscheint. Dabei soll allerdings nicht der
Eindruck erweckt werden, dass héherrangige MaRstabsbereiche keinen Beitrag
zur rdumlichen Identifikation leisten. Vielmehr kann davon ausgegangen werden,
dass alle angefuhrten MaRstabsebenen gleichermalien ihre Berechtigung ha-
ben.?*® Die Beziehungen des Menschen zu seiner rdumlich-sozialen Umwelt
kénnen anhand eines Kontinuums beschrieben werden, welches von der lokalen
bis zur supranationalen Ebene reicht.?*® Situationsabhingig kann dabei die
raumbezogene l|dentitat zwischen den unterschiedlichen Stufen des Kontinuums
variieren,?®' so dass grundsitzlich von einer parallelen Existenz unterschiedli-
cher raumlicher Identitaten gesprochen werden kann.

246 Vgl. Goschel, A., Lokale Identitdt: Hypothesen und Befunde Uber Stadtteilbindungen in

Grofstadten, in: Informationen zur Raumentwicklung, Heft 3, 1987, S. 92.

247 Vgl. Rohrbach, C., Regionale Identitdt im Global Village — Chance oder Handicap fur die

Regionalentwicklung, a. a. O., S. 31.

248 Vgl. Géschel, A., Lokale Identitat: Hypothesen und Befunde Gber Stadtteilbindungen, a. a.

0., S.94f.

Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Identitdt. Bausteine zu einer Theorie raumlich-sozialer
Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 75.

249

250 Vgl. Lalli, M., Eine Skala zur Erfassung der Identifikation mit der Stadt. Informationen zum

Beitrag fur den 36. Kongress der Deutschen Gesellschaft fiir Psychologie, Berlin, 3.-
6.10.1988, Darmstadt 1988, S. 2.

WEICHHARDT beschreibt dies plastisch: ,Beim Match des lokalen FuRballclubs gegen den
Verein des Nachbarviertels wird sich der Zuseher als loyaler Viertelsbewohner fiihlen, der

251

(Fortsetzung der FuB3note auf der ndchsten Seite)
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2.2 Ansatzpunkte zur Operationalisierung stadtbezogener Identitat

2.21 Konstitutive Identititsmerkmale als Grundlage der identitdtsorien-
tierten Interpretation einer Stadt

Zu Beginn von Kapitel B.2.11 wurde auf die Heterogenitdt der raumbezogenen
Identitatsdiskussion hingewiesen. Einerseits wird dieser Ausdruck mit unter-
schiedlichen Inhalten belegt, andererseits werden verschiedene Begriffe fur den-
selben Sachverhalt benutzt.?>? Auffillig ist, dass trotz der intensiven wissen-
schaftlichen Auseinandersetzung den meisten Arbeiten keine eindeutige Defini-
tion zugrunde liegt. Die Mehrzahl der Autoren setzt sich zwar mit den unter-
schiedlichen Auffassungen raumlicher I|dentitdt auseinander, eine inhaltliche
Prazisierung wird jedoch zumeist vermieden.

Zumindest partiell liegt dies darin begriindet, dass den vornehmlich geografi-
schen Arbeiten der Charakter konzeptioneller Grundlagenwerke ohne dahinter
stehende Problemstellung zukommt. WEICHHARDT bemerkt, dass das Fehlen
konkreter Schlussfolgerungen im Hinblick auf den praktischen Nutzen als zentra-
le Kritik an seiner Arbeit angesehen werden kann. Er selbst bezeichnet sein
Werk als ,Reaktion auf eine bereits getroffene disziplinpolitische Entschei-
dung“®®® mit dem Versuch, Bausteine fiir eine tibergreifende Theorie der raum-
bezogenen Identitat zu identifizieren.?>*

Damit ist zugleich die Abgrenzung zur vorliegenden Arbeit gegeben, die unter
Marketingaspekten einen praktisch-normativen Ansatz verfolgt. Wird die Identitat
als Referenzpunkt der Fiihrung im Stadtmarketing zur Begegnung des identifi-
zierten Koordinations- und Steuerungsproblems verstanden, so ist diese Be-
zugsgroRe im Hinblick auf ihre Anwendbarkeit zu operationalisieren. Im Be-

gegen ,die anderen” pfeift, spielt die Nationaimannschaft, dann wechselt die Bezugsebene,
und die nationale Identitéat tritt (so banal der Anlass auch ist) in den Vordergrund.“ Vgl.
Weichhardt, P., Raumbezogene Identitdt. Bausteine zu einer Theorie raumlich-sozialer
Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 77.

22 ygl. Aschauer, W., Identitit als Begriff und Realitat, in: Heller, W. (Hrsg.), Identitat —

Regionalbewusstsein — Ethnizitat, Potsdam 1997, S. 3.

253 Weichhardt, P., Raumbezogene Identitit. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 87.
254 ygl. ebenda, S. 13.
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wusstsein der Vielzahl sozialwissenschaftlicher Identitatsauffassungen und der
terminologischen Unschérfen soll im Folgenden der Begriff der Stadtidentitat in-
haltlich prazisiert werden. Aus zweierlei Griinden wird dabei explizit der Identi-
tatsbegriff anstelle des Terminus ,Stadt-Bewusstsein“ verwendet: Zum einen er-
scheint er inhaltlich treffender, da der Bewusstseinsbegriff suggeriert, die ihm
zugrunde liegenden psychischen Ablaufe wirden vollstdndig bewusst ablaufen.
Es kann aber davon ausgegangen werden, dass die Identitatsbildung zumindest
teilweise auf Prozessen des Unterbewusstseins beruht. Zum anderen verwenden
die Initiatoren der geografischen RBF in der Reaktion auf die Kritik an ihrer Arbeit
selbst den Begriff der Identit4t.>*® Damit und mit einer Vielzahl folgender Verof-
fentlichungen unter diesem Terminus erscheint die Ubernahme des Identitéts-
begriffs auch in die Geografie als vollzogen.?%

Voraussetzung fir eine stadtbezogene ldentitéatsinterpretation und zugleich ein
Ansatzpunkt fir die Operationalisierung des Begriffs der Stadtidentitat ist das
Vorhandensein grundlegender Identititsmerkmale, die auch bei einer Uber-
tragung auf Stadte Gultigkeit besitzen. Unabhéngig vom jeweiligen Begriffsver-
standnis lassen sich in der sozialwissenschaftlichen Forschung mit der Wechsel-
seitigkeit, der Kontinuitat, der Konsistenz und der Individualitét vier Ubergreifen-
de, charakteristische Merkmale des ldentitatsbegriffs aufzeigen, die fur jede
Verwendungsrichtung bestimmend sind (vgl. Tab. 3).2%7

26 Vgl. exemplarisch Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., ,Regionalbewuftsein“ — Zum

Stand der Diskussion um einen Stein des Anstosses, a. a. O., S. 73 ff.

256 Vgl. Aschauer, W., Identitat als Begriff und Realitét, a. a. O., S. 1.

257 Vgl. u. a. Frey, H.-P., HauBer, K., Entwicklungslinien sozialwissenschaftlicher Identitéts-

forschung, a. a. O., S. 17.
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Konstitutive Merkmale

Individuen

Stidte

Identit4t durch die Beziehung

Wechselseitige Wahrnehmung

Personlichkeitsmerkmalen.

Wechselseitigkeit zu anderen Menschen. einer Vielzahl interner und
externer Anspruchsgruppen.
Identitdt durch die zeitliche Langfristige Unverénderiichkeit
Kontinuitat Konstanz personenbezoge- natur-historischer Komponen-
ner Eigenschaften. ten.
Identitét durch die wider- Zusammenwirken stadtbezo-
Konsistenz spruchsfreie Kombination von | gener Attribute zu einem

stimmigen Gesamtbild.

Identitat durch die biologisch

Unverwechselbare Kombinati-

Individualitit bedingte Einmaligkeit eines on der Gesamtheit stadtbezo-
Individuums. gener Eigenschaften.

Konstitutive Identititsmerkmale von Individuen und Stidten

Tab. 3:

Das Kriterium der Wechselseitigkeit kennzeichnet den Tatbestand, dass Identi-
tat erst aus dem Zusammenspiel zwischen dem ldentitatstrager und seiner Um-
welt resultiert. Personliche Identitat bspw. entwickelt sich erst dann, wenn das
Individuum in Gemeinschaft mit anderen Menschen lebt. In Situationen, die von
der AuRRenwelt isoliert sind, besteht hingegen keine Méglichkeit, die eigene Iden-
titat zu entwickeln.”®® Dieser auch als Paradigma der ldentitatsforschung be-
zeichnete dialektische Kreislauf®® ist auch fiir die Stadtidentitat von Bedeutung,
weil Stadte durch die Vielzahl interner und externer Anspruchsgruppen in be-
sonderem Male einer wechselseitigen Wahrnehmung ausgesetzt sind.

Mit dem Merkmal der Konsistenz wird die Stabilitat identitatsstiftender Elemente
einer Person oder Gruppe iber einen langeren Zeitraum beschrieben.?° In die-
ser Verwendungsrichtung kennzeichnet Identitat die Tatsache, dass sich der
Identitatstrager in seinen wesentlichen Eigenschaften nicht dndert. Eine Person
etwa entwickelt sich im Laufe der Jahre zwar weiter, jedoch bleibt sie in ihren
biografisch begriindeten Kerneigenschaften (z. B. Geschlecht, Geburtsdatum,
Augenfarbe) identisch.?®' Dies filhrt zu einer Unterscheidung identitétsstiftender

258 Eigr Robinson Crusoe ware Identitat demnach véllig bedeutungslos. Vgl. de Levita, D. J., Der
Begriff der Identitét, a. a. O., S. 67 ff.

259 Vgl. Frey, H.-P., HauRer, K., Entwicklungslinien sozialwissenschaftlicher Identitatsforschung,

a.a.0,S.17.

260 Vgl. ebenda.

%1 Dieses Verhdiltnis wird in der Literatur als ein Dilemma der Identitatsforschung von ERIKSON
gesehen, der die Ich-Identitét einerseits als zeitlich konstant beschreibt, andererseits jedoch
bemerkt, dass sich diese im Zeitablauf weiterentwickelt. Vgl. zu dieser Kritik de Levita, D. J.,
Der Begriff der Identitat, a. a. O., S. 74.



78 Kapitel B

Faktoren in essenzielle Identitdtsmerkmale, die das Wesen einer Person be-
grinden, und in akzidentielle Identitatsmerkmale, die sich im Zeitablauf &ndern
kénnen, ohne dass eine Person ihre Identitat verliert.®? Da eine Stadt aufgrund
ihrer Historie Uiber zahlreiche essenzielle Identitdtskomponenten verfiigt (z. B.
Name, Tradition, Landschaft), trifft auch das konstitutive Merkmal der Kontinuitét
auf die Stadtidentitat zu.

Im Gegensatz zur Kontinuitat, welche die Unveranderlichkeit von Identitatsfakto-
ren im Zeitablauf kennzeichnet, bezieht sich Konsistenz auf den zeitpunktbezo-
genen Zusammenhang von |dentitdtskomponenten. Die Bedeutung eines konsi-
stenten Erscheinungsbildes ist darin zu sehen, dass erst die in sich wider-
spruchsfreie Kombination einzelner Personlichkeitsmerkmale eine starke Indivi-
dualidentitat begriindet.”® Von einem grundsatzlichen Zutreffen des Konsistenz-
aspektes auf Stadte kann an dieser Stelle nicht gesprochen werden, da im Ein-
zelfall zu prufen ist, inwieweit das Erscheinungsbild einer Stadt in sich stimmig
ist. In jedem Fall kommt dieser konstitutiven Eigenschaft jedoch Aufforderungs-
charakter beztiglich der innen- und aufRengerichteten Abstimmung aller auf die
Stadtidentitét abzielenden MaRnahmen des Stadtmarketing zu.

Das Kriterium der Individualitdt schlieflich entspricht weitgehend dem um-
gangssprachlichen Identitatsverstandnis, welches die Einzigartigkeit des Identi-
tatstragers zum Gegenstand hat.?%* Diese Einmaligkeit kann entweder auf der
Existenz einzelner Merkmale beruhen oder aber in der individuellen Verkniipfung
auch anderweitig verfugbarer Eigenschaften begriindet sein. Bei einem perso-
nenbezogenen Identitatsversténdnis ist dieses Merkmal der Individualitat auf-
grund biologischer bzw. soziologischer Merkmale in besonderem MaRe erfilit.
Auch auf Stadte bezogen kann davon ausgegangen werden, dass historisch be-
dingte Eigenschaften existieren, die alleine oder in Kombination mit anderen
Merkmalen zur Unverwechselbarkeit einer Stadt beitragen.

22 Vgl. Bshm, B., Identitdt und Identifikation. Zur Persistenz physikalischer Gegensténde,

Frankfurt a. M. u. a. 1989, S. 48 f.

Vgl. Wiedmann, K. P., Markenpolitik und Corporate Identity, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch
Markenartikel, Band 2, Wiesbaden 1994, S. 1041.

263

264 Vgl. Werthméller, E., Rdumliche Identitit als Aufgabenfeld des Stddte- und Regionen-
marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 45.
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Die konstitutiven Identitatsmerkmale, die auch fiir Stadte Giltigkeit besitzen,
verdeutlichen neben der bereits aufgezeigten sachlichen Sinnhaftigkeit die in-
haltliche Méglichkeit einer Ubertragung des Identitatsbegriffs auf das Stadtmar-
keting. Zugleich liefern sie einen ersten Ansatzpunkt fur die Operationalisierung
des Begriffs der Stadtidentitat. Trotz der generellen Giltigkeit der genannten Kri-
terien ist jedoch zu beriicksichtigen, dass ihnen mehr oder weniger auch der
Charakter einer normativen Forderung an das Stadtmarketing zukommt.

2.22 Inhaltliche Prazisierung des Begriffs der Stadtidentitat

Ungeachtet der Existenz konstitutiver Identitdtsmerkmale existieren in der Litera-
tur unterschiedliche Interpretationsformen stadtbezogener Identitdt. Wenngleich
die Anzahl der genannten Bedeutungskomplexe in Abhangigkeit von der jeweili-
gen Verwendungsrichtung variiert, lassen sich in Anlehnung an die sozialwis-
senschaftlichen Identitatsauffassungen jedoch zwei grundiegende Bedeu-
tungsvarianten unterscheiden (vgi. Abb. 15).

Stadtidentitat

Identifizierung  Voraussetzung ldentlfi{(atlon
von > mit
einer Stadt einer Stadt
Bedeutungskontext
kognitive Wahmehmung 9 emotionale Verbundenheit
intern und extern Zielgruppenfokus intern
) . Konstruktinterpretation - .
mehrdimensional eindimensional

Abb. 15: Interpretationsformen stadtbezogener Identitit

In der ersten Bedeutungsrichtung kennzeichnet Stadtidentitat die Wahrnehmung
einer Stadt im Kopf eines Individuums bzw. im kollektiven Urteil.?®> Als psycholo-

265 \WEICHHARDT beschreibt diese Bedeutungsrichtung als ,die subjektiv oder gruppenspezifisch

wahrgenommene |dentitit eines bestimmten Raumausschnittes*. Vgl. Weichhardt, P.,

(Fortsetzung der FuB3note auf der néchsten Seite)
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gische Repréasentation dient sie der Identifizierung und Klassifizierung von Stad-
ten und macht diese als kognitive Konstrukte nutzbar. Stadtidentitat beschreibt
dabei den Inhalt der Vorstellungen von einer Stadt, reprasentiert als ein Bindel
potenzieller Identifikationsmerkmale, welche vom Einzelnen selektiv wahrge-
nommen werden. In dieser Bedeutungsrichtung kann Stadtidentitét als die Iden-
tifizierung von einer Stadt charakterisiert werden.2%

Bei der zweiten Begriffsvariante wird in Anlehnung an psychologische Erkla-
rungsansatze das Individuum stérker in den Mittelpunkt geriickt. Nach dieser
Auffassung dient die Stadt als Projektionsflache fir die eigene Personlichkeit
und wird als ,Ich-Komponente* internalisiert.?’ In diesem Sinne lasst sich Stadt-
identitat als die Teilidentitat einer Person bzw. Gruppe auffassen.?®® Stadtbezo-
gene |dentitat kennzeichnet somit ein rdumliches Verbundenheits- und Zusam-
mengehdrigkeitsgefiihl, welches sowohl individuellen als auch kollektiven Cha-
rakter haben kann. Gemaf dieser Teilbedeutung wird Stadtidentitat als die Iden-
tifikation mit einer Stadt aufgefasst.?%®

Wenngleich zahlreiche Autoren unterschiedliche Ansétze zur Erfassung raumli-
cher ldentitdt hervorgebracht haben, so wird eine derartige Aufspaltung des
stadtbezogenen Identitatsbegriffs von der relevanten Literatur grundsatzlich ge-
stiitzt. ASCHAUER bspw. arbeitet in Anlehnung an die Umweltpsychologie®”® drei
Bedeutungsformen der Identitat heraus: etwas identifizieren, sich identifizieren
und identifiziert werden.?’' Wahrend die beiden erstgenannten Auffassungen mit
der hier vorgenommenen Differenzierung einhergehen, besitzt das dritte Beg-

Raumbezogene Identitit. Bausteine zu einer Theorie rdaumlich-sozialer Kognition und
Identifikation, a. a. O., S. 20.

Vgl. Werthméller, E., Raumliche Identitat als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-
marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 52.

266

267 Vgl. Schuhbauer, J., Wirtschaftsbezogene Regionale Identitdt, a. a. O., S. 19.

268 Vgl. Baier, G., Die Bedeutung raumlicher Identit4t fur das Stadte- und Regionenmarketing,

Chemnitz 2001, S. 8.

Vgl. Werthméller, E., Raumliche Identitat als Aufgabenfeld des Stddte- und Regionen-
marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 52.

269

20 Vgl. Graumann, C. F., On Multiple Identities, in: International Social Science Journal, Heft

96, 1983, S. 309-381.

271 ygl. Aschauer, W., Identitét als Begriff und Realitét, a. a. O., S. 2.
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riffsverstandnis keine unmittelbare Relevanz fir das Stadtmarketing. Zum einen
bildet es, definiert als die Beobachtung, selbst zum Gegenstand eines Identifika-
tionsprozesses zu werden, das reflexive Gegenstiick zur ersten Interpretations-
form. Zum anderen muss argumentiert werden, dass Stédte in ihrer Eigenschaft
als Systeme, anders als Individuen, nicht die Fahigkeit zu einer derartigen
Selbsterkenntnis besitzen. WERTHMOLLER identifiziert gar funf verschiedene An-
satzpunkte zur Prazisierung raumlicher Identitét, indem er eine Gegeniberstel-
lung der sozialwissenschaftlichen Identitdtskonzepte mit den Identitatsobjekten
Person und Raum vornimmt.?’2 Im Rahmen der personenbezogenen Perspektive
(raumliche Identitat als Identitat einer Person) leitet er dabei jedoch die Teilpro-
zesse der Identifizierung von und der Identifikation mit einer Stadt ab.2”®> Auch
die Begriinder der RBF sprechen von einer Trennung des Regionalbewusstseins
in zwei Aspekte, ,die Intensitdat des Gefiihls der Zugehérigkeit* und ,den Inhalt
der Raumvorstellung“.?”* Zwar vernachlassigen sie damit die ihrer einstellungs-
basierten Interpretation zugrunde liegende konative Komponente des Regional-
bewusstseins. Diese Auffassung ist jedoch konform mit der TROMMSDORFFschen
Interpretation der Dreikomponententheorie, der Einstellungen ebenfalls als kog-
nitiv und affektiv bedingt sieht und das Verhalten als abhangige Variable defi-
niert.2’®

Obgleich sich mit der kognitiv-orientierten Identifizierung von und der affektiv-
gepragten Identifikation mit einer Stadt zwei unterschiedliche Bedeutungsvarian-
ten stadtbezogener Identitat ableiten lassen, bezieht sich die relevante Literatur
fast ausschlieBlich auf den emotionalen Aspekt der Stadtidentitit. Zwar
wird in der Forschung eine explizite Begriffsfokussierung zumeist vermieden,
doch deutet die Terminologie der Verfasser darauf hin, dass die Arbeiten auf
dem affektiven ldentitatsverstandnis aufbauen. So sprechen BLOTEVOGEL/HEIN-

22 Vgl. Werthméller, E., Raumliche Identitit als Aufgabenfeld des Stddte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 54 f.

273 yg. ebenda, S. 52 f.

24 Vgl. Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., Regionalbewuftsein. Bemerkungen zum

Leitbegriff einer Tagung, a. a. O., S. 104.

278 7y anderen Interpretationsformen der Dreikomponententheorie vgl. Bagozzi, R. P.,

Burnkrant, R. E., Attitude Organization and the Attitude Behavior Relationship, Working
Paper, School of Business Administration, Berkeley 1978 sowie Steffenhagen, H.,
Kommunikationswirkung — Kriterien und Zusammenhénge, Aachen 1984, S. 50 ff.
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RITZ/Popp des Ofteren von einem raumlichen ,Zugehérigkeitsbewusstsein® 276

GOsCHEL fasst Identitit als ,Bindung* an eine Stadt auf’’” und auch WEICHHARDT
verwendet haufig den Begriff der ,territorialen Bindung* 2%, WERTHMOLLER unter-
scheidet zwar auf theoretischer Ebene explizit zwischen den beiden Bedeu-
tungskomplexen, legt jedoch seiner empirischen Untersuchung die Variante
Jdentifizierung mit* zugrunde.?”® Zum Ende seiner Arbeit folgert er allerdings,
dass diese Interpretation der Tiefe des Forschungsfeldes nur unzureichend ge-
recht wird. 2

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll nun die bisherige Forschungsperspekti-
ve verlassen werden und der kognitive Bedeutungskomplex der Stadtidentitat
als Identifizierung von einer Stadt starker in den Mittelpunkt geriickt werden. Fol-
gende Griinde lassen sich dafiir anfuhren:

Erstens stehen die beiden Konstrukte nicht gleichgerichtet nebeneinander, son-
dern in einer Mittel-Zweck-Beziehung. Zwar ist die Erzeugung einer emotiona-
len Zugehorigkeit ein besonderes Anliegen des Stadtmarketing, doch notwendi-
ge Bedingung fir die Identifikation mit einer Stadt ist deren kognitive Wahrneh-
mung. Erst wenn ein Individuum eine Stadt anhand spezifischer Merkmale kennt,
ist es in der Lage, sich mit ihr zu identifizieren.?®' Andererseits muss die Identifi-
zierung von nicht zwangslaufig zur Identifikation mit einer Stadt fihren.?®2 Wah-
rend das zu erreichende Verbundenheitsgefiihl somit derivativen Charakter hat,

276 Vgl. Blotevogel, H. H., Heinritz, G., Popp, H., Regionalbewuftsein. Bemerkungen zum

Leitbegriff einer Tagung, a. a. O., S. 104 ff.

2n Vgl. Goschel, A., Lokale Identitat: Hypothesen und Befunde Uber Stadtteilbindungen, a. a.

O, S.91ff.

28 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Identitat. Bausteine zu einer Theorie raumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 13 ff.

279 Er misst explizit die Identifikation mit raumlichen BezugsgréfRen als graduelle Intensitat

anhand einer Funfer-Notenskala. Vgl. Werthméller, E., Raumliche Identitat als Aufgabenfeld
des Stadte- und Regionenmarketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a.
0., S. 138ff.

280 y/q1. ebenda, S. 204.

281 Vgl. Rohrbach, C., Regionale Identitdt im Global Village — Chance oder Handicap fir die
Regionalentwicklung, a. a. O., S. 31.

282 ygl. Werthmaller, E., Raumliche Identitét als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 77.
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bestehen die Ansatzpunkte des Marketing in der direkten Einflussnahme auf die
kognitive Wahrnehmung der Stadt.?®®

Der zweite Grund setzt an den Zielgruppen des Verbundenheitsgefiihls sowie
den dieser Arbeit zugrunde liegenden Fihrungsherausforderungen der Koor-
dination und Steuerung an. Der Schaffung eines gemeinsamen Selbstversténd-
nisses als Zielsetzung des Stadtmarketing kommt einzig innengerichteter Cha-
rakter zu, da sich externe Zielgruppen in den seltensten Fallen mit einer Stadt
identifizieren.?®* Eine Fokussierung auf diese Begriffsvariante wiirde somit einer
Uberbetonung des Koordinationsbedarfs und der damit einhergehenden Ver-
nachldssigung des Steuerungsproblems gleichkommen.

Aus marketingspezifischer Sicht ist ein dritter Punkt in Betracht zu ziehen. Identi-
tat — verstanden als die Identifikation mit einer Stadt — ist gleichbedeutend mit
dem Grad der Verbundenheit zu einer Stadt. Diesem Konstrukt liegt somit ein
eindimensionales Messkonzept zugrunde. Fir das Marketing reicht jedoch, ins-
besondere in Bezug auf das Steuerungsproblem, eine holistische |dentitatsbe-
trachtung nicht aus. Vielmehr wird mit dem Marketing die Differenzierung gegen-
Uber dem Wettbewerb durch die Herausstellung spezifischer Eigenschaftsdi-
mensionen bezweckt. Auch fiir die Identitdtsbildung sind vor allem diejenigen
Faktoren relevant, die als besonders einzigartig oder typisch angesehen wer-
den.?®® Diesem Verstindnis kann allerdings nur Rechnung getragen werden,
wenn die dem Stadtmarketing zugrunde liegende Stadtidentitat als mehrdimen-
sionales Konstrukt aufgefasst wird.

Fir eine Operationalisierung des Begriffs der Stadtidentitat ist somit das Merk-
mal der Mehrdimensionalitdt von entscheidender Bedeutung. Daneben soll fur
die inhaltliche Prazisierung stadtbezogener Identitat auf die konstitutiven Identi-

283 Nach WEICHHARDT besteht der zukunftige Forschungsschwerpunkt in der Identitéts-

gestaltung. Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Identitdt. Bausteine zu einer Theorie
rdumlich-sozialer Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 32.

284 Eine hohe Verbundenheit externer Zielgruppen mit einer Stadt ist zu erwarten, wenn die

Stadt als Geburtsort fungiert bzw. die Personen langere Zeit dort gelebt haben.

285 Vgl. Groppel-Klein, A., Braun, D., Stadtimage und Stadtidentifikation. Eine empirische Studie

auf der Basis einstellungstheoretischer Erkenntnisse, in: Tscheulin, D. K. et al. (Hrsg.),
Branchenspezifisches  Marketing. Grundlage, Besonderheiten, Gemeinsamkeiten,
Wiesbaden 2001, S. 351.
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tatsmerkmale der Wechselseitigkeit, Konsistenz, Kontinuitdt und Individualitat
zuriickgegriffen werden. Aufbauend darauf kann Stadtidentitit verstanden wer-
den als die aus der wechselseitigen Beziehung zwischen internen und externen
Anspruchsgruppen resultierende widerspruchsfreie Kombination von Merkmalen
einer Stadt, die diese dauerhaft von anderen Stidten unterscheidet.?®® Diese
Definition verdeutlicht den Aufforderungscharakter der Stadtidentitat und bildet
zugleich das Fundament fir die konzeptionelle Ableitung der Identitatskompo-
nenten.?”

Im Hinblick auf die inhaltlichen Komponenten stadtbezogener Identitdt kann
grundsétzlich zwischen eigenschaftsbezogener und angebotsbezogener Mes-
sung unterschieden werden. Wahrend im Rahmen der eigenschaftsbezogenen
Messung eine Stadt ahnlich einer Person anhand eines Eigenschaftsprofils (z. B.
attraktiv, sympathisch, lebenslustig) bewertet wird, % stellt die angebotsorientier-
te Messung die Identitatsbeurteilung auf Basis eines Angebotskataloges (z. B.
Bildungseinrichtungen, Gastronomie, Verkehrsanbindung) in den Mittelpunkt.?
Der Vorteil der Eigenschaftsmessung besteht zwar darin, dass sie die Identitat
auf einem relativ abstrakten Niveau erfasst und damit ein Vergleich mit anderen
Stddten ermdglicht wird. Aufgrund des konkreteren Handlungsbezugs fir das
Stadtmarketing wird in der Literatur jedoch eine Ergdnzung um angebotsbezo-
gene Faktoren gefordert.?®

AbschlieRend sei darauf verwiesen, dass die hier vorgenommene Fokussierung
auf die kognitiv-mehrdimensionale Identitatsinterpretation nicht mit einer Ver-
nachléassigung des stadtbezogenen Zugehdérigkeitsgefiihls einhergeht. Sie dient
vielmehr als Grundlage fir die mehrdimensionale Operationalisierung stadtbe-

286 Vgl. hierzu auch Meffert, H., Burmann, Ch., Theoretisches Grundkonzept der identitéts-

orientierten Markenfiihrung, a. a. O., S. 47.

27 Vgl. Kapferer, J. N., Die Marke - Kapital des Unternehmens, a. a. O., S. 50 .

288 Vgl. bspw. Kélner Statistische Nachrichten (Hrsg.), Das Image Kélns bei Kélner Unter-

nehmern und Entscheidungstragern, Kéin 1992, S. 7 f., Bauer, A., Das Allgdu-Image. Studie
zum Fremdimage des Allgéus bei der deutschen Bevolkerung, Kempten 1999, S. 22 ff.

289 Vgl. etwa Stadtmarketing Regensburg (Hrsg.), Fremdimageanalyse Regensburg, Regens-

burg 2000, S. 22 f., Schuttemeyer, A., Eigen- und Fremdimage der Stadt Bonn. Eine
empirische Untersuchung, Bonner Beitrdge zur Geografie, Heft 9, Bonn 1998, S. 48 ff.

290 Vgl. Werthméller, E., Raumliche Identitét als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 204.
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zogener Identitét. Zur Ableitung konkreter Funktionen der Stadtidentitat im Rah-
men des aufgezeigten Koordinations- und Steuerungsbedarfs ist dagegen ein
Ruckgriff auf den damit verbundenen emotionalen Bedeutungskomplex notwen-
dig.

23 Nutzenpotenziale der Identitdt im Kontext des stadtspezifischen
Fiihrungsproblems

Fur eine Erérterung von Bedeutungskomplexen der Identitat fir das Stadtmarke-
ting ist zunachst der fihrungsbezogene Fokus einer Stadt zu verlassen und
stattdessen eine systemtheoretische Perspektive einzunehmen. Wird eine Stadt
als komplexes soziales System verstanden, so ist auf der Grundlage sozial er-
weiterter Komplexitat die Suche nach Ansatzpunkten zur Komplexitatsreduktion
eine logische Konsequenz.?®' In diesem Zusammenhang gewinnt die Verbin-
dung zwischen dem Identitats- und dem Vertrauenskonstrukt an Bedeutung.
Identitat verschafft Glaubwirdigkeit und stellt somit die notwendige Bedingung
fur die Entstehung von Vertrauen dar.?%? Vertrauen wiederum ,hat eine Funktion
fur die Erfassung und Reduktion von Komplexitat“?®®. Durch die Verallgemeine-
rung von Erfahrungen werden in Vertrauensurteilen gewisse Entwicklungsmég-
lichkeiten von der Beriicksichtigung ausgeschlossen.?** Derartige Prozesse wer-
den in der Lerntheorie auch als Generalisierung bezeichnet.”® Folgt man dem
dieser Argumentation zugrunde liegenden Kausalzusammenhang zwischen
Identitdat und Vertrauen, so kann auch der Identitat ein Beitrag zur Komplexi-
tatsreduktion zugesprochen werden.?%

291 Vgl. Luhmann, N., Vertrauen. Ein Mechanismus der Reduktion sozialer Komplexitat, 4. Aufl.,

Stuttgart 2000, S. 8.

292 Vgl. Meffert, H., Burmann, Ch., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten

Markenfihrung, a. a. O., S. 42.

293 Luhmann, N., Vertrauen. Ein Mechanismus der Reduktion sozialer Komplexitat, a. a. O., S.

38.

294 ygl. ebenda, S. 30.

295 vgl. fiir einen Uberblick Stendenbach, F. J., Soziale Interaktion und Lernprozesse, Kéln,
Berlin, 1963, S. 90 ff.

29 Diese Erkenntnis wird von der breiten sozialwissenschaftlichen Identitétsforschung

akzeptiert. Vgl. exemplarisch Luhmann, N., Identitdtsgebrauch in selbstsubstitutiven
Ordnungen, besonders Gesellschaften, in: Marquard, O., Stierle, K. (Hrsg.), Identitdt, a. a.

(Fortsetzung der Fu3note auf der néchsten Seite)



Wie noch zu zeigen ist, lassen sich die koordinations- und steuerungsbezogenen
Funktionen der Identitét fur das Stadtmarketing mehrheitlich aus dieser ,Meta-
funktion* der Komplexitatsreduktion ableiten. Fir eine systematische Erérterung
der Funktionen stadtbezogener Identitét ist jedoch die in der Literatur dominante
Systemebene aus mehreren Griinden um die Betrachtung der Individualebene
zu erweitern:>” Erstens konstituieren sich Stadte in ihrer Eigenschaft als soziale
Gebilde durch die Interaktion und Kommunikation von Individuen, so dass sich
viele Wirkungszusammenhange nur durch die Berlicksichtigung der personalen
Ebene erfassen lassen. Zweitens bilden die Bedurfnisse der Zielgruppen die in-
formatorische Grundlage jeglicher Marketingaktivitdten. Insbesondere fir die
steuerungsbezogenen Funktionen der Stadtidentitat sind somit auch die Wirkun-
gen auf der Zielgruppenebene zu beriicksichtigen. Drittens schlieBlich ist darauf
zu verweisen, dass das ldentitatskonstrukt selbst als psychologisches bzw. so-
ziologisches Phanomen gilt und eine Erfassung seiner Funktionen einen Ruck-
griff auf die Erkenntnisse der individualistischen Forschung voraussetzt.

2.31 Koordinationsbezogene Funktionen der Stadtidentitat

2.311 Integration der heterogenen Interessenvertreter

Im kommunalen Kontext existieren zahlreiche Akteure mit einem spezifischen
Interesse an der Gestaltung und Vermarktung einer Stadt. Anders als in einem
privatwirtschaftlichen Unternehmen, in dem die Organisationsstruktur einen In-
tegrationsrahmen fur die Beteiligten bildet, sind die Handlungstrager des Stadt-
marketing ihrerseits verfestigte Teilsysteme. Da diese Subsysteme einer Stadt
untereinander héaufig tber keine strukturelle Anbindung verfiigen, stellt sich die
Frage, wie die unterschiedlichen Akteure zur Zusammenarbeit bewegt werden

0., S. 316 f,, de Levita, D. J., Der Begriff der Identitat, a. a. O., S. 192, Bickmann, R.,
Chance Identitat. Impulse fur das Management von Komplexitét, Berlin u. a. 1998.

297 |nsbesondere in der Geografie wird die Beriicksichtigung der personalen Ebene zugunsten

der Systemebene haufig vernachléssigt. Die Begrinder der geografischen RBF etwa
beziehen sich in ihren konzeptionellen Ausfihrungen fast ausschlieflich auf das raumlich-
soziale System Region bzw. die dort ans&ssigen organisatorisch verfestigten Institutionen.
Diese alleinige Betrachtung gruppenspezifischer Phdnomene wird in der Literatur des
ofteren kritisiert. Vgl. Gumunchian, H., Représentations et Aménagement du Territoire, Paris
1991, S. 31.
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kénnen. Analog zum Unternehmensbereich kann die Stadtidentitat hier eine In-
tegrationsfunktion iibernehmen.?%

In ihrer Eigenschaft als informelle Integrationsbasis leistet die Identitat durch
Bewusstseinsbildung und den Aufbau von Einstellungen einen wertvollen Beitrag
zur Zusammenarbeit der Akteure.?*® Neben den individuell erwarteten Koopera-
tionsgewinnen setzt die Beteiligung einzelner Handlungstrager am Stadtmarke-
ting das Vorhandensein eines einheitlichen, problemadédquaten Wissenstandes
voraus.*® Bereits das Vorhandensein einer solchen inhaltiichen Basis ruft eine
Art unbewusster Gemeinschaft hervor und fithrt damit zu lokaler Integration.3!
Durch ihren komplexitatsreduzierenden Charakter bringt die Stadtidentitat die
vielfaltigen Informationen auf eine versténdliche und kommunizierbare Formel
und dient damit als informatorische BezugsgréRe lokaler Aktivitaten. Die daraus
resultierende Interaktionssicherheit ist eine Determinante der Beteiligungsbereit-
schaft einzelner Gruppierungen am Stadtmarketing.

Neben diesem priméar kognitiven Aspekt leistet die daraus resultierende emotio-
nale Ortsverbundenheit einen weiteren Beitrag zur Beteiligung der Akteure am
Stadtmarketing. Dieses als Grundlage der Kooperation geltende Zugehérigkeits-
geflhl beschreibt die am deutlichsten nachvollziehbare Funktion der Stadtidenti-
tat. Fur die Bindung an eine Stadt muss dabei nicht zwingend ein tatsachlicher
Interaktionszusammenhang vorliegen, vielmehr kénnen auch Symbole das Iden-
tifikationsgefihl begriinden.3* Als Beispiele stadtbezogener Symbole, die als
bedeutsames Medium fiir die Ausbildung und Festigung von Gruppenkohé&renz
gelten, lassen sich der Name einer Stadt, physische Einrichtungen (z. B. Gebau-

2% BiCKMANN spricht der Identitét eine Integrationsfunktion in ,atomisierten Unternehmen” zu.

Vgl. Bickmann, R., Chance Identitét. Impulse fur das Management von Komplexitat, a. a. O.,
S.45f.

29 Vgl. Birkigt, K., Stadler, M. M., Corporate Identity — Grundlagen, a. a. O., S. 41.

300 Vgl. SpieR, S., Marketing fiir Regionen — Anwendungsméglichkeiten im Standortwettbewerb,

a.a.0,S.44.

301 Vgl. Lenz-Romeif3, F., Die Stadt — Heimat oder Durchgangsstation?, Miinchen 1970, S. 71.

302 v/gl. Schuhbauer, J., Wirtschaftsbezogene Regionale Identitét, a. a. O., S. 29.
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de), ortsspezifische Gegenstande, lokalhistorische Gegebenheiten oder auch
bestimmte Verhaltensweisen anfiihren 3%

Werden Symbole fiir die Bildung eines lokalen Zugehdrigkeitsgefiihls herange-
zogen und damit die Teilnahme eines Akteurs am Stadtmarketing begriindet, so
fiihrt dies zur Ubernahme systembezogener Rollen durch die Mitglieder. Diese
Rollentibernahme erklart einen weiteren Teilbeitrag der stadtbezogenen Identitat
zur Gruppenintegration: die Bildung und Sicherung der Ich-ldentitét der Beteilig-
ten.3% Stadtidentitat schlagt sich nicht nur in einem artikulierten Gruppenzugeho-
rigkeitsgefuhl nieder, sondern wird aktiv zur Beschreibung und Interpretation des
eigenen Selbst herangezogen.*> Durch die Ausiibung politischer Mandate oder
die Ubernahme reprasentativer Funktionen in einer Stadt definieren die betroffe-
nen Akteure sich selbst und ihre Wahrnehmung durch andere. Die Stadt dient
dabei als Darstellungsraum bzw. Projektionsflache fir das eigene ich. Neben
themenspezifischen Sachaspekten ist dieser ideologische Nutzen von besonde-
rer Bedeutung fur die Beteiligungsbereitschaft der Interessenvertreter am Stadt-
marketing.

2.312 Stabilisierung von Systemstrukturen

In Kapitel B.1.4 konnte gezeigt werden, dass die Frage nach dem Zusammenfin-
den bzw. der Mitarbeit einzelner Gruppierungen nur eine Anforderung an die Ko-
ordination im Stadtmarketing darstelit. Ist die Grundlage fiir eine Zusammenar-
beit auf systemischer Ebene erstmal geschaffen, ergibt sich die Herausforderung
der Erhaltung und Stabilisierung der Systemstrukturen. In engem Zusammen-
hang mit der Integrationsfunktion beschreibt dabei die Systemstabilisierungs-

303 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Identitat. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 71.

304 Vgl. Schuhbauer, J., Wirtschaftsbezogene Regionale Identitédt, a. a. O., S. 26. HARD merkt

hierzu an, dass die bloRe Existenz eines Symbols (hier: Name) ausreicht, um das
Vorhandensein einer regionalen Kultur, Ethnie oder Mentalitdt zu suggerieren. Vgl. Hard, G.,
Regionalbewuftsein als Thema der Sozialgeographie. Bemerkungen zu einer Untersuchung
von Jiirgen Pohl, in: Heller, W. (Hrsg.), Identitit — Regionalbewuftsein — Ethnizitét, a. a. O.,
S. 21.

Vgl. Mai, U., Gedanken tber rdumliche Identitat, in: Zeitschrift fir Wirtschaftsgeografie, 33.
Jg., Heft 1/2, 1989, S. 13.

305
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funktion einen zweiten Wirkungsbereich der Stadtidentitdt im Rahmen der Ko-
ordination.

Die auf Systeme bezogene Stabilisierungsfunktion der Identitat wird in der Litera-
tur auch als ,Kontextualitat* bzw. ,Kontextualisierung* bezeichnet.*® ,Ahnlich wie
eine gemeinsame kulturelle, weltanschauliche oder biographische Bezugsbasis
bildet auch eine Ubereinstimmung hinsichtlich der verschiedenen Aspekte raum-
licher Identitdt einen Kontext, in dessen Rahmen Verhaltenssicherheit und die
Realisierung wechselseitiger Erwartungshaltungen mit héherer Wahrscheinlich-
keit gewabhrleistet sein kénnen als beim Fehlen einer solchen gemeinsamen Be-
zugsbasis**”’. Als Bestandteil und Inhalt der Kommunikation der Handlungstra-
ger bildet die Stadtidentitat einen Orientierungsanker fur ihr Handeln und bietet
somit physische Sicherheit und Stabilitidt. Die Bedeutung eines inhaltlichen Be-
zugspunktes resultiert dabei, analog zu der weiter oben dargestellten Funktion
auf der Individualebene, aus dem komplexitatsreduzierenden Charakter der
Identitat. Im Sinne eines ,kulturellen Erkennungscodes**® fungiert die Stadtiden-
titat als vereinfachtes Grundraster fir die Systemprozesse und tragt somit zur
Verringerung vom Unbestimmtheit und Unsicherheit bei.

Eine weitere Teilleistung stadtbezogener Identitat im Rahmen der Systemstabili-
sierung ist ihr Beitrag zur Konfliktvermeidung auf der Systemebene.>*® Den un-
terschiedlichen Interessen der Handlungstrager des Stadtmarketing steht mit der
Stadtidentitat ein inhaltlicher Anker gegentber, der als verbindliches Grundmus-
ter Vorgabecharakter hat. Die Existenz geteilter Normen- und Wertevorstellun-
gen auf der Basis der Identitat tragt zu einer Harmonisierung der Interessenla-
gen bei, um ein nachtragliches Konfliktmanagement zu vermeiden. Stadtidentitat

306 Vgl. Giddens, A., Die Konstitution der Gesellschaft. Grundziige einer Theorie der

Strukturierung, Frankfurt a. M., New York 1988, S. 430, Heymann, T., Komplexit4t und
Kontextualitdt des Sozialraumes, Stuttgart 1989, Weichhardt, P., Raumbezogene Identitét.
Bausteine zu einer Theorie raumlich-sozialer Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 47.

307 Ebenda, S. 47 f.

308 BuB, E., Regionale Identitatsbildung. Zwischen globaler Dynamik, fortschreitender
Européisierung und regionaler Gegenbewegung, a. a. O., S. 27.

309 Vgl. etwa Kerscher, U., Raumabstraktionen und regionale Identitét, Eine Analyse des

regionalen Identititsmanagements im Gebiet zwischen Augsburg und Minchen,
Kallminz/Regensburg 1992, S. 120, Singer, C., Kommunale Imageplanung, in: AfK Heft II,
1988, S. 277.
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kann in diesem Zusammenhang als ein Rollensystem interpretiert werden, in
dem die Inhalte und Handlungsauftrage der Beteiligten strukturiert sind und moég-
liche Konfliktfelder ex-ante ausgeraumt werden.®'"°

2.313 Stimulation und Motivation der Akteure

Als dritte koordinationsbezogene Anforderung an ein Referenzkonstrukt fur die
Fihrung im Stadtmarketing konnte in Kap. B.1.4 die Notwendigkeit der Stimulati-
on der Akteure erarbeitet werden. Hier GUbernimmt die stadtbezogene Identitét
eine spezifische Bedeutung im Rahmen ihrer Motivationsfunktion fur die Betei-
ligten.>'! Diese beruht auf der subjektiv wahrgenommenen Eignung einer Stadt
fur beabsichtigte Handlungen, die sich bedurfnistheoretisch auf das Wachs-
tumsmotiv der Selbstverwirklichung zuriickfihren lasst.3'?

Identifizieren sich die Handlungstrager mit ihrer Stadt und erkennen daraus spe-
zifische Nutzenpotenziale, so regt die Stadtidentitdt kommunal bezogene Aktivi-
taten oder Handlungen an. Es kann von einem ,Aufforderungscharakter*'® loka-
ler Identitat gesprochen werden, der auf der aktiven Auseinandersetzung der
Akteure mit ihrer Stadt beruht. Diese hangt zusammen mit der subjektiv empfun-
denen Autonomie und Kompetenz im unmittelbaren lokalen Lebensumfeld eines
Individuums. Im Rahmen eines Aneignungsprozesses wird die Stadt als raumli-
cher Referenzpunkt aktiv erworben bzw. verinnerlicht und tragt auf diese Weise
zum Erleben existenzieller Sicherheit bei.®'* Hieraus wiederum erwichst das

310 Vgl. zur Unternehmensidentitat Birkigt, K., Stadler, M. M., Corporate Identity — Grundlagen,

a.a. 0, S.42.

3 Vgl. Singer, C., Kommunale Imageplanung, a. a. O., S. 277 f.

312 Vgl. Schuhbauer, J., Wirtschaftsbezogene Regionale Identitét, a. a. O., S. 25.

313 Giason spricht in diesem Zusammenhang von affordance. Vgl. Gibson, J. J., The Theory of

Affordances, in: Shaw, R., Bransford, J. (Hrsg.), Perceiving, Acting and Knowing. Toward an
Ecological Psychology, New York u. a. 1977, S. 67-82.

314 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene ldentitat. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 39 f.
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Gefiihl, das unmittelbare Lebensumfeld zu nutzen, kontrollieren und durch eige-
nen Aktivitaten zu gestalten.3'®

232 Steuerungsbezogene Funktionen der Stadtidentitit

2.321 Zukunftsbezogenes Zielsurrogat

AuBer den priméar innengerichteten koordinationsbezogenen Teilleistungen der
Integration, Systemstabilisierung und Motivation kann die Stadtidentitat einen
Beitrag zur auBengerichteten Steuerung im Stadtmarketing Ubernehmen. Die
Notwendigkeit eines Referenzpunktes fir die Steuerung lasst sich in erster Linie
auf das Fehlen eines einheitlichen Oberziels fur das Stadtmarketing zurickfiih-
ren. Die parallel existierenden und teilweise substitutiven Zielvorstellungen wie
z. B. Steigerung der Ubernachtungszahlen, Ansiedlung neuer Unternehmen oder
Verbesserung der Lebensqualitdt werden einer gesamtstadtbezogenen Ausrich-
tung jedoch nicht gerecht.®'® Hier kann die stadtbezogene Soll-Identitat eine
wichtige Funktion als zukunftsbezogenes Zielsurrogat iibernehmen.

Wird die Stadtidentitat als mehrdimensionale Identifizierung von einer Stadt in-
terpretiert, kann ihr aufgrund ihres umfassenderen und integrativeren Charakters
eine grundséatzlich bessere Eignung zur Ausrichtung einer Stadt zugesprochen
werden als herkémmlichen Zielen. Anstelle spezifischer Einzelkomponenten re-
prasentiert sie als ,mentales Konzept‘ ein zukinftiges Gesamtbild einer Stadt.
Die Facettenvielfalt einer Stadt wird im Rahmen der Identitat auf die zentralen,
stadtspezifischen Identitdtskomponenten reduziert.

Der Begriff Zielsurrogat ist jedoch nicht gleichbedeutend mit der Vernachlassi-
gung der kommunalen Ziele im Rahmen der Identitatsorientierung. Es sollen le-
diglich auf der Fuhrungsebene die Verabsolutierung eines einzelnen Ziels ver-
mieden und stattdessen samtliche Zwecksetzungen ausgewogen beriicksichtigt

315 Vgl. Winter, G., Church, S., Ortsidentitat, UmweltbewuBtsein und kommunalpolitisches

Handeln, in: Moser, H., Preiser, S. (Hrsg.), Umweltprobleme und Arbeitslosigkeit, Weinheim
1984, S. 83.

316 Vgl. hierzu auch Singer, C., Kommunale Imageplanung, a. a. O., S. 278.
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werden.®" Die Stadtidentitat definiert somit das Selbstverstindnis bzw. die ,stra-
tegische Mission“ einer Stadt und dient der akteurstibergreifenden, einheitlichen
und langfristigen Orientierung des Stadtmarketing. Wenn sie die einzelnen The-
menfelder angemessen bericksichtigt, liefert sie zugleich die Grundlage zur Ab-
leitung strategischer StoRrichtungen und weist damit einen indirekten Hand-
lungsbezug auf. 3'®

2.322 Differenzierung im Wettbewerb

Neben ihrer Bedeutung als Zielsurrogat kann die Stadtidentitdt auch zur Diffe-
renzierung im Stadtmarketing beitragen. Vor dem Hintergrund eines zunehmen-
den kommunalen Wettbewerbs hat die Differenzierung, d. h. die Abgrenzung
gegeniber konkurrierenden Standorten, auch im Stadtmarketing an Bedeutung
gewonnen. Der ,Verkauf‘ einer Stadt im Rahmen von Imagekampagnen ist dazu
nur begrenzt geeignet, da sich die Werbeinhalte insbesondere im Bereich der
Wirtschaftsférderung primér an den Standortanforderungen von Unternehmen
orientieren. Aufgrund der zunehmenden Angleichung dieser Anspriiche sind
derartige Werbeaussagen haufig wenig ortsspezifisch.®'®

Im Unterschied zu der marktorientierten Konzeption von Imagekampagnen ent-
spricht die Profilierung auf der Basis der Identitdt einer ressourcenorientierten
Denkweise.*?° Als inhaltlich-mentaler ,Kern“ baut die Stadtidentitat auf den spezi-
fischen Potenzialen einer Stadt auf und kann dadurch zur Differenzierung ge-
geniber Konkurrenzstandorten beitragen. Dies erfordert jedoch das aktive Be-
mihen der Handlungstréager, die Stadtidentitdt im Rahmen kommunikativer
MafRnahmen nach auflen darzustellen. In seltenen Fallen sind es nur einzelne
Merkmale, die diese Abgrenzungsfunktion gegeniber anderen Stadten erfiillen.

17 Vgl. allgemein auf Systeme bezogen Luhmann, N., Zweckbegriff und Systemrationalitt,

Frankfurt a. M. 1973, S. 285.

318 GOsCHEL versteht die lokale Identitat gleichermafen als Ziel wie auch als grundlegendes

Planungsinstrument. Vgl. Goschel, A., Lokale Identit4t: Hypothesen und Befunde tiber
Stadtteilbindungen in Gro3stédten, a. a. O., S. 91.

319 Vgl. Singer, C., Kommunale Imageplanung, a. a. O., S. 276.

320 Vgl. zum ressourcenorientierten Ansatz der strategischen Unternehmensfiihrung Barney, J.

B., Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, in: Journal of Management, Heft
1, 1991, S. 105f.
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In Frage kommen neben natur-historischen Komponenten insbesondere selbst-
erschaffene stadtspezifische Symbole (z. B. Freiheitsstatue in New York). Haufig
jedoch haben einzelne Merkmale oder Eigenschaften einen allgemeinen Charak-
ter und treffen ebenso auf andere Stadte zu (z. B. Universitatsstadt, Kulturstadt).
In solchen Féllen ist daher die kombinatorische Verknipfung von ldentitatsfakto-
ren entscheidend, um die Einzigartigkeit einer Stadt zu begriinden.®*' Im Rah-
men eines professionellen Identitdtsmanagements bietet eine klare und eindeu-
tige Stadtidentitat die Chance zur Profilierung und Reputation®? und dient einer
Stadt als Basis fir ein positives, authentisches und einzigartiges AuRenimage.

2.323 Reduktion des wahrgenommenen Risikos

Aufgrund des Vertrauensgutcharakters zahlreicher Angebotskomponenten im
Stadtmarketing hat die Stadtidentitét eine direkte Auswirkung auf der Nachfra-
gerebene, die sich in ihrer Risikoreduktionsfunktion niederschléagt. Die Bedeu-
tung dieser Funktion ist in dem vom Nachfrager subjektiv wahrgenommenen Ri-
siko bei der Inanspruchnahme einzelner oder mehrerer stadtischer Angebote
begriindet. Dieses resultiert zum einen aus dem Vertrauenscharakter zahireicher
Leistungskomponenten einer Stadt,**® zum anderen aus der Vielfalt und Hetero-
genitdt moéglicher Angebote im Rahmen eines Auswahlprozesses. Verfiigt ein
Nachfrager tber keinerlei Erfahrung bzgl. des Angebotes einer Stadt, ist er in der
Phase der Informationsbeschaffung aufgrund der vielfaltigen Informationen hiu-
fig Uberfordert. Durch die Reduktion der Informationskomplexitat auf eine einfa-
che und griffige Formel kann eine klare und eindeutige Stadtidentit4t den Such-
prozess des Nachfragers beschleunigen. Die Stadtidentitat fungiert als so ge-
nannte ,information chunk und verringert aus transaktionskostentheoretischer
Sicht somit den Such- und Informationsaufwand fiir den Nachfrager.>2*

321 Vgl. Topfer, A., Mann, A., Kommunale Kommunikationspolitik. Befunde einer empirischen

Analyse, a.a. 0., S. 9.

922 Vgl. BuB, E., Regionale Identitétsbildung. Zwischen globaler Dynamik, fortschreitender

Europdisierung und regionaler Gegenbewegung, a. a. O., S. 26.

323 vgl. Kapitel B.1.23.

324 Vgl. zur Identitat einer Marke Meffert, H., Burmann, Ch., Koers, M., Stellenwert und

Gegenstand des Markenmanagement, in: Meffert, H., Burmann, Ch., Koers, M. (Hrsg.),
Markenmanagement. Grundfragen der identitatsorientierten Markenfiihrung. Mit Best
Practice-Fallstudien, a. a. 0., S. 9.
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Diese Risikoreduktionsfunktion bei der Auswahl einer Stadt z. B. als Fremden-
verkehrsziel ist jedoch nicht nur auf Nachfrager beschrankt, die bislang keine
spezifischen Kenntnisse Uber den Standort erworben haben. Sie bezieht sich in
besonderem MaRe auch auf Zielgruppen, die aufgrund friiherer Besuche bereits
Erfahrungen in einer Stadt gesammelt haben. Zwar kann nur in den seltensten
Fallen davon gesprochen werden, dass sich externe Zielgruppen mit einer Stadt
identifizieren.3?® Die in einer Stadt gesammelten Erfahrungen dienen jedoch der
Festigung des Vertrauens in eine Stadt, weil spezifische Vorerfahrungen tber
Generalisierungsprozesse als Vertrauensgrundlage gelten.®?® Auch hier reduziert
die Stadtidentitat durch ihre Vertrauensfunktion das wahrgenommene Risiko und
fungiert fur den Nachfrager als wertvolle Orientierungshilfe bei der Auswahl
kommunaler Leistungen.

In einer zusammenfassenden Darstellung des bisherigen Erkenntnisstan-
des kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass das ldentitatskonstrukt vor
dem Hintergrund des aufgezeigten Fuhrungsbedarfs als inhaltlicher Referenz-
punkt fur das Stadtmarketing geeignet erscheint. Aufbauend auf der geografi-
schen Identitatsforschung konnte zunéchst die Bedeutung der Stadt als raumli-
che Bezugsebene identitatsbildender Prozesse herausgearbeitet werden, wo-
durch die Sinnhaftigkeit einer wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem
Identitdtsaspekt auf lokaler Ebene gegeben ist. AnschlieRend wurde auf der Ba-
sis des sozialwissenschaftlichen Identitatsverstandnisses der Begriff der stadt-
bezogenen Identitat operationalisiert. Dabei wurde gezeigt, dass vor dem Hinter-
grund der Zielsetzung dieser Arbeit eine mehrdimensionale Interpretation der
Stadtidentitat als Identifizierung von einer Stadt zweckmaRig erscheint. Im letz-
ten Teil dieses Kapitels konnten unter Bezugnahme auf die inhaltlichen Anforde-
rungen an einen Referenzpunkt fur das Stadtmarketing die Funktionen der Stadt-
identitat herausgearbeitet werden. Auf der Ebene der Koordination kann Identitat
zur Integration, Systemstabilisierung und Motivation der Akteure beitragen; auf
der Steuerungsebene erflillt die Stadtidentit4t die Funktionen eines zukunftsbe-

325 prominentestes Beispiel einer artikulierten Identifikation ist die Aussage ,Ich bin ein

Berliner!* des ehemaligen Prasidenten der USA John F. Kennedy im Rahmen seines Berlin-
Besuchs im Jahr 1963.

326 Vgl. Luhmann, N., Vertrauen. Ein Mechanismus der Reduktion sozialer Komplexitét, a. a. O.,

S. 31.
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zogenen Zielsurrogats, der Differenzierung und der Risikoreduktion auf der
Nachfragerseite.

Vor dem Hintergrund der theoriegestutzt abgeleiteten Nutzenpotenziale der Iden-
titat fur das Stadtmarketing soll im folgenden Kapitel ein identitdtsbasiertes Fih-
rungskonzept fur das Stadtmarketing entwickelt werden. Dabei wird auf das aus
der Markenforschung bekannte Konzept der identitatsorientierten Markenfiihrung
zuriickgegriffen und unter Bezugnahme auf die in Kapitel B.1 identifizierten Spe-
zifika zunéchst dessen Ubertragbarkeit und Eignung fiir das Stadtmarketing un-
tersucht.

3. Identitdtsorientiertes Stadtmarketing als Referenzkonzept fiir die
Fiihrung im Stadtmarketing

31 Eignung des identititsorientierten Ansatzes der Markenfiihrung fiir
das Stadtmarketing

Im Rahmen der geografisch gepragten raumlichen Identitdtsforschung wird das
Identitatskonstrukt vornehmlich zur Erklarung von individuellen Bewusstseins-
prozessen herangezogen, ohne jedoch konkrete Schlussfolgerungen im Hinblick
auf die konkrete Anwendbarkeit abzuleiten.’?” Aufgabe der entscheidungsorien-
tierten Betriebswirtschaftslehre ist jedoch neben der Erklarung empirischer Pha-
nomene die Leistung eines unmittelbaren Beitrags zur Bewaltigung praktischer
Probleme.*® Um diesem Anspruch gerecht zu werden, erscheint es fir die Ge-
nerierung eines praktisch-normativen Fiihrungsmodells fur das Stadtmarke-
ting zweckmaRig, die entscheidungsorientierte Forschung im Hinblick auf einen
identitatsbasierten Fihrungsansatz zu durchleuchten. Aufgrund der hohen Be-
deutung des Identitatskonstrukts fir die Markenfiihrung ist in diesem Zusam-
menhang der identitdtsorientierte Ansatz der Markenfiihrung von besonderem
Interesse.*?® Fur ein theoretisches Grundverstindnis erscheint hierbei zunachst

827 Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Identitit. Bausteine zu einer Theorie rdumlich-sozialer

Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 86.

328 Vgl. Heinen, E., Grundfragen der entscheidungsorientierten Betriebswirtschaftsiehre,

Munchen 1976, S. 366 ff.

Vgl. Meffert, H., Markenfiihrung in der Bewahrungsprobe, in: markenartikel, Heft 12, 1994, S.
480, Kapferer, J. N., Die Marke - Kapital des Unternehmens, a. a. O, S. 39 f.

329
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eine Skizzierung der im Zeitablauf veranderten Auffassung vom Wesen einer
Marke angemessen, die zugleich die Grundlage fiir eine Ubertragung konzeptio-
neller Gedanken der Markenfiihrung auf das Stadtmarketing bildet.**°

Aufgrund ihrer hohen Relevanz fur das Kauf- und Auswahlverhalten von Nach-
fragern stellt die Marke seit jeher ein Schitisselthema des Marketing dar.®3' Wur-
de die Marke lange Zeit als ein Instrument der Unternehmenskommunikation
begriffen, so kommt ihr heutzutage als betriebswirtschaftliche Wertschépfungs-
quelle eine zentrale Rolle im Rahmen der marktorientierten Unternehmensfiih-
rung zu.%*? Dies Iasst sich u. a. zuriickfithren auf den Mitte der 70er Jahre vollzo-
genen Paradigmenwechsel der Markenfihrung von einer primdr operativ-
angebotsfokussierten Sichtweise hin zu einer strategisch-nachfragerbezogenen
Betrachtungsperspektive. Die nunmehr dominierende Outside-In-Orientierung
fuhrte den Erfolg der Markenfiihrung auf die herrschenden Marktstrukturen sowie
die Bedurfnisse der Zielgruppen zuriick. Im Rahmen des damit einhergehenden
wirkungsbezogenen Markenverstéandnisses wird eine Marke als ,ein in der Psy-
che des Konsumenten fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von
einem Produkt oder einer Dienstleistung“>*® verstanden. Eine Erganzung dieser
primar auBenorientierten Perspektive um eine unternehmensbezogene Inside-
Out-Betrachtung erfolgte Anfang der 90er Jahre.®* Demnach werden die Aus-
richtung der Markenstrategie und der daraus resultierende Erfolg auch durch die

330 74 einer ausfihrlichen Darstellung der Entwicklungsstufen der Markenfiihrung vgl. Meffert,

H., Burmann, Ch., Wandel in der Markenfilhrung — vom instrumentellen zum identitats-
orientierten Markenversténdnis, in: Meffert, H., Burmann, Ch., Koers, M. (Hrsg.),
Markenmanagement. Grundfragen der identitatsorientierten Markenfiihrung. Mit Best
Practice-Fallstudien, a. a. O., S. 17 ff.

Vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte
— Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 846 ff. Zu den nachfragerbezogenen Funktionen
einer Marke vgl. McKinsey & Company/MCM Marketing Centrum Minster (Hrsg.), Lohnen
sich Investitionen in die Marke? Die Relevanz von Marken fiir die Kaufentscheidung in B2C-
Mérkten, Dusseldorf 2002.

332 Vgl. Esch, F.-R., Wicke, A., Herausforderungen und Aufgaben des Markenmanagements, in:

Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfiihrung. Grundlagen — innovative Ansétze — praktische
Umsetzung, 3. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 3 ff.

333 Meffert, H., Burmann, Ch., Koers, M., Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagement,

a.a.0,8S.6.

Vgl. Kapferer, J. N., Strategic Brand Management, London 1997, S. 94 ff., Upshaw, L. B.,
Building Brand Identity: A Strategy for Success in a hostile Marketplace, New York u. a.
1995, Meffert, H., Markenfuhrung in der Bew&hrungsprobe, a. a. O., S. 478-481.
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spezifischen Fahigkeiten und Ressourcen des markenfiihrenden Unternehmens
begriindet.

Im Sinne einer korrespondierenden Verknipfung der innen- und auengerichte-
ten Perspektive findet die Synthese zwischen Inside-Out- und Outside-In-
Orientierung®® ihren Niederschlag im Konzept der identititsorientierten Mar-
kenfiihrung, welches das sozialwissenschaftliche Identitatskonstrukt als inhaltli-
chen Referenzpunkt in den Mittelpunkt der Betrachtung rickt. Eine ausgepragte
Markenidentitat bildet demnach die Voraussetzung fir die Festigung des Ver-
trauens in eine Marke, welches wiederum die Grundlage langfristiger Kunden-
bindung und Markentreue bildet.**® Aufbauend auf den beiden Betrachtungswei-
sen sowie dem konstitutiven Identitdtsmerkmal der Wechselseitigkeit unterschei-
det die identitdtsorientierte Markenfilhrung zwischen dem Selbstbild der Mar-
kenidentitdt aus Sicht der internen Anspruchsgruppen und dem Fremdbild aus
Sicht der externen Anspruchsgruppen. Wéahrend sich das Selbstbild bei den Flih-
rungskréften und Mitarbeitern innerhalb eines Unternehmens aktiv konstituiert,
entsteht das Fremdbild erst langfristig durch die subjektive Wahrnehmung der
von der Marke ausgesendeten Impulse.

Eine starke Markenidentitidt als Voraussetzung fir den Markenerfolg resultiert
aus der dauerhaften Interaktion der internen und externen Bezugsgruppen einer
Marke. Dabei kénnen zahlreiche Identitatsliicken, sowohl zwischen Selbst- und
Fremdbild, als auch innerhalb des Selbst- (z. B. zwischen Top-Management und
Mitarbeitern) und Fremdbildes (z. B. zwischen Konsumenten und Aktionaren)
auftreten. Mit einer Zunahme der Interaktion zwischen den verschiedenen An-
spruchsgruppen wéchst jedoch tendenziell das Vertrauen in eine Marke. Dies ist
darauf zuriickzufihren, dass eine hohe Interaktionsintensitat in der Regel zu ei-

35 pie Entwicklung der Markenfihrung ist vergleichbar mit der Synthese des markt- und

ressourcenorientierten Ansatzes der strategischen Unternehmensfithrung. Vgl. hierzu Uber-
blicksartig Hungenberg, H., Strategisches Management in Unternehmen. Ziele — Prozesse —
Verfahren, 2. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 51-58 sowie zur market-based view Kaufer, E.,
Alternative Ansétze der Industriedkonomik, in: Freimann, K.-D., Ott, A. E. (Hrsg.), Theorie
und Empirie der Wirtschaftsforschung, Tubingen 1988, S. 115-132 bzw. zur resource-based-
view Grant, R., The Resource-Based View of Competitive Advantage: Implications for
Strategy Formulation, in: California Management Review, Heft 3, 1991, S. 114-135.

336 Vgl. Meffert, H., Burmann, Ch., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten

Markenfiihrung, a. a. O., S. 42f.



ner Annaherung zwischen Selbst- und Fremdbild fiihrt.>*” Ziel der identitétsorien-
tierten Markenfiihrung ist somit die Erlangung eines bestmdéglichen Fit zwischen
Selbst- und Fremdbild der Markenidentitat.

Auf Grundlage des wirkungsbezogenen Markenversténdnisses kénnen nicht nur
Produkte und Dienstleistungen, sondern auch rdumlich-soziale Systeme wie
Stadte als Marken verstanden werden, sofern sie als unverwechselbare Vorstel-
lungsbilder von den Bezugsgruppen wahrgenommen werden. Diese Erkenntnis
sowie die Erfolge unternehmerischer Markenkonzepte haben dazu gefiihrt, dass
der Begriff der Marke in der kommunalen Praxis seit einiger Zeit eine gesteigerte
Bedeutung erlangt hat. Nicht nur Stadte, sondern auch Regionen und Nationen
befassen sich in jungster Zeit mit der Erarbeitung eines Markenkonzepts bzw.
proklamieren den Titel einer Marke fiir sich.3*® Auch in der Wissenschaft wird die
Markenfiihrung zunehmend in den Erkenntniszusammenhang des raumbezoge-
nen Marketing gerickt. Analog zur praktischen Entwicklung werden dabei Stad-
ten, Regionen und Nationen Markeneigenschaften zugesprochen und die aus
der Marketingwissenschaft bekannten Konzepte und Instrumente auf rdumliche
Bezugsebenen iibertragen.>*

Wenngleich diese Entwicklung verdeutlicht, dass die Wissenschaft einen Trans-
fer von aus der Markenforschung bekannten Ansétzen auf das Stadtmarketing
grundsétzlich akzeptiert, ist die Mdglichkeit der Interpretation einer Stadt als

337 Vgl. Krappmann, L., Soziologische Dimensionen der Identitédt: Strukturelle Bedingungen fur
die Teilnahme an Interaktionsprozessen, 7. Aufl., Stuttgart 1988, Conzen, P., E. H. Erikson
und die Psychoanalyse. Systematische Gesamtdarstellung seiner theoretischen und
klinischen Positionen, Heidelberg 1989, S. 72 f.

338 Vgl. etwa Camison, C., Bigne, E., Monfort, V. M., The Spanish tourism industry, in: Seaton,

A. V. (Hrsg.), Tourism: The State of the Art, Chichester 1994, S. 442-452, Pesch, M., Marke
mit hohem Identifikationsgrad finden, in: Kolner Stadtanzeiger v. 09.04.2002, http://www-
ksta.de, abgerufen am 10.04.2002, o. V., Regionenmarke ,graubiinden”. Markenprozess
abgeschlossen - Ulrich Immler wird Markenratsprésident, Medien-Mitteilung des
Markensekretariats Graubiinden Ferien, Graubiinden 2002, o. V., Rheinland als Marke. Auf
diesem Fundament Identitat férdern, in: Rhein-Zeitung v. 19./20.05.2001, S. 3.

Vgl. etwa Meffert, H., Ebert, Ch., Die Stadt als Marke? — Herausforderungen des identit4ts-
orientierten Stadtmarketing, in: Imorde, J. (Hrsg.), Ab in die Mitte. Die City-Offensive NRW.
Stadtidentititen 2002, S. 3541, Franzen, O., Lulay, W., Strategische Markenfiihrung fiir
Kurorte — Was ist zu tun?, in: planung & analyse, Heft 6, 2001, S. 26-31, Kirchgeorg, M.,
Kreller, P., Etablierung von Marken im Regionenmarketing - eine vergleichende Analyse der
Regionennamen "Mitteldeutschland” und "Ruhrgebiet” auf der Grundlage einer
reprasentativen Studie, HHL-Arbeitspapier Nr. 38, Leipzig 2000.
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Marke noch keine sachliche Begriindung fir die Eignung des identitétsorientier-
ten Markenfiihrungsansatzes fur das Stadtmarketing. Vielmehr ist in Analogie zur
Analyse der Nutzenpotenziale des Identitdtskonstrukts als inhaltlicher Referenz-
punkt fir das Stadtmarketing zu uberpriifen, inwieweit eine identitdtsbasierte
Konzeption des Stadtmarketing den aufgezeigten Charakteristika gerecht wird.
Hierzu ist auf die in Kap. B.1.4 abgeleiteten modellbezogenen Anforderungen an
ein Fuhrungskonzept fir das Stadtmarketing zu rekurrieren.

Als erste Modellanforderung konnte die integrative Beriicksichtigung der In-
nen- und AuBenperspektive des Stadtmarketing herausgearbeitet werden.
Diese basiert u. a. auf der im Rahmen dieser Arbeit vorgenommenen Unter-
scheidung in die interne Koordination und externe Steuerung als Aufgabenfelder
des Stadtmarketing. Lag der Schwerpunkt des Stadtmarketing lange Zeit domi-
nant auf der Outside-In-Perspektive, so wird diese Sicht im Rahmen des identi-
tatsorientierten Ansatzes um eine Inside-Out-Betrachtung erganzt. Letztlich kann
nur die simultane Bericksichtigung der internen und externen Bezugsgruppen
den Anspriichen an ein ganzheitliches Stadtmarketing gerecht werden.

Zu berucksichtigen ist jedoch, dass die Unterscheidung in eine Innen- und Au-
Renperspektive nicht zwingend mit einer Differenzierung in Trager und Zielgrup-
pen des Stadtmarketing einhergeht. Es konnte im Gegenteil gezeigt werden,
dass bei einer internen Betrachtungsweise keine eindeutige Trennung zwischen
Akteuren und Zielgruppen méglich ist.>*° Insbesondere den Biirgern einer Stadt
kommt unter diesen Gesichtspunkten eine Doppelfunktion zu, so dass eine klas-
sische ,Produzenten-Konsumenten-Beziehung” diesem Verhdltnis nur begrenzt
Rechnung tragt.

Eine derartige Beziehungsinterpretation ist allerdings keineswegs die Intention
der im Rahmen eines identitdtsorientierten Stadtmarketing vorgenommenen Dif-
ferenzierung in ein Selbst- und ein Fremdbild. Zwar kann das Fremdbild der
Stadtidentitat als das Ergebnis der Wahrnehmung externer Zielgruppen einer
Stadt aufgefasst werden. Analog zur markenbezogenen Konzeption des identi-
tatsorientierten Fuhrungsansatzes konstituiert sich das Selbstbild jedoch nicht
nur bei den Fuhrungskréaften, d. h. den Tragern des Stadtmarketing, sondern in

340 v/gl. Kapitel B.1.22.
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besonderem MaRe bei den Biirgern, die das Aussagenkonzept der Stadtidentitat
durch ihr Verhalten in entscheidendem AusmaR préagen.

Als eine weitere Anforderung an ein Fuhrungskonzept fiir das Stadtmarketing
wurde die Sichtbarmachung potenzieller Konfliktfelder zwischen den einzel-
nen Akteuren, aber auch zwischen dem System Stadt und seiner AuRenumwelt
ausgemacht. Wenngleich dem Identitatskonstrukt im vorangegangenen Haupt-
kapitel konfliktreduzierende Eigenschaften nachgewiesen wurden, so muss da-
von ausgegangen werden, dass sich derartige Konfliktfelder im Stadtmarketing
nicht vollstandig eliminieren lassen. Die Aufdeckung dieser Konfliktfelder kann
jedoch als Voraussetzung fur die Ableitung von HandlungsmaRnahmen zu deren
Reduktion aufgefasst werden. Hier leistet der identitétsorientierte Ansatz durch
die Méglichkeit der Beriicksichtigung unterschiedlicher Selbst- und Fremdbilder
einen wertvollen Beitrag fur die Stadtmarketing-Fihrung. Er erméglicht nicht nur
die Aufdeckung von Wahrnehmungsliicken zwischen dem internen Aussagen-
und externen Akzeptanzkonzept. Als Grundlage fur die Analyse des Koordinati-
onsbedarfs lassen sich vielmehr auch unterschiedliche Konfliktfelder innerhalb
der Tragerschaft identifizieren. >’

Die Erfassung unterschiedlicher Selbstbilder spricht eine weitere Anforderung an
ein stadtspezifisches Fuhrungskonzept an. Hier werden die Grenzen einer direk-
ten Ubertragbarkeit des identitatsorientierten Markenfiihrungsansatzes deutlich,
der entweder in Bezug auf ein einziges Selbstbild konzipiert ist**? oder aber ver-
schiedene Selbstbilder unter Beriicksichtigung unternehmensbezogener Akteure
konkretisiert.>*® Fir das Stadtmarketing ist eine derartige Systematisierung mit
Schwierigkeiten behaftet, da die Zusammensetzung der Anbieterstruktur inter-
kommunal variabel ist. Zur Gewahrleistung einer modellmédBigen Erfassung
der Triagerschaft des Stadtmarketing bedarf es somit einer Modifikation des aus
der Markenforschung bekannten identitatsorientierten Fihrungsansatzes.

341 vgl. Kapitel B.3.3.

342 Dies ist insbesondere der Fall bei den frihen Arbeiten zur identitdtsorientierten
Markenfiihrung, die die theoretischen Grundlagen dieses Ansatzes begriinden. Vgl. Meffert,
H., Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfiihrung — Grundlagen fiur das Management
von Markenportfolios, a. a. O., S. 62.

343 Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke. Ein Beitrag zum zielgruppen-

orientierten Corporate Branding, Frankfurt a. M. 2003, S. 170 ff.
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3.2 Modifikation des identitatsorientierten Fiihrungsansatzes vor dem
Hintergrund der stadtspezifischen Charakteristika

Die interkommunal variierende Zusammensetzung der Tragerschaft des Stadt-
marketing erfordert fur eine Erérterung des Koordinations- und Steuerungsprob-
lems in einem normativen entscheidungstheoretischen Rahmen eine allgemeine
Systematisierung der Anbieterstruktur. Hierzu bieten sich einige Anséatze an,
die grundsétzlich dazu geeignet erscheinen, die Anbieterstruktur des Stadtmar-
keting konzeptionell zu erfassen. Auf eine Diskussion von nicht-6konomischen
Ansatzen soll in diesem Zusammenhang verzichtet werden, weil es zum einen
problematisch erscheint, aus Theorien, die sich im Rahmen technischer oder
kybernetischer Systemzusammenhénge bewahrt haben, betriebswirtschaftliche
Schiussfolgerungen abzuleiten,*** und zum anderen die Wirtschaftswissenschaf-
ten fur dieses typisch 6konomische Problem ausreichend L&sungspotenziale
bereitstellen. Mit der Spieltheorie, dem Principal-Agent-Ansatz sowie der Theorie
des organisationalen Beschaffungsverhaltens sollen im Folgenden drei solcher
Ansétze auf ihre Eignung zur modelimaRigen Erfassung der stadtspezifischen
Anbieterstruktur untersucht werden.

Die Spieltheorie**® erscheint fiir die Fihrungsproblematik des Stadtmarketing
insofern von Interesse, als dass das Koordinations- und Steuerungsproblem ei-
nen Vergleich mit einer Spielsituation nahe legt. Eine typische Problemstellung
der Spieltheorie betrachtet mehrere Personen (Spieler) mit unterschiedlichen
bzw. gegensétzlichen Zielsetzungen. Die einzelnen Spieler stehen dabei vor der
Aufgabe, im Rahmen bestimmter Regeln (Spielregeln) eine individuell zielset-
zungsgerechte Strategie zu finden. Unter Berlicksichtigung einer existierenden
Auszahlungsfunktion versucht die Spieltheorie, rationales Verhalten der Spieler
zu definieren sowie die Berechnung einer Losung dieses Spiels vorzunehmen.

Wenngleich sich bei einem Vergleich mit dem stadtspezifischen Fihrungsprob-
lem einige Parallelen ergeben, so erscheint die Spieltheorie bezogen auf das

344 Vgl. Vogler, G., Die Unternehmung als Steuerungssystem — Versuch einer Analyse, a. a. O.,
S.3f.

® Auf eine umfassende Darstellung der spieltheoretischen Grundlagen soll an dieser Stelle
verzichtet werden. Uberblicksartig sei verwiesen auf Holler, J., lliing, G., Einfihrung in die
Spieltheorie, 5. Aufl., Berlin u. a. 2003 bzw. Berninghaus, S. K., Ehrhart, K.-M., Giith, W.,
Strategische Spiele. Eine Einfiihrung in die Spieltheorie, Berlin u. a. 2002.
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entscheidungsorientierte Ziel dieser Arbeit wenig hilfreich. Einerseits ist eine
Ubertragung der spieltheoretisch notwendigen Auszahlungsfunktion auf das
Stadtmarketing mit Schwierigkeiten behaftet. Andererseits ist das Erklarungsziel
der Spieltheorie mit dem der im Rahmen dieses Kapitels im Mittelpunkt stehen-
den Modellkonzeption nur in Anséatzen vergleichbar. Die Spieltheorie geht von
einer feststehenden Zusammensetzung der Akteure aus und versucht vor die-
sem Hintergrund Verhaltensregeln und Losungsanséatze abzuleiten. Einen Bei-
trag zur Erfassung und Systematisierung der Anbieterstruktur vermag sie indes
nicht zu leisten.

Starker auf den Beziehungsaspekt von Parteien fokussiert die neoinstitutionalis-
tische Agency-Theorie.**® Dieses auch als Principal-Agent-Ansatz bezeichnete
Konzept ermdéglicht aufgrund seiner allgemeinen Grundstruktur die Erérterung
von Problemfeldern aus verschiedenen betriebswirtschaftlichen Bereichen.3’
Kennzeichnend fir Problemstellungen der Agency-Theorie ist ein Auftraggeber
(Principal), der einen Auftragnehmer (Agent) mit der Losung eines Entschei-
dungsproblems beauftragt. Dabei wird davon ausgegangen, dass der Agent den
Erwartungswert seines Nutzens maximiert, was nicht gleichbedeutend mit der
Nutzenmaximierung des Principals sein muss. Ziel der Agency-Theorie ist die
Ausgestaltung ,vertraglicher* Beziehungen, die eine weitestgehende Uberein-
stimmung der Interessen von Principal und Agent erreicht.

Ahnlich wie die Spieltheorie bietet der Principal-Agent-Ansatz Lésungsansatze
zur Gestaltung von Austauschbeziehungen zwischen Parteien. Dariber hinaus
leistet er mit der Unterscheidung in Auftraggeber und Auftragnehmer einen Bei-
trag zur Erfassung des Verhéltnisses der beteiligten Personen. Ungeachtet der
Tatsache, dass die Zahl der erfassten Parteien dabei auf maximal zwei be-
schrankt ist, zeigt dies zugleich die Grenzen der Agency-Theorie fir die vorlie-
gende Problemstellung auf. Durch die Konzentration auf ein Anreizproblem im
Rahmen von Auftragsbeziehungen beschrénkt sich die fur den Principal-Agent-
Ansatz typische Delegationsdimension auf hierarchische Beziehungen zwischen

346 Vgl. fiir einen Uberblick Ross, S. A., The Economic Theory of Agency: The Principal’s
Problem, in: American Economic Review, Vol. 63, 1973, S. 134-139.

347 Eur die finanzwissenschaftiiche Anwendung der Agency-Theorie vgl. exemplarisch Perridon,
L., Steiner, M., Finanzwirtschaft der Unternehmung, 11. Aufl., Minchen 2002, S. 527 ff.



Kapitel B 103

den Austauschpartnern. Charakteristisch fir das Stadtmarketing ist jedoch, dass
ein derartiges Hierarchiegefiige nur in Ausnahmeféllen vorliegt, da die Akteure
oftmals gleichwertig nebeneinander stehen.

Die Erklarung der Unterschiede von Beschaffungsprozessen des Industriegiiter-
marketing gegentber dem Konsumgitermarketing steht im Zentrum der Theorie
des organisationalen Beschaffungsverhaltens.>*® Im Gegensatz zum Kon-
sumgitermarketing ist der Austauschprozess im Industriegiitermarketing durch
einen langen und intensiven Entscheidungsprozess gekennzeichnet. Sowohl auf
der Anbieter- als auch auf der Nachfragerseite sind i. d. R. mehrere Personen an
der Entscheidungsfindung beteiligt, die untereinander durch Interaktion und
Kommunikation in Verbindung stehen. Dabei ist der Problemiésungsprozess im
Industriegiitermarketing stark situationsabhangig und in diesem Sinne ein ,Pro-
dukt der Rahmenbedingungen“34.

Die Struktur des Entscheidungsproblems im Industriegiitermarketing weist zahl-
reiche Parallelen zum skizzierten Flihrungsproblem im Stadtmarketing auf.
Ahnlich wie das Stadtmarketing ist auch das Industriegiitermarketing durch eine
multipersonale Problemlésungs- und Entscheidungsfindung mit einem potenziell
hohen Interaktionsgrad der Beteiligten gekennzeichnet.**® Auch in der kontext-
abhangigen Zusammensetzung und Ausgestaltung der Akteursstruktur lassen
sich Ahnlichkeiten erkennen. Ein Rickgriff auf die im Industriegitermarketing
bewahrten Theorieansétze zur Erfassung der Tragerschaft des Stadtmarketing
erscheint somit grundsatzlich zweckmanig.®®'!

Vor dem Hintergrund der variierenden Akteurstruktur im Industriegtutermarketing
ist in der Literatur eine Reihe von Anséatzen entwickelt worden, die die modell-
méRige Abbildung der vermuteten Erklarungszusammenhénge zum Ziel haben.

348 Vgl. Webster, F. E. jr., Wind, Y, Organizational Buying Behavior, Englewood Cliffs, 1972,

Kauffmann, R. G., Organizational buying choice progresses: future research directions, in:
The Joumal of Business & Industrial Marketing, Heft 3/4, 1996, S. 94-107.

349 Backhaus, K., Industriegitermarketing, 6. Aufl., Minchen 1999, S. 59.

350 Vgl. zum Industrieglitermarketing Johnston, W. J., Lewin, J. E., Organizational buying
behavior: Toward an integrative framework, in: Journal of Business Research, Heft 1, 1996,
S.1-16.

%1 Die grundsétzliche Ndhe des Stadt- (bzw. Standort-) Marketing zum Industriegtitermarketing

wird auch von BALDERJAHN vertreten. Vgl. Balderjahn, I., Standortmarketing, a. a. O., S. 57.
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Waéhrend Prozessmodelle des organisationalen Beschaffungsverhaltens den
Kaufprozess in den Mittelpunkt riicken, fokussieren Strukturmodelle auf den
Beziehungsaspekt der Prozessbeteiligten. Ziel dieser auch als ,Buying Center”
bezeichneten Ansatze ist die gedankliche Zusammenfassung der am Kaufpro-
zess beteiligten Personen.®* Zur Festlegung von Umfang und Struktur des Buy-
ing Centers bedarf es dabei eines Kriteriums zur Bestimmung der Buying Center-
Mitgliedschaft.**® Hierzu wird meistens das Kommunikationsverhalten der Hand-
lungstrager herangezogen.®** Aufbauend darauf kénnen die am Entscheidungs-
prozess Beteiligten als Rollentrager mit jeweils unterschiedlichen Verhaltenser-
wartungen verstanden werden.3%®

Bei einem Transfer auf das Stadtmarketing darf jedoch nicht ibersehen werden,
dass das im organisationalen Beschaffungsverhalten etablierte Konzept des
Buying Centers das Kaufverhalten und damit die Nachfragerseite betrachtet,
wahrend das Fihrungskonzept der vorliegenden Arbeit auch die Anbieterebene
zum Gegenstand hat. Statt von einem Buying Center erscheint es somit sinnvol-
ler, bezogen auf das Stadtmarketing von einem ,Selling Center“**® zu spre-
chen. In Anlehnung daran lassen sich sechs verschiedene Rollen innerhalb der

Tréagerschaft des Stadtmarketing unterscheiden (vgl. Abb. 16):

352 Vgl. Backhaus, K., Industrieglitermarketing, a. a. O., S. 59.

353 vgl. ebenda, S. 60.

354 Vgl. McQuiston, D. H., Novelty, Complexity and Importances as casual Determinants of
Industrial Buying Behavior, in: Journal of Business Research, Vol. 23, 1991, S. 159-177.

355 Vgl. Meffert, H., Dahlhoff, D., Kollektive Kaufentscheidungen und Kaufwahrscheinlichkeiten.

Analysen und methodische Ergebnisse zu Basisproblemen der K&uferverhaltensforschung,
Hamburg 1980, S. 22 ff.

36 Das Selling Center charakterisiert das anbieterbezogene Aquivalent des Buying Centers.

Vgl. hierzu FitzRoy, P. T., Mandry, G. D., The New Role for the Salesman-Manager, in: IMM,
Heft 4, 1975, S. 37-43.
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,Macher"

Trager des
Stadtmarketing

,,Berater*

»Gestalter”

,,Forderer*

Abb. 16: Rollenbezogene Interpretation der Anbieterstruktur des
Stadtmarketing

Eine besondere Bedeutung kommt den ,Machern“ zu, die auch als Trager des
Stadtmarketing i. e. S. bezeichnet werden koénnen. Ist das Stadtmarketing als
GmbH oder e. V. organisiert, so wird diese Rolle i. d. R. von der Geschéftsfiih-
rung Ubernommen. Die ,Macher* sind zustandig fir das Tagesgeschaft des
Stadtmarketing, d. h. die Konzeptentwicklung, Erstellung von MaRnahmenpléanen
und das AnstoRen von Schliisselprojekten. Neben der Offentlichkeitsarbeit
kommt ihnen die Aufgabe der Gesamtkoordination des Stadtmarketing zu.

Den Machern stehen oftmals ,Berater” zur Seite, die diesen insbesondere in
Fragen von strategischer Reichweite Beistand leisten. In Betracht kommen dabei
Vertreter der Wissenschaft aufgrund ihres methodischen Know-Hows sowie
Fachleute, die das Stadtmarketing in inhaltlichen Fragen unterstiitzen. Neben
internen ,Beratern®, die oftmals ehrenamtlich arbeiten, wird haufig auf externe
Hilfe im Rahmen der Prozessbegleitung zuriickgegriffen. Die Funktionen exter-
ner ,Berater* reichen dabei von der Veranstaltungsmoderation tiber das Coa-
ching einzelner Prozessphasen bis hin zur langerfristigen Betreuung des Ge-
samtprozesses des Stadtmarketing.®*’

Wahrend der Beitrag der Berater somit inhaltlicher Natur ist, unterstiitzen die
.Forderer* das Stadtmarketing bzw. einzelne Projekte materiell. Der finanziellen
Foérderung des Stadtmarketing muss eine besondere Bedeutung beigemessen

357 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a.

0., S.108f.
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werden, da viele Stadtmarketingprojekte an der Frage der Finanzierung schei-
tern. Finanzielle Schwierigkeiten werden von den Kommunen zumeist als eines
der gravierendsten Probleme genannt.®*® Aufgrund der Tatsache, dass die For-
dermittel von Bund und Landern oftmals nur einen geringen Anteil des erforderli-
chen Gesamtbudgets decken, erfolgt die finanzielle Absicherung haufig im Rah-
men offentlich-privater Kooperationen (Public-Private-Partnerships). Als finan-
zielle ,Forderer" des Stadtmarketing kommen dabei stadtinterne Unternehmen
aus Wirtschaft und Einzelhandel in Betracht.

Die ,Uberwacher* sind dadurch gekennzeichnet, dass sie durch die Wahrneh-
mung ihrer Kontrollfunktion das Stadtmarketing passiv begleiten. Statt der akti-
ven Einbringung von Konzeptvorschlagen tibernehmen sie in Fragen von groRe-
rer finanzieller bzw. strategischer Reichweite die Aufgabe der Prifung der von
den Machern erarbeiteten Ideenvorschlage. Da in  Stadtmarketing-
Organisationen ein solches Aufsichtsgremium nur selten vorhanden ist, tber-
nehmen in vielen Fillen Vertreter politischer Parteien diese Uberwachungsfunk-
tion.

Auch die ,Entscheider* sind in der Regel politische Interessenvertreter. Sie las-
sen sich dadurch charakterisieren, dass sie aufgrund ihrer Machtposition letztlich
Uber die Implementierung von Konzepten entscheiden. Aufgrund des strategi-
schen Ausmafles solcher Entscheidungen fiur eine Stadt kommt diese Aufgabe
zumeist dem Stadtdirektor bzw. Oberbirgermeister zu.

Die ,Gestalter” schlieRlich sind solche Akteure des Stadtmarketing, die nach der
Entscheidung Uber ein Projekt mit dessen Ausfihrung beauftragt sind. Ihr Tatig-
keitsfeld ist somit abzugrenzen von dem der Macher, deren Aufgabe in der Kon-
zeptionierung von Strategie- und Projektvorschlagen liegt. Im Stadtmarketing
wird die MaRnahmenumsetzung haufig von Verwaltungsmitarbeitern der betrof-
fenen Themenfelder durchgefihrt.

Im Unterschied zur Spieltheorie und dem Principal-Agent-Ansatz verfigt die
Theorie des organisationalen Beschaffungsverhaltens iiber einen hohen Aussa-

358 Vgl. Topfer, A., Marketing in der kommunalen Praxis — Eine Bestandsaufnahme in 151

Stadten, a. a. O., S. 125, Weber, A., Stadtmarketing in bayerischen Stadten und Gemeinden
— Bestand und Auspragungen eines kommunalen Instruments der neunziger Jahre, a. a. O.,
S. 77 ff.
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gewert fur die modellmaRige Erfassung der Tragerschaft des Stadtmarketing.
Der besondere Beitrag einer rollenbezogenen Interpretation liegt in der Még-
lichkeit einer allgemeinguiltigen Erfassung der Anbieterstruktur des Stadtmarke-
ting. Zwar sind auch die im Rahmen dieses Ansatzes definierten Rollen nicht
Uberschneidungsfrei, weil eine Person gleichzeitig mehrere Positionen inneha-
ben kann (z. B. ,Uberwacher" und ,Entscheider‘). Damit wird jedoch die prakti-
sche Relevanz des Ansatzes unterstrichen, da eine simultane Rollenerfiillung
grundsatzlich der Realitit entspricht.>*®

3.3 Entwicklung eines stadtspezifischen Gap-Modells als normativer
Bezugsrahmen des identitidtsorientierten Stadtmarketing

Die vorangegangenen Ausfihrungen haben gezeigt, dass ein auf dem Identi-
tatskonstrukt basierender Fuhrungsansatz fur das Stadtmarketing den aufge-
zeigten Spezifika durch die Beriicksichtigung des Koordinations- und Steue-
rungsbedarfs Rechnung tragt. Wahrend die Stadtidentitat dabei den inhaltlichen
Referenzpunkt fiur die Stadtmarketing-Fuhrung darstellt, kann das Stadtmarke-
ting als ein Fuhrungskonzept zur Erreichung dieses angestrebten Referenzpunk-
tes verstanden werden.*® Identitatsorientiertes Stadtmarketing umfasst somit
samtliche koordinations- und steuerungsbezogenen MafRnahmen, die dem Auf-
bau und der Verankerung einer starken Stadtidentitdt bei den internen und ex-
ternen Anspruchsgruppen einer Stadt dienen.

Eine wesentliche Voraussetzung fir die dauerhafte Verankerung der ldentitat
einer Stadt ist eine genaue Kenntnis ihrer aktuell existierenden Selbst- und
Fremdbilder.®®' Ausgehend von der sozialpsychologisch fundierten Annahme,
dass die Identitét einer Stadt durch das AusmaR der Ubereinstimmung zwischen
ihrem Selbst- und Fremdbild determiniert wird, sind diese im Rahmen einer Situ-
ationsanalyse zu erheben und mdégliche Lucken zwischen der Innen- und Au-
Renperspektive zu identifizieren. Aufgrund ahnlicher Problemstrukturen soll zur

358 vgl. hierzu allgemein Kieser, A., Kubicek, H., Organisation, Minchen 1992, S. 455 f.

30 yigl. zur Unternehmensidentitdt Bickmann, R., Chance Identitit. Impulse fur das

Management von Komplexitat, Berlin u. a. 1998, S. 101.

361 Vgl. Groppel-Klein, A., Braun, D., Stadtimage und Stadtidentifikation. Eine empirische Studie

auf der Basis einstellungstheoretischer Erkenntnisse, a. a. O., S. 355.
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Analyse dieser Identitatslicken auf das im Kontext des Qualitatsmanagements
entwickelte Gap-Modell von PARASURAMAN, ZEITHAML und BERRY zuriickgegriffen
werden, welches im Rahmen der identitatsorientierten Markenfiihrung eine Wei-
terentwicklung erfahren hat.*®? Fir die Ableitung differenzierter Implikationen fiir
das Stadtmarketing erscheint es dabei zweckmaRig, beide Perspektiven in eine
Soll- und eine Ist-Komponente zu zerlegen,®®® da etwaige Diskrepanzen zwi-
schen Selbst- und Fremdbild sowohl auf Unterschieden hinsichtlich eines ge-
winschten Idealzustandes als auch der aktuellen Wahrnehmung einer Stadt be-
ruhen kénnen. Mit der Aufspaltung des Selbst- und Fremdbildes in eine Soll- und
Istkomponente existieren somit vier grundséatzliche Konstrukte, die es im Rah-
men des identitdtsorientierten Stadtmarketing zu unterscheiden gilt.

Auf der Basis der in Kapitel B.2.2 vorgenommenen Operationalisierung sollen
sowohl das Selbst- als auch das Fremdbild der Stadtidentitat als mehrdimensio-
nale Konstrukte gemessen werden. Angesichts der Differenzierung in ein Soll-
und ein Ist-Bild wird dabei auf die Einstellungsmessung nach TROMMSDORFF zu-
rickgegriffen, der explizit zwischen einer Ideal- und einer Real-Komponente un-
terscheidet.*®* Diese Form der einstellungsbasierten Messung von Selbst-
und Fremdbild ist konform mit der bisherigen Anwendung des identitatsorien-
tierten Ansatzes im Rahmen der Markenfiihrung.*®°

Zur Vermeidung der Problematik von Zielgruppeniberschneidungen wird das
Fremdbild in der markenbezogenen Forschung i. d. R. als die uUbergreifende
Wahrnehmung aus der Perspektive samtlicher externer Zielgruppen gemes-

362 y/gl. Parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L. L., A Conceptual Model of Service Quality and

its Implications for Future Research, in: Journal of Marketing, Vol. 49, 1985, S. 41-50 sowie
zur Ubertragung auf die Markenfihrung Meffert, H., Burmann, Ch., Identitatsorientierte
Markenfuhrung. Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, a. a. O., S. 62.

363 Vgl. Meffert, H., Burmann, Ch., Managementkonzept der identitatsorientierten Marken-

fahrung, in: Meffert, H., Burmann, Ch., Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement. Grundfragen
der identitatsorientierten Markenfihrung. Mit Best Practice-Fallstudien, a. a. O., S. 90.

364 Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 153 f.

365 Vgl. Koers, M., Steuerung von Markenportfolios. Ein Beitrag zum Mehrmarkencontrolling am

Beispiel der Automobilwirtschaft, Frankfurt a. M. 2001, S. 174, Bierwirth, A., Die Fihrung der
Unternehmensmarke. Ein Beitrag zum zielgruppenorientierten Corporate Branding, a. a. O.,
S. 170 ff., Schneider, H., Markenfuhrung in der Politik, Wiesbaden 2003 (im Druck), S. 166
ff.
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sen.*® Dieser Vorgehensweise soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefolgt
und das Fremdbild als stadtbezogene Wahrnehmung durch die Gesamtheit der
Bundesbiirger erhoben werden.>®” GréRerer Modifikationsbedarf ergibt sich in-
des hinsichtlich des Selbstbildes, welches in der Markenforschung zumeist
ebenfalls nur aus einer Perspektive betrachtet wird. Wahrend Koers die Wahr-
nehmung der Fiihrungsebene eines Unternehmens in den Mittelpunkt riickt,>6
fokussiert SCHNEIDER in seiner auf politische Marken bezogenen Arbeit auf die
Perspektive der Parteimitglieder.®®® Ist im politischen Bereich die Fokussierung
auf nur eine interne Gruppierung noch vertretbar, so pragen im Stadtmarketing
sowohl die Trager als auch die Birger einer Stadt das Selbstbild gleichermalen.
Fur die stadtmarketingspezifische Erfassung einer multiplen Tragerschaft wird
dabei auf die in Kapitel B.3.21 erarbeitete rollenbezogene Interpretation der An-
bieterstruktur zuriickgegriffen. Bei einer Integration in das Gap-Modell des identi-
tatsorientierten Stadtmarketing ergibt sich somit neben der Perspektive der Bir-
gerschaft ein Selbstbild aus Sicht der Stadtmarketing-Flihrung, welches sich
wiederum aus unterschiedlichen Selbstbildern zusammensetzt.*”°

Auf der Basis der vorgenommenen Spezifizierung von Selbst- und Fremdbild der
Stadtidentitat lassen sich nunmehr unterschiedliche Gaps des identititsorien-
tierten Stadtmarketing unterscheiden, die es im Folgenden zu charakterisieren
gilt (vgl. Abb. 17).%"

366 Koers bspw. spricht von einem Fremdbild ,aus Sicht der externen Konsumenten“. Vgl.

Koers, M., Steuerung von Markenportfolios. Ein Beitrag zum Mehrmarkencontrolling am
Beispiel der Automobilwirtschaft, a. a. O., S. 189.

367 Gleichzeitig sei auf die Moglichkeit verwiesen, der Existenz multipler Zielgruppen durch eine

ex-post-Segmentierung gerecht zu werden.

38 |m Rahmen des Mehrmarkencontrolling spricht KOERS von der ,Portfolioleitung”. Vgl. Koers,

M., Steuerung von Markenportfolios. Ein Beitrag zum Mehrmarkencontrolling am Beispiel der
Automobilwirtschaft, a. a. O., S. 189.

369 vgl. Schneider, H., Markenfiihrung in der Politik, a. a. O., S. 168.

370 Vgl. zur Notwendigkeit der Unterscheidung zweier Selbstbilder im Rahmen des

Stadtmarketing Werthméller, E., Raumliche Identitat als Aufgabenfeld des Stadte- und
Regionenmarketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 78 f.

37 Dabei ist zu beachten, dass der Betrachtung von Unterschieden zwischen dem Selbst- und

Fremdbild zundchst eine Analyse der Varianz innerhalb der jeweiligen Betrachtungs-
perspektive voranzustellen ist. Dieser Aspekt kann jedoch fiir die Konzeptionierung des Gap-
Modells vernachlassigt werden und soll stattdessen im Rahmen der Ausgestaltung des
identitatsorientierten Stadtmarketing in Kap. C dieser Arbeit bericksichtigt werden.
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Abb. 17: Gap-Modell des identitdtsorientierten Stadtmarketing

Gap 1 kennzeichnet die Diskrepanz zwischen dem auf den existierenden Gege-
benheiten einer Stadt aufbauenden Ist-Selbstbild und den aus Sicht der internen
Anspruchsgruppen definierten Idealvorstellungen der Stadt. In der unterneh-
mensbezogenen bisherigen Anwendung des identitatsorientierten Flihrungsan-
satzes wird diese Liicke als Umsetzungsgap bezeichnet, weil in diesem Fall die
tatsachliche Realisierung einer Leistung von den durch die Unternehmensfiih-
rung formulierten Spezifikationen abweicht.*”?> Diese Interpretation kann jedoch
nicht unreflektiert auf das Stadtmarketing Ubertragen werden, da das kommunale
Angebot nicht anhand von Planvorgaben erstellt wird, sondern vielmehr auf den
bestehenden Potenzialen aufbauen muss. Da Gap 1 somit aus einer mangeln-
den Ubereinstimmung interner ,Zielvorstellungen” mit den existierenden Gege-
benheiten resultiert, soll es im Folgenden als Zielsetzungsgap bezeichnet wer-
den.

372 Vgl. Koers, M., Steuerung von Markenportfolios. Ein Beitrag zum Mehrmarkencontrolling am

Beispiel der Automobilwirtschaft, a. a. O., S. 169.
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Gap 2 ist Ausdruck einer Abweichung zwischen den Idealvorstellungen der ex-
ternen Zielgruppen und den Erwartungen interner Bezugsgruppen an die Aus-
pragung der Identitatsdimensionen einer Stadt. Diese Differenz wird gemeinhin
als Wahrnehmungsgap bezeichnet, da sie auf einer fehlerhaften Wahrnehmung
der Kundenerwartungen seitens des Managements basiert.”® Auch hier besteht
terminologischer Modifikationsbedarf im Rahmen dieser Untersuchung, weil der
Stellenwert von Zielgruppenerwartungen fur die Gestaltung des kommunalen
Angebotes zumindest angezweifelt werden muss. Vielmehr resultiert diese Liicke
aus den unterschiedlichen Anforderungen interner und externer Bezugsgruppen,
so dass sie als Anforderungsgap charakterisiert werden soll.

Gap 3 beschreibt Differenzen in der Wahrnehmung einer Stadt durch interne
Anspruchsgruppen einerseits und auswartige Bezugsgruppen anderseits. We-
sentliche Ursache dieser Wahrnehmungsabweichungen ist die Qualitat der per-
sonlichen Erfahrungsgrundlage. Sowohl hinsichtlich ihres Informationsverhaltens
als auch bezuglich ihrer stadtbezogenen Intentionen unterscheiden sich interne
und externe Bezugsgruppen grundsatzlich. Da sich aus dieser Identitatslicke
Aussagen zu bestehenden Wahrnehmungsverzerrungen ergeben, kann sie im
Kontext dieser Arbeit als Wahrnehmungsgap bezeichnet werden.

Gap 4 charakterisiert Diskrepanzen zwischen den Idealvorstellungen externer
Zielgruppen und dem tatsachlichen Bild, welches diese von einer Stadt haben.
Diese in der Literatur als Identifikationsgap bezeichnete Licke soll hier als
Anspruchsgap verstanden werden, da sie auf Anspriichen von Zielgruppen be-
ruht, die nicht im Einklang mit deren realer Wahrnehmung stehen.

Wahrend die Gaps 1-4 als zentrale Gaps der identitatsorientierten Markenfiih-
rung gelten,®* lassen sich mit den Gaps 5-8 weitere Identitatsliicken identifizie-
ren, die in der stadtspezifischen Komplexitat innerhalb des Selbstbildes begrin-
det liegen:

33 n Anlehnung an das ,consumer expectation — management perception gap” bei

Parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L. L., A Conceptual Model of Service Quality and ist
Implications for Future Research, a. a. O., S. 44.

374 Vgl. Meffert, H., Burmann, Ch., Managementkonzept der identitatsorientierten

Markenfiihrung, a. a. O., S. 90 f.
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Gap 5 steht fur eine Differenz zwischen den Idealvorstellungen der Stadtmarke-
ting-Trager und den Erwartungen der Birger an ihre Stadt. Sie resultiert aus un-
terschiedlichen Interessenlagen von Bewohnern, die eine Stadt vornehmlich als
Wohnstandort sehen und Entscheidern, die zudem wirtschaftliche und touris-
musbezogene Motive verfolgen. Gap 7 kennzeichnet unterschiedliche Soll-
Anforderungen innerhalb der Tragerschaft des Stadtmarketing, welche in ihren
konzeptionellen Ziigen bereits in Kapitel B.1.21 beleuchtet wurden. Aufgrund
ihrer grundsétzlichen Ahnlichkeit sollen diese beiden Identitétsliicken in Anleh-
nung an Gap 2 als interne Anforderungsgaps aufgefasst werden.

Als Aquivalente zu den internen Anforderungsgaps auf der Ebene des Ist-
Selbstbildes kénnen die Gaps 6 und 8 als interne Wahrnehmungsgaps bezeich-
net werden. Wahrend Gap 6 den Unterschied in der tatsachlichen Wahrneh-
mung einer Stadt zwischen Bewohnern und ortsansdssigen Entscheidern cha-
rakterisiert, ist Gap 8 Ausdruck heterogener Wahrnehmungen innerhalb der Tréa-
gerschaft. Ein wesentlicher Ursachenfaktor derartiger Diskrepanzen in der In-

nenperspektive ist ein unterschiedlicher Wissensstand der internen Anspruchs-
375

gruppen.
Zusammenfassend betrachtet verdeutlicht die konzeptionelle Skizzierung der
Identitatslicken den integrativen Charakter des identitdtsorientierten Gap-
Modells, welches angesichts der differenzierten Betrachtung von Selbst- und
Fremdbild ein hohes Transferpotenzial fur das Stadtmarketing besitzt. Mit Blick
auf die Koordination berticksichtigt der im Rahmen dieser Arbeit modifizierte An-
satz die fur das Stadtmarketing charakteristische heterogene Tragerstruktur und
die daraus resultierenden Spannungsfelder innerhalb des Selbstbildes. Hinsicht-
lich der Steuerung wird neben dem Stadtimage explizit den spezifischen Kompe-
tenzen einer Stadt im Rahmen des Selbstbildes der Stadtidentitat Rechnung ge-
tragen. Darlber hinaus ermdglicht der Ansatz die fiir das Stadtmarketing charak-
teristische duale Interpretation der Birger als Zielgruppen und Akteure innerhalb
des Selbstbildes. Insgesamt steht mit dem identitatsorientierten Stadtmarketing
und dem darauf aufbauenden modifizierten Gap-Modell somit ein zweckmaRiger

375 Vgl. Werthmdller, E., Raumliche Identitat als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 79.
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Bezugsrahmen fir die Fuhrung im Stadtmarketing zur Verfigung, der jedoch fiir
die Ableitung differenzierter Implikationen einer empirischen Fundierung bedarf.



114 Kapitel C

C. Empirische Fundierung und Ausgestaltung eines identi-
tatsorientierten Stadtmarketing

1. Empirische Analyse des identitidtsorientierten Stadtmarketing

1.1 Design und Methodik der empirischen Untersuchung

Die empirische Fundierung des identitatsorientierten Stadtmarketing erfolgt auf
der Basis von Datenmaterial, welches im Rahmen eines gemeinsamen Projekts
des Instituts fur Marketing der Westfalischen Wilhelms-Universitat Minster mit
der Stadt Munster und der Stiftung Westfalen-Initiative generiert wurde. Die
Struktur des zugrunde liegenden Gap-Modells erforderte dabei mit der Erfassung
des Fremdbildes aus Sicht der Bundesbirger sowie des Selbstbildes aus Sicht
der Bewohner und aus Sicht der Trager des Stadtmarketing drei unterschiedli-
che Teilbefragungen.

Far die Erhebung des Fremdbildes wurde vom Meinungsforschungsinstitut TNS
Emnid im Sommer 2002 eine bundesweite telefonische Befragung durchge-
fihrt.3® Im Rahmen der Gesamtstudie wurden von Juni bis September 2002 ins-
gesamt 1.000 Bundesbirger zur Region Westfalen bzw. zu den stadtischen
Oberzentren Bielefeld, Dortmund und Miinster befragt.®”” Um eine Informations-
Uberlastung der Probanden zu vermeiden, wurden diese jeweils selektiv zu den
einzelnen raumlichen Bezugsebenen befragt, so dass die auf die Stadt Miinster

bezogene Stichprobe der Fremdbildbefragung insgesamt 492 Personen umfass-
te.378

378 Vor dem Hintergrund des Untersuchungsdesigns erwies sich eine telefonische Befragung

aus 6konomischen Erwagungen am zweckmaBigsten.

377 Ziel der Gesamtstudie war die Schaffung einer informatorischen Basis fir ein

Regionenmarketing in Westfalen. Fir eine Dokumentation der auf Westfalen bezogenen
Ergebnisse vgl. Meffert, H., Ebert, Ch., Marke Westfalen. Grundlagen des identitéts-
orientierten Regionenmarketing und Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a. a. O.

378 Die fir einen interkommunalen Vergleich durchgefiihrten Untersuchungen der Stadte

Bielefeld und Dortmund weisen einen Stichprobenumfang von 497 bzw. 510 Personen auf.
Vgl. hierzu auch Kap. C.1.54.
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Die Befragung der Bundesbirger basiert auf einem 6-seitigen Fragebogen, bei
dem in insgesamt 20 Fragen 209 Variablen erhoben wurden.*”® Im Mittelpunkt
der vorliegenden Untersuchung steht dabei die Erfassung des Soll- und Ist-
Fremdbildes, welches sowohl anhand abstrakter Eigenschaften als auch auf der
Basis konkreter Angebotskomponenten mittels geschlossener Fragen eruiert
wurde. Die Mehrzahl der im Fragebogen enthaltenen Variablen wurde auf 5-
stufigen, bipolaren Ratingskalen abgefragt, da diese eine problemlose Uberfiih-
rung in multivariate Verfahren der Datenanalyse erméglichen.*®°

Die Auswahi der Gesamtstichprobe wurde von TNS Emnid auf Basis der geogra-
fischen Herkunft der Befragten reprasentativ nach Bundeslandern durchgefiihrt.
Ausgenommen hiervon waren die Bewohner Westfalens, die im Rahmen der
Gesamtuntersuchung bereits fiir die Erhebung des Selbstbildes Westfalens he-
rangezogen wurden. Zur Vermeidung von Doppelbefragungen und Ergebnisver-
zerrungen mussten sie aus der Fremdbildanalyse der Stadt Minster ausge-
schlossen werden. Ein Vergleich der Fremdbildstichprobe mit der als Grundge-
samtheit definierten deutschen Wohnbevélkerung in Privathaushalten®' verdeut-
licht, dass die dieser Untersuchung zugrunde liegende Stichprobenverteilung
eine gute Annaherung an die Realitdt darstellt (vgl. Abb. 18). Zudem erscheint
die Fallzahl der Fremdbildstichprobe mit 492 Befragten hinreichend gro, um im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung aussagekraftige Ergebnisse zu gewin-
nen.

379 Pro Person wurden max. 18 Fragen mit 148 Variablen erhoben, da jeder Proband zu genau

zwei der vier raumlichen Bezugsebenen befragt wurde. Vgl. hierzu den Fragebogen im
Anhang | der Arbeit.

380 der empirischen Forschung erfolgt die Analyse von auf Ratingskalen erhobenen Daten

zumeist unter der Annahme einer vorliegenden Intervallskalierung. Streng genommen muss
allerdings von lediglich ordinalskalierten Daten ausgegangen werden, wenn die fir eine
Intervallskalierung notwendige Voraussetzung gleicher Skalenabsténde nicht bestétigt ist. In
der vorliegenden Arbeit werden die Daten jedoch unter der Annahme einer Intervall-
skalierung verarbeitet und damit dem in der Literatur Gblichen Vorgehen gefolgt. Vgl. Meffert,
H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 185, Backhaus et
al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einfuhrung, 10. Aufl., Berlin
u.a. 2003, S. 5.

381 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statistisches Jahrbuch 2002 fir die Bundesrepublik

Deutschland, a. a. O.
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Abb. 18: Struktur der Fremdbildstichprobe

Die Erhebung des Selbstbildes der Bewohner Miinsters wurde im Juni 2002
ebenfalls vom Meinungsforschungsinstitut TNS Emnid durchgefiihrt. Aus Griin-
den der Vergleichbarkeit wurde der Fragebogen inhaltlich dquivalent zur Fremd-
bildanalyse gestaltet. Zusatzlich wurde die Tragféhigkeit der Stadt Minster als
Identifikationsbasis fiir die Bewohner analysiert. Auf Basis der affektiven Identi-
tatsinterpretation wurde dabei das Verbundenheitsgefuh! der Befragten im Ver-
gleich mit anderen raumlichen Bezugsebenen abgefragt. Insgesamt umfasste
der fur die Bewohner Munsters konzipierte Fragebogen 17 Fragen mit 120 Vari-
ablen.®®? Der Stichprobenumfang der Selbstbilduntersuchung war mit 296 Be-
fragten kleiner als der der Fremdbildanalyse, erscheint jedoch im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung ausreichend fir die Ableitung aussagekréftiger Er-
gebnisse. Einen Vergleich der Stichprobenverteilung mit der Struktur der Wohn-
bevélkerung Miinsters bietet die folgende Abbildung (vgl. Abb. 19).%%

382 Der trotz der inhaltlichen Erganzung geringere Fragebogenumfang resultiert aus der

Tatsache, dass im Rahmen der Selbstbilduntersuchung jeder Befragte nur zu einer Bezugs-
ebene (Minster) befragt wurde.

383 pie Vergleichsdaten entstammen der Burgerbefragung der Stadt Minster. Vgl. Stadt

Munster — Amt fur Stadtentwicklung und Statistik (Hrsg.), Burgerumfrage 2002. Beitrédge zur
Statistik Nr. 84, Miinster 2002. Die unterschiedliche Struktur der Altersgruppen im Vergleich
zur Fremdbildstichprobe resultiert aus der vom Statistischen Bundesamt abweichenden
Systematisierung der Stadt Miinster.
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Abb. 19: Struktur der Selbstbildstichprobe (Biirger)

Im Unterschied zu den von TNS Emnid durchgefiihrten telefonischen Teilbefra-
gungen erfolgte die Erhebung des Selbstbildes aus Sicht der Triager des
Stadtmarketing schriftlich. Auf Grundlage einer vom Institut fir Marketing durch-
gefiihrten Vorstudie sowie gemeinsamer Projekterfahrungen wurden 23 relevan-
te Vertreter des Minsteraner Stadtmarketing identifiziert und im Mai 2003 ange-
schrieben, wobei ein Riicklauf von 21 Fragebdgen das hohe Interesse der Betei-
ligten widerspiegelt. Gestutzt durch Expertengesprache konnten die Befragten
den in Kap. B.3.2 abgeleiteten Rollen zugeordnet werden.*®*

Wenngleich der geringe Stichprobenumfang einer gehaltvollen statistischen
Auswertung Grenzen setzt, erheben Struktur und Anzahl der Befragten den An-
spruch, die tatsachlichen Gegebenheiten der Stadt Minster realitatsnah wieder-
zugeben. Der fiir die Zielgruppe der Stadtmarketing-Trager konzipierte Fragebo-
gen konnte auf 7 Fragen mit insgesamt 80 Variablen verdichtet werden,*®® wobei

384 Dabei ergab sich folgende Verteilung: 3 ,Macher* (Mitarbeiter des verwaltungsnahen

Eigenbetriebs ,Minster Marketing“ bzw. des Amtes fur Stadtentwicklung), 4 ,Berater* (Mit-
glieder des Beirats ,Munster Marketing“), 5 ,Férderer (Vertreter aus Industrie und Handel), 3
,Uberwacher* (Mitglieder des politischen Werksausschusses ,Minster Marketing”), 2
,Entscheider” (Oberburgermeister sowie der fiir das Stadtmarketing verantwortliche Stadtrat)
und 2 ,Gestalter” (mit der Umsetzung des Stadtmarketing betraute Verwaltungsmitarbeiter).

385 Um einen méglichst hohen Ricklauf durch einen geringen Fragebogenumfang zu gewéhr-

leisten, wurde fir die Stichprobe der Trager auf die Erhebung statistischer Fragen verzichtet,

(Fortsetzung der Ful3note auf der néchsten Seite)
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die zentralen Inhalte der Selbstbilderhebung &quivalent zu den beiden anderen
Teilbefragungen gehalten wurden.

Die Auswertung der iberwiegend metrisch skalierten Daten erfolgte unter
Ruckgriff auf verschiedene uni-, bi- und multivariate Analysemethoden. Da die
Aufdeckung von ldentitéatsliicken der unterschiedlichen Zielgruppen ein priméares
Ziel der empirischen Fundierung des Gap-Modells darstelit, fanden in einem ers-
ten Schritt deskriptive statistische Methoden Anwendung. Fir die Ermittlung der
Bedeutungsgewichte einzelner Identitdtskomponenten wurde ferner auf die Re-
gressionsanalyse als das wohl am haufigsten eingesetzte statistische Verfah-
ren®® zuriickgegriffen. Deren Anwendung setzt die Einhaltung von vier zentralen
Pramissen voraus.

Erstens ist bei der Durchfihrung einer linearen Regressionsanalyse zu Uiberpri-
fen, ob die unterstellte Linearitdtsbeziehung zwischen der abh&ngigen Variab-
len (Regressand) und der unabhangigen Variablen (Regressor) tatsachlich halt-
bar ist.3®” Hierzu kann ein Plot analysiert werden, in dem die Beziehung zwi-
schen Regressor und Regressand dargestellt ist.*® Daneben ist ebenfalls an-
hand eines Streudiagramms zu Uberprifen, ob zwischen der Gesamtheit der un-
abhangigen Variablen und dem Regressanden Nichtlinearitat besteht.*®

Fur die Reliabilitat der Schatzergebnisse sollten zweitens die Regressoren még-
lichst unabhéngig voneinander sein. Hinweise auf eine mégliche Multikollineari-
tat der unabhangigen Variablen lassen sich aus einer bivariaten Korrelations-
analyse der einzelnen Regressoren gewinnen.>*® Allerdings stellen bivariate Kor-

zumal der zuséatzliche Erkenntnisbeitrag angesichts des geringen Stichprobenumfangs nur
marginal gewesen ware.

386 Vgl. Krafft, M., AuRendienstentiohnung im Licht der Neuen Institutioneniehre, Wiesbaden

1995, S. 299.

387 Vgl. Wittink, D., The Application of Regression Analysis, Boston u. a. 1988, S. 141 ff.

388 Die Punkte in dem Streudiagramm sollten dabei zuféllig um die Waagerechte verteilt sein.
Liegt ein systematischer Kurvenverlauf vor, so ist die Linearitdtspramisse als verletzt
anzusehen. Vgl. Kahler, W.-M., SPSS fur Windows, 4. Aufl., Wiesbaden 1998, S. 368.

389 Hierzu werden die Schatzwerte der Regressanden und die Residuen jeder Beobachtung

gegeneinander geplottet. Vgl. Krafft, M., AuRendienstentiohnung im Licht der Neuen Insti-
tutionenlehre, a. a. O., S. 299 f.

390 Aus der Literatur lisst sich kein eindeutiger Grenzwert fur die Hohe der Korrela-

tionskoeffizienten entnehmen. Vgl. etwa Backhaus et al., Multivariate Analysemethoden., a.

(Fortsetzung der FuBBnote auf der ndchsten Seite)
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relationskoeffizienten keine hinreichende Methode fur die Aufdeckung von Multi-
kollinearitat dar, weil sie nur eine Uberpriifung paarweiser Abhéngigkeiten der
Regressoren ermdglichen. Als weiterer Indikator fiir die Aufdeckung wechselsei-
tiger Abhangigkeiten ist daher die Toleranz einzelner Variablen heranzuziehen,
die den nicht durch die Linearkombination der anderen Regressoren erklarten
Varianzanteil einer unabhangigen Variablen wiedergibt.*' Da sich die Toleranz
aus der Differenz von eins abzliglich des jeweiligen BestimmtheitsmaRes ergibt,
deuten niedrige Toleranzwerte auf eine ernsthafte Multikollinearitat hin.>%

Drittens haben die Residuen einer Normalverteilung zu unterliegen, da ansons-
ten die Validitat der auf der Basis von t- und F-Tests ermittelten Konfi-
denzintervalle nicht gegeben ist. Die Uberpriifung der Normalverteilungspramis-
se kann zum einen auf der Grundlage einer Plotanalyse erfolgen, bei der die
empirisch ermittelte kumulierte Verteilung der standardisierten Residuen der zu
erwartenden kumulierten Haufigkeitsverteilung unter der Annahme einer Normal-
verteilung gegentibergestellt wird.>*®> Zum anderen erlaubt die Durchfithrung ei-
nes nichtparametrischen Kolmogorov-Smirnov-Tests Aussagen uber eine signifi-
kante Verletzung der Normalverteilungspramisse.®®*

Viertens sollte schlieBlich gewahrleistet sein, dass die StérgréRen unabhéngig
vom Betrag der Beobachtung der Regressanden sind. Das Vorliegen von sog.
Heteroskedastizitit, die ebenfalls zu ungenauen Konfidenzintervallen fiihrt,
kann anhand einer visuellen Plot-Analyse der Residuen und der Schatzwerte der
abhéangigen Variablen Uberprift werden. Treten hier keine fur die Pramissenver-

a. 0., S. 89 f. Haufig werden jedoch Werte von r > 0,8 als kritisch angesehen. Vgl. Berry, W.
D., Feldmann, S., Multiple Regression in Practice, Newbury Park 1985, S. 43, Eckey, H.-F.,
Kosfeld, R., Dreger, C., Okonometrie, 2. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 90.

391 Krafft, M., AuBendienstentiohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre, a. a. O., S. 300.

392 Vgl. Sen, A, Srivastava, M., Regression Analysis, New York 1990, S. 222 f.

393 Liegen die Ausgabewerte auf einer Geraden, so kann die Normalverteilungspramisse als

erfiillt betrachtet werden. Vgl. Kéhler, W.-M., SPSS fiir Windows, a. a. O., S. 370.

3% Die standardisierten Residuen des Regressionsmodells werden hierzu gespeichert und dem

Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung unterzogen. Vgl. Krafft, M., AuBendienst-
entiohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre, a. a. O., S. 301.
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letzung charakteristischen Muster auf,%®

gangen werden.

so kann von Homoskedastizitat ausge-

Auf die einzelnen Einsatzvoraussetzungen der multiplen Regressionsanalyse
wird im Rahmen ihrer Uberpriifung an den entsprechenden Stellen des empiri-
schen Teils der vorliegenden Arbeit zuriickgegriffen. Fiir die Uberprifung dieser
Modellpramissen sowie die Anwendung der unterschiedlichen Analyseverfahren
kam das Softwarepaket SPSS fir Windows in der Version 11.0 zum Einsatz,
welches (iber eine Vielzahl von Methoden sowie statistischer Tests verfugt.3%

1.2 Tragfahigkeit des Untersuchungsobijekts als Identitatsgrundlage

Wahrend die generelle Bedeutung des lokalen Umfeldes fiir identifikatorische
Prozesse bereits konzeptionell aufgezeigt wurde, > ist als Voraussetzung fur
das weitere Vorgehen zunachst die Tragfahigkeit der Mikroebene Stadt als Iden-
titatsgrundlage empirisch zu tberprifen. Zu diesem Zweck wurden den Bewoh-
nern Miinsters sowie der Stadte Bielefeld und Dortmund®® die in Kap. B.2.12
angefihrten raumlichen Bezugsebenen Stadt, Region, Nation und Europa zur
Beurteilung als Identifikationsalternativen vorgelegt. Aufgrund der unklaren
Definition des Regionsbegriffs wurden diesem Mesomafstab drei konkrete Be-
zugsgroRen zugeordnet, die sich hinsichtlich ihrer GréRe in eine aufsteigende
Reihenfolge ordnen lassen: die flichenmaRig kleinste Sub-Region (z. B. Mins-
terland), die Region Westfalen sowie das Uibergeordnete Bundesland Nordrhein-
Westfalen. Zusétzlich wurde der Geburtsort der Befragten als lokale Bezugsgré-
e in die Analyse einbezogen (vgl. Abb. 20).

395 Vgl. hierzu etwa Backhaus et al., Multivariate Analysemethoden, a. a. O., S. 84 ff.

Val. fur einen Uberblick Bihl, A., Zéfel, P., SPSS Version 11. Einfilhrung in die moderne
Datenanalyse unter Windows, Minchen 2002.

Vgl. Kap. B.2.12.

396

397
3% pie Befragung der Biirger Bielefelds und Dortmunds war nicht Teil der von TNS Emnid
durchgefiihrten Untersuchung, sondern wurde im Rahmen einer Projekt AG des Instituts fir
Marketing der Westfalischen Wilhelms-Universitat Munster im Sommer 2002 separat
erhoben. Vgl. hierzu auch Kap. C.1.54.
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Abb. 20: Tragfahigkeit der Mikroebene Stadt als Identifikationsbasis

Am Beispiel der Stadt Minster (durchgezogene Linie) zeigt sich zunéchst, dass
trotz einer Uberdurchschnittlichen Verbundenheit mit allen abgefragten Raum-
ebenen die eigene Stadt fiir die Bewohner die stirkste Identifikationsbasis
bildet. Nach der Sub-Region Minsterland an zweiter Stelle folgen Deutschland,
Europa sowie die Mesoebene Westfalen. Noch hinter dem Geburtsort der Be-
fragten rangiert das Bundesland Nordrhein-Westfalen als schwachste Identifika-
tionsgrundlage. Dies erscheint vor dem Hintergrund der ,kinstlichen“ Schaffung
dieses Administrationsraumes sowie der damit verbundenen geringen Historie im
Vergleich zu den anderen Bezugsebenen durchaus plausibel. 3%

Neben der absoluten Auspragung liefert die Streuung des artikulierten Identifika-
tionsankers ein weiteres Indiz fur die Starke des Verbundenheitsgefiihls. Aus der
geringen Standardabweichung in Bezug auf den Wohnort geht hervor, dass die
lokale Identitat innerhalb der Minsteraner Bevélkerung tiber eine breite Veranke-

399 \vahrend etwa die Geschichte Westfalens auf das Jahr 775 zurickgeht, wurde das

Bundesland Nordrhein-Westfalen erst durch die allierten Besatzungsmachte nach dem 2.
Weltkrieg gebildet. Vgl. Plinder, T., Minster und Westfalen, Referat zum Friedensmahl am
17. Oktober 1991, Minster 1991, S. 7 ff., Hoffschulte, H., Westfalen als européische Region,

in: Westfalischer Heimatbund (Hrsg.), Westfalen — Eine Region mit Zukunft, Minster 1999,
S.21f.
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rung verflugt. Die deutlich gréfte Standardabweichung entféllt auf den Geburtsort
der Befragten. Die groe Streuung ist dadurch zu erklaren, dass der Geburtsort
fur die meisten Befragten einen schwachen Identifikationsanker bildet, wéahrend
er bei denjenigen, die seit ihrer Geburt in Miunster leben, an erster Stelle ran-
giert.

Der aufgezeigte Stellenwert der unmittelbaren Wohngegend als primarer
Referenzraum raumlicher Verbundenheit ist grundsatzlich konform mit den
Erkenntnissen der sozialwissenschaftlichen Nachbardisziplinen.*”® Die besonde-
re Tragfahigkeit der Stadt Munster als identifikatorische Basis wird zudem an-
hand eines Vergleichs mit den Stadten Bielefeld und Dortmund deutlich. Aus
Abb. 20 geht hervor, dass sich die Bewohner Bielefelds und Dortmunds in gerin-
gerem AusmaR mit ihrer eigenen Stadt identifizieren als die Minsteraner. Den-
noch rangiert auch hier die eigene Stadt hinsichtlich des Verbundenheitsgefihls
an vorderer Stelle. Somit bleibt auch empirisch festzuhalten, dass die Mikroebe-
ne Stadt im Vergleich mit Ubergeordneten raumlichen Bezugsebenen (ber ein
starkes Identifikationspotenzial verfigt, welches als Grundlage fir ein lokales
Identitatsmanagement angesehen werden kann.**" Auf dieser Basis soll nun zu-
nachst am Beispiel der Stadt Minster der aus der stadtspezifischen Komplexitat
resultierende Fiuihrungsbedarf empirisch fundiert und daraus Implikationen fur
das Stadtmarketing abgeleitet werden.

1.3 Selbst- und Fremdbild als empirische Basis des identititsorientier-
ten Stadtmarketing

Die Messung der unterschiedlichen Selbst- und Fremdbilder der Stadtidentitat
als Grundlage fir die Analyse des stadtspezifischen Koordinations- und Steue-
rungsbedarfs kann grundséatzlich eigenschafts- und angebotsorientiert erfolgen.
Haufig wird die eigenschaftsbezogene Identitdtsmessung vorgezogen, weil sie
aufgrund ihres hoheren Abstraktionsgrades bessere Vergleichsmdéglichkeiten zu
anderen Untersuchungsobjekten bietet.*°? Im Rahmen dieser Untersuchung soll

400 /41, Kap. B.2.12

401 Vgl. Meffert, H., Ebert, Ch., Marke Westfalen — Grundlagen des identitatsorientierten

Regionenmarketing und Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a. a. O., S. 16.

402 SCHNEIDER etwa vergleicht im Rahmen seiner Arbeit zur identitdtsorientierten Markenfiihrung

in der Politik die unterschiedlichen Selbst- und Fremdbilder der SPD und CDU sowie deren

(Fortsetzung der FuB3note auf der néchsten Seite)
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jedoch einer zentralen Forderung der stadtbezogenen Identitatsforschung nach-
gekommen werden*®® und fiir die empirische Fundierung des identitétsorientier-
ten Stadtmarketing die angebotsbezogene Messung aufgrund ihres direkten
Handlungsbezuges praferiert werden. Die mangelnde interkommunale Ver-
gleichbarkeit wird dadurch vermieden, dass anstelle stadtspezifischer Symbole
(z. B. Prinzipalmarkt, Aasee, Westfalische Wilhelms-Universitat) generelle Ange-
botskomponenten (z. B. Sehenswiirdigkeiten, Bildungseinrichtungen) herange-
zogen werden. Damit wird zugleich die Antwortquote innerhalb der Fremdbild-
stichprobe erhéht, die durch eine mangelnde Kenntnis stadtspezifischer Angebo-
te durch externe Zielgruppen beeintrachtigt gewesen wére. Die Auswahl der Kri-
terien erfolgte literaturgestitzt in Anlehnung an ahnlich gelagerte Untersuchun-
gen“® mit dem Ziel einer mdglichst breiten Abdeckung der Komplexitat des
kommunalen Angebots. Nach Durchfiihrung eines Pre-Tests wurden insgesamt
18 verschiedene Angebotskomponenten in die Befragung einbezogen.

Fir die Messung der Identitatskomponenten wurde auf das TROMMSDORFFsche
Imagedifferential der Einstellungsmessung zuriickgegriffen.“®® Als mehr-
dimensionales komponierendes Verfahren erfasst das Messmodell die Integra-
tion von Einzeleindriicken zu einem Gesamteindruck.*®® In einem ersten Schritt
wurden die Befragten auf einer 5er-Skala hinsichtlich samtlicher Kriterien zu ih-
ren Anforderungen an eine ideale Stadt befragt (,Wie wirden Sie eine ideale
Stadt anhand folgender Angebotskomponenten bewerten?“). AnschlieBend wur-
den sie gebeten, die Stadt Miinster auf Basis dieser Kriterien zu beurteilen (,Wie
wirden Sie die Stadt Minster hinsichtlich der Auspragung dieser Ange-
botskomponenten bewerten?”). Abb. 21 verdeutlicht diese Vorgehensweise am

Spitzenkandidaten Schréder und Stoiber im Bundestagswahlkampf 2002. Vgl. Schneider, H.,
Markenfihrung in der Politik, a. a. O.

403 Vgl. Werthméller, E., Raumliche Identitat als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 204.

404 Vgl. Meffert, H., Regionenmarketing Minsterland. Ansatzpunkte auf der Grundlage einer

empirischen Untersuchung, Muinster 1991, S. 63 ff., Otte, G., Das Image der Stadt
Mannheim aus Sicht ihrer Bewohner — Ergebnisbericht zu einer Birgerbefragung fiir das
Stadtmarketing in Mannheim, a. a. O., S. 103 ff., Partner fiir Berlin (Hrsg.), Berlin Image
1997, Berlin 1997, S. 5., Bauer, A., Das Allgau-Image. Studie zum Fremdimage des Allgaus
bei der deutschen Bevélkerung, a. a. O., S. 38 ff.

405 Zur einstellungsbasierten Identitatsmessung vgl. S. 108.

408 Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 175 ff.
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Beispiel des Soll- und des Ist-Selbstbildes aus Sicht der Bewohner Minsters.
Wenngleich sich das Ideal- und Real-Profil in ihrer Grundtendenz ahneln, geht
aus der Abbildung hervor, dass das Ist-Selbstbild der Bewohner Miinsters nur in
wenigen Fallen den Idealanforderungen gerecht wird (z. B. medizinische Versor-
gung, Gaststatten und Restaurants, Sehenswirdigkeiten). Dies ist jedoch nicht
grundsétzlich negativ zu beurteilen, da das Anspruchsniveau der Befragten
durchgangig hoch ist und auch vergleichbare Analysen dhnliche Ergebnisse mit
sich bringen.*”’

trifft sehr zu trifft gar nicht zu
1 2 3 5
Wohnqualitat i
Bildungseinrichc:ungen \‘4
SehensWUrdigKEItEN  wmcrmurccssssesisssssnsere N g
0 T

’ i [177=1 1 S Y —
Be.vufhcvhe Perspektiven e < i
Freundlichkeit der Menschen > T
Wetter s, T

Landschaft

Attraktiver Wirtschaftsstandort
Verkehrsanbindung
Sauberkeit
Einkaufsmoglichkeiten
Freizeitmdglichkeiten

—

N\

l.//’"
L.\

\-4

\ A

Medizinische Versorgung <
e S Voo
. G

Gaststatten und Restaurants

Parkplatze

-
Wohnungsangebot // -
Sportanlagen >/‘
Schulen und Kindergarten - 2.

n=296 (Manster)

=== Ideale Stadt == ™ Miinster

Abb. 21: Soll- und Ist-Selbstbild der Stadt Miinster aus Sicht der Be-
wohner

Auf die dargestellte Weise wurden die unterschiedlichen Soll- und Ist- bzw.
Selbst- und Fremdbilder der Stadt Minster erhoben. Zur Ableitung differenzierter
Aussagen hinsichtlich des Koordinationsbedarfs wurde das Selbstbild der Tra-
gerschaft dabei sowohl ganzheitlich®® als auch in Bezug auf die spezifischen

407 Vgl. Meffert, H., Ebert, Ch., Marke Westfalen — Grundlagen des identitatsorientierten

Regionenmarketing und Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a. a. O., S. 27 ff.

4% |m Rahmen der ganzheitlichen Betrachtung der Tragerschaft wurde von den in Kap. B.3.2

abgeleiteten Rollen abstrahiert.
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Rollen ermittelt. Abb. 22 bietet in aggregierter Form einen Gesamttiberblick Uber
die unterschiedlichen Selbst- und Fremdbilder der Stadt Minster als Summe der
faktorenbezogenen Einzelwerte.®® Aufgrund der Vielzahl der daraus resultieren-
den Identitatslicken wurde auf eine Skizzierung der korrespondierenden Gaps
zunéchst verzichtet.

Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild
Trager (n=21) Biirger (n=296) Bundesbiirger (n=492)

Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild
Trager (n=21) Biirger (n=296) Bundesbirger (n=492)

@s0) (sl
®15043,76 (30.09
> @

Trager:
o
Gestalter
Abb. 22: Aggregierte Analyse der unterschiedlichen Selbst- und Fremd-
bilder der Stadt Minster

Erwartungsgemal ubertreffen die Idealanforderungen sowohl im Selbst- als
auch im Fremdbild die jeweilige Ist-Wahrnehmung.*!® Die gréRten Anforderun-

409 pie Berechnung der Soll- und Ist-Bilder der internen und externen Anspruchsgruppen iiber

alle 18 Angebotsitems erfolgte gemaR folgenden Formeln:
3 18 EReal
Soll-Bild =% ?;Jd_eal Ist-Bild = ¥ | =—
k= n

k=1

410 Auf einer Skala von ,1=trifft sehr zu“ bis ,5=trifft gar nicht zu“ fur die Beurteilung einer

idealen Stadt korrespondieren geringere Werte mit héhreren Anspriichen et vice versa.
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gen stellen die Bundesbirger, wahrend die Trager des Stadtmarketing das ge-
ringste Anspruchsniveau aufweisen. Auf der Ebene der realen Wahrnehmung
verfigen die Bewohner Uiber das beste Bild ihrer Stadt, wahrend die Akteure des
Stadtmarketing diese am schlechtesten beurteilen. Insgesamt wird deutlich, dass
der stadtspezifische Flhrungsbedarf vornehmlich aus den Differenzen zwi-
schen Soll- und Ist-Beurteilung resultiert, da diese grundsétzlich gréRer sind
als die Unterschiede innerhalb des Soll- bzw. Ist-Bildes.

Auf der Ebene der Soll-Komponente fallt auf, dass die Anforderungen der
Stadtmarketing-Akteure durchgehend geringer sind als die der eigenen Blrger.
So Ubertrifft bereits der kleinste Wert innerhalb der Tragerschaft (Gestal-
ter=36,50) den Durchschnittswert der Bewohner (36,03). Ein Grund hierfir mag
die Anpassung der eigenen Erwartungen an die stadtspezifischen Potenziale
durch die ,stadtnahen“ Akteure sein. Die geringsten Soll-Anforderungen samtli-
cher Anspruchsgruppen weisen die fir den Gesamtprozess des Stadtmarketing
verantwortlichen Macher auf. Insgesamt lasst dies darauf schliefen, dass mit
zunehmendem Involvement in das Stadtmarketing das artikulierte Anspruchsni-
veau tendenziell sinkt.

Im Unterschied zu den Idealanforderungen bestehen auf der Ebene der Ist-
Wahrnehmung nur geringe Differenzen zwischen den drei Perspektiven. Fir
das Stadtmarketing grundsétzlich positiv ist das im Verhaltnis zu den ubrigen
Bezugsgruppen Uberdurchschnittlich gute Selbstbild der Bewohner einzustufen,
welches als Voraussetzung fir die gelungene Aussenprofilierung einer Stadt an-
gesehen werden kann.*'" Ubertroffen wird dieses Selbstbild von dem der Gestal-
ter sowie der verantwortlichen Entscheider, die von samtlichen Anspruchsgrup-
pen das positivste Bild ihrer Stadt haben.

Interpretiet man die Differenz zwischen Ideal- und Realeindruck als die
stadtbezogene Einstellung,*'? so ist diese bei den Tragern und Biirgern als inter-

an Vgl. Stember, J., Stadt- und Regionalmarketing. Praxisprobleme, Vorbehalte und kritische

Erfolgsfaktoren, a. a. O., S. 138. Ein Gegenbeispiel stellt die Region Westfalen dar, die von
den eigenen Bewohnern weitaus kritischer eingestuft wird als aus externer Perspektive. Hier
ist der Schaffung eines gemeinsamen Selbstverstdndnisses eine prioritire Bedeutung
einzurdumen. Vgl. Meffert, H., Ebert, Ch., Marke Westfalen. Grundlagen des identitéts-
orientierten Regionenmarketing und Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a. a. O.,
S. 69 bzw. 73.

412 Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 153.
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ne Zielgruppen dhnlich stark ausgepréigt.413 Die schlechteste Einstellung weisen
demnach die Bundesbirger auf. In diesem Zusammenhang ist innerhalb der
Tragerschaft auf die Gruppe der Entscheider hinzuweisen, deren Realbild der
Stadt Munster als einziges die korrespondierenden Idealanforderungen ubertrifft.
Auf Grundlage dieser Ergebnisse besteht fur die mit der obersten Entschei-
dungsbefugnis ausgestattete Gruppe augenscheinlich kein weiterer Verbesse-
rungsbedarf in Bezug auf das kommunale Angebot.

Die aggregierte Darstellung der empirischen Ergebnisse in Abb. 22 bietet in
komprimierter Form einen grundsatzlichen Uberblick tiber die unterschiedlichen
Selbst- und Fremdbilder der Stadt Munster. Gleichzeitig ist jedoch mit der Ver-
dichtung der Angebotskomponenten im Hinblick auf die gesamtstadtbezogene
Wahrnehmung ein Informationsverlust verbunden. Zudem verdeutlicht die simul-
tane Bericksichtigung sémtlicher Selbst- und Fremdbilder ohne vorherige Ab-
stimmung der Akteure die Komplexitat des stadtbezogenen Fihrungsproblems.
Die aus den jeweils 9 Soll- bzw. Istbildern resultierenden 109 Identitatslicken
implizieren vieimehr die Notwendigkeit einer ex-ante-Koordination innerhalb
der Tragerschaft. Um dieser konzeptionellen Forderung im Rahmen der empiri-
schen Fundierung Rechnung zu tragen, soll der stadtspezifische Fiihrungsbedarf
in zwei Schritten analysiert werden: Im folgenden Kapitel wird zunachst der
konzeptionell aufgezeigte Koordinationsbedarf anhand der einzelnen Angebots-
komponenten empirisch fundiert und dabei die Selbstbilder der Stadtmarketing-
Akteure in den Vordergrund geriickt. In einem zweiten Schritt kann anhand der
Differenzen zwischen Selbst- und Fremdbild der stadtbezogene Steuerungsbe-
darf analysiert und auf dieser Basis Ansatzpunkte eines identitdtsorientierten
Stadtmarketing abgeleitet werden.

14 Analyse des stadtbezogenen Koordinationsbedarfs

Fir die empirische Fundierung des Koordinationsbedarfs ist zunachst von den
Soll- und Ist-Bildern der Zielgruppen zu abstrahieren und stattdessen auf die
Tragerebene zu fokussieren. Dabei ist die Betrachtung der Idealvorstellungen
von besonderem Interesse, da sich Koordination immer auf die Abstimmung un-

413 Dies kann jedoch zunédchst nur als Tendenzaussage gewertet werden, da fir eine exakte

Berechnung der Ideal-Real-Differenzen einer Zielgruppe auf Individualwerte zurtickzugreifen
ist. Vgl. hierzu Kap. C.1.5 sowie die dazugehérigen Erlauterungen.
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terschiedlicher Soll-Vorstellungen bezieht.*'* Zu diesem Zweck wurden die Ab-
weichungen der Soll-Vorstellungen einzelner Tragergruppen vom Durchschnitt
der gesamten Tragerschaft als betragsmafige Differenz der Gesamtwerte der
Positionen berechnet.*’® Eine Ubersicht iiber die als interne Anforderungsgaps
interpretierten Identitatsliicken beziglich séamtlicher Angebotskomponenten ist
Tab. 4 zu entnehmen.*'®

414 Vgl. Kieser, A., Kubicek, H., Organisation, a. a. O., S. 95f.

15 Dpie Ermittlung des Anforderungsgaps (Gap 9) zwischen der gesamten Tragerschaft und den

einzelnen Tragergruppen fir ein ltem k erfolgte geméanR folgender Berechnungsvorschrift:

g3 Trager G n h{
% |deal, > "  Jdeal, """
Gap 9= 21 " n (Tragergruppe)
416

Dabei ist zu bericksichtigen, dass sich aufgrund der geringen Fallzahl innerhalb der
Trégerschaft nur Tendenzaussagen generieren lassen.
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Abweichung des |dealbilds der...
JForde- Uberwa- Ent- .Gestal-

.Macher*  Berater* rer cher* scheider” ter

..vom Durchschnitt der Trégerschaft
Wohnqualitat
Bildungseinrichtungen
Sehenswurdigkeiten
Berufliche Perspektiven
Freundl. d. Menschen
Wetter
Landschaft
Attr. Wirtschaftsstandort
Verkehrsanbindung
Sauberkeit
Einkaufsmaoglichkeiten
Freizeitmoglichkeiten
Mediz. Versorgung
Gaststatten u. Rest.
Parkplatze
Wohnungsangebot
Sportaniagen
Schulen u. Kindergérten
I
Tab. 4: Analyse des Koordinationsbedarfs auf der Grundlage der Vari-

anz tragerspezifischer Idealvorstellungen

Zeilenweise interpretiert verdeutlicht die Tabelle die Abweichung der Soll-
Vorstellungen einzelner Tragergruppen vom Durchschnitt der Trégerschaft in
Bezug auf ein einzelnes Item. Die erste Zeile etwa gibt an, dass hinsichtlich des
Iltems ,Wohnqualitat* die Idealvorstellungen der ,Férderer dem durchschnittli-
chen Soll-Selbstbild am nachsten kommen, wéhrend die ,Gestalter” die diesbe-
zuglich groRte Diskrepanz aufweisen. Aus den einzelnen Spalten geht hingegen
hervor, bei welcher Angebotsdimension eine spezifische Tragergruppe am wei-
testen vom durchschnittlichen Idealbild entfernt ist. Die Vorstellungen der politi-
schen ,Uberwacher* etwa decken sich hinsichtlich der Items ,Sehenswiirdigkei-
ten* und ,Verkehrsanbindung” vollstdndig mit dem Durchschnitt, wahrend beim
Faktor ,Parkplatze” ein relativ groRer Anpassungsbedarf besteht. Betrachtet man
die rollenspezifischen Diskrepanzen tber samtliche Angebotsdimensionen — ver-
deutlicht durch die Summenwerte in der letzten Zeile —, so ist zu konstatieren,
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dass die Vorstellungen der ,Berater* dem Mittelwert aller Akteure deutlich am
nachsten kommen.*'” Die beiden Gruppierungen, die das Stadtmarketing jedoch
planen (,Macher”) bzw. umsetzen (,Gestalter"), weisen die diesbezuglich gréfiten
Abweichungen auf. Auf die einzelnen ltems bezogen &hneln sich die Soll-
Vorstellungen samtlicher Tragergruppen hinsichtlich der beruflichen Perspekti-
ven und der Verkehrsanbindung, wahrend die groRte Varianz innerhalb der Tra-
gerschaft auf das Parkplatzangebot und die Sportanlagen entfalit.*'®

Grundsétzlich verdeutlicht Tab. 4 die Abstimmungsnotwendigkeit innerhalb
der Stadtmarketing-Tragerschaft. In Bezug auf jedes analysierte Item kann
dabei ein mehr oder weniger groer Koordinationsbedarf ausgemacht werden. In
diesem Zusammenhang ist jedoch darauf zu verweisen, dass die empirische
Analyse der Tragerschaft des Stadtmarketing unabhéngig von der betrachteten
Stadt stets nur geringe Fallzahlen aufweisen kann. Dementsprechend sind die
ermittelten Ergebnisse weniger in der exakten GréRe der Gaps, sondern viel-
mehr als Tendenzaussagen im Hinblick die Starke des Anpassungsbedarfs zu
interpretieren. Die praktische Lésung des Koordinationsproblems erfordert hin-
gegen qualitative Entscheidungsmechanismen, wobei grundsatzlich ein Kon-
sens-, Fiihrungs- oder Mehrheitsmodell in Frage kommt.*'®

Im Bewusstsein der Notwendigkeit qualitativer Verfahren zur Lésung des Koordi-
nationsproblems lassen sich auf Basis von Identitatsliicken jedoch auch empi-
risch fundierte Ansatzpunkte fiir die Koordination der Tragerschaft ableiten.
Dies soll im Folgenden am Beispiel der Ausrichtung des Stadtmarketing an den
Bedurfnissen der Zielgruppen aufgezeigt werden. Wenngleich in der Praxis eine
vollstédndige Anpassung kommunalpolitischer Vorstellungen an die Erwartungen
der Nachfrager eher idealtypischen Charakter hat, ist gleichermalien ein von den
Erwartungen der eigenen Birger losgeldstes Agieren der Stadtmarketing-
Fiihrung zumindest langfristig kaum vorstellbar. Ahnlich wie im Unternehmens-
bereich ist die Ausrichtung der Aktivitdten an den Zielgruppenbeddirfnissen auch

417 Der Gesamtwert von 3,33 ist der geringste Wert innerhalb der letzten Zeile.

418 Vgl. hierzu die Summenwerte in der rechten Spalte.

419 vgl. hierzu Kap. C.2.222.
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fur das Stadtmarketing eine Erfolgsbedingung, zumal die eigenen Birger das
Produkt ,Stadt* durch ihr Verhalten entscheidend mitbestimmen. %

Fur die Ableitung komponentenspezifischer StoRrichtungen wurden zunéchst die
Abweichungen der Anspriiche einzelner Gruppierungen von den Idealvor-
stellungen der Biirger ermittelt (vgl. Tab. 5).

s cd 051 + [oo01] + o011 * |o16| - |051| * |o49]| - | 1,79

Bild e 0,76 | ' {024 | + 047 + |o10| - Jo43| - [o07| * | 177
she Slereea 002 | - |o48| * |048| - [002] - |018] - |018] - | 1,37

Be el 002| - |035] - [oos| + |031]| * |o15| * |015] + | 1,02
. Sreacud 016 + o032 - |035] - [015] - |o065]| - |035] * | 2,00

ol 106 - [1.06] - |120] - |o40| - |140] - |og0o| - | 6,02

a 8070 - [oz0] - |o44| - |o70| - |o54] - |oo04| - | 2,62

A a il 033| - [034] * |094| * |034| * |016] - |084| * [ 2,94
erke EMe] 0,13 | - |o29| - |o2s| + |013| - [013]| - |o063| - | 1,57
Sl 016 | - |06 - [036] - |082| - |034| + [034] + | 2,18
el 042 | - o042| - |031]| * {076 - |009| - |059| - | 2,60

B e 070 | + (o030 + [024] - |030| * |os54| - |o04] - | 2,11
et 025 | - |009| * |oo1| - [025] + [041] - |o59] + [ 1,61
ST 041 | - |026| * |034| - [041] - |074]| - |o26]| + | 242

P 141 + 024 - |119] + [141] - |o09]| * |o09| * | 443

0 WEELLCel 069 | - 019 + [037] - [069] * |003] + |053] * | 251
e 169 | + o019 - |oe9| - |os9| - [019] - [019] - | 362

o ecuiad 020 - |003| *+ |034| - [053] * |036| * |064]| - | 2,09

9,64 517 7,86 8,15 6,94 6,90 44,67
Auspra’qung der Anforderungsgaps - Anpassungsbedarf: |
+: Ideal ™ > Ideal®™*™ - Reduktion des Anspruchsniveaus

- Ideal™ < |deal®*™ > Erhéhung des Anspruchsniveaus
Tab. 5: Komponentenspezifische Gaps der Idealanforderungen von
Tragern und Bewohnern Miinsters

Die Ergebnisse der Akteursbezogenen Analyse (Summen in der letzten Zeile)
verdeutlichen, dass die Vorstellungen der fir die Gesamtkoordination des
Stadtmarketing verantwortlichen ,Macher* am weitesten von den Erwartungen

420 /gl Kap. B.1.21.

a1 Lesebeispiel: In Bezug auf den Faktor ,Bildungseinrichtungen” stellen die Birger (1,57)

hohere Anforderungen als die Macher (2,33).
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der Birger entfernt sind. Urséachlich hierfiir mégen u. a. politische Vorgaben sein,
an denen sich die Verwaltungsmitarbeiter orientieren und die nur in seltenen Fal-
len mit den Zielgruppenbedurfnissen Gbereinstimmen. Dies erscheint plausibel,
zumal die ebenfalls politisch gepréagte Gruppe der ,Uberwacher” die zweitgroRte
Abweichung zu den Birgern aufweist. Demgegeniber decken sich die Vorstel-
lungen der politisch unabhangigen ,Berater**?2 am ehesten mit den Anspriichen
der eigenen Burger. Die komponentenbezogene Analyse (Summen in der
rechten Spalte) macht deutlich, dass die gréften Differenzen Uber die gesamte
Tragerschaft auf die Dimensionen ,Wetter”, ,Parkplatze“ und ,Sportanlagen” ent-
fallen. Angesichts der Tatsache, dass zumindest die beiden erstgenannten Krite-
rien als grundsatzliche Schwichen des Standorts Munster gelten,*? ist zu ver-
muten, dass die Trager des Stadtmarketing aufgrund derartiger Kenntnisse ihre
Idealanforderungen reduziert haben, woraus sich die Abweichungen zum ,realis-
tischen“ Ideal der Burger erkléaren lassen.

Fundiert lasst sich eine solche Aussage, die zugleich ein Indiz fir die Richtung
des Veranderungsbedarfs liefert, jedoch erst durch eine Detailanalyse der hinter
den betragsméRigen Liicken stehenden positiven und negativen Abweichungen
treffen. Hierzu wurde fir jede Differenz ermittelt, ob die jeweiligen Trageranforde-
rungen Uber (positives Vorzeichen) oder unter den Ansprichen der Birger (ne-
gatives Vorzeichen) liegen. Aus Tab. 5 geht hervor, dass die Mehrzahl der An-
forderungsgaps daraus resultiert, dass die Anspriiche der Trager unter denen
der Zielgruppen liegen.*?* Firr den Faktor ,Wetter“ etwa, der von allen betrach-
teten ltems den groRten Abstimmungsbedarf aufweist, ist dies gar bei jeder be-
trachteten Gruppierung der Fall. Dies bestéatigt die Vermutung, dass sich die

422 pie befragten Akteure des Beirats ,Munster Marketing vertreten die gesellschaftlichen

Themenfelder Bildung, Kultur, Wirtschaft, Freizeit und Natur.

423 Sowohl von den Tragern als auch von den internen und externen Zielgruppen wird im Ist-Bild

der Stadt Minster das Parkplatzangebot im Vergleich mit den anderen Items unter-
durchschnittlich bewertet. Das Wetter in Munster wird gar von allen Anspruchsgruppen am
schlechtesten beurteilt. Vgl. Meffert, H., Ebert, Ch., Das Selbst- und Fremdbild der Stadt
Munster. Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, unverdffentlichter Projektbericht,
Miinster 2003.

424 \/on den 108 in Tab. 5 dargesteliten Lucken resultieren 61% aus einer Untererfiillung und

39% aus einer Ubererfillung der Zielgruppenanforderungen durch die Anspriiche der
Tréager.
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diesbezuglichen Liicken aus einem reduzierten Anspruchsniveau der Stadtmar-
keting-Akteure ergeben.

Auf der Grundlage der komponentenspezifischen positiven bzw. negativen Ab-
weichungen lassen sich nunmehr grundsitzliche Entwicklungsrichtungen fiir
die Anpassung der Soll-Vorstellungen einzelner Anbietergruppen im Hin-
blick auf die Zielgruppenerwartungen ableiten. Betrachtet man etwa die Gruppe
der finanziellen ,Férderer”, so lasst sich erkennen, dass im Hinblick auf 11 der 18
Kriterien eine Erhéhung der Soll-Vorstellungen aus Sicht der Birger win-
schenswert wére. In Bezug auf diejenigen Themenfelder, die sich mit den Inte-
ressen der aus Industrie und Handel stammenden Vertretern decken (z. B. ,Ein-
kaufsmdoglichkeiten®, ,Attraktivitit des Wirtschaftsstandorts®, ,Verkehrsanbin-
dung"), wiirde hingegen eine Reduktion des Anspruchsniveaus mit den Zielgrup-
penerwartungen einhergehen. Zu beriicksichtigen ist dabei, dass die einzelnen
Gaps weniger in ihrer exakten metrischen Auspragung zu begreifen sind, son-
dern ihnen priméar richtungweisender Charakter hinsichtlich des Abstimmungs-
bedarfs zukommt.

Es bleibt festzuhalten, dass der konzeptionell aufgezeigte Koordinationsbedarf
auf Basis der Abweichungen der Tragerbezogenen Idealvorstellungen empirisch
fundiert werden konnte. Hinsichtlich sémtlicher Angebotskomponenten zeichnen
sich die Soll-Vorstellungen der einzelnen Akteursgruppen durch mehr oder we-
niger groRe Diskrepanzen aus. Wenngleich die Losung des stadtspezifischen
Koordinationsbedarfs qualitative Abstimmungsverfahren erfordert, lassen sich
auf Basis empirisch ermittelter Identitatslicken zumindest grundséatzliche StoR-
richtungen fir die Modifikation der akteursbezogenen Erwartungshaltung an das
Stadtmarketing ableiten. Die Analyse in Kap. C.1.3 hat gezeigt, dass eine derar-
tige interne Koordination den Komplexitatsgrad der zielgruppengerichteten Steu-
erung stark reduziert. Vor diesem Hintergrund ist die Pramisse eines konsisten-
ten Aussagenkonzepts als Voraussetzung fiir die einheitliche AuBenwahrneh-
mung der Stadtidentitat im Sinne des Akzeptanzkonzepts der folgenden Analyse
des Steuerungsbedarfs zugrunde zu legen.
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1.5 Analyse des Steuerungsbedarfs auf Basis des stadtspezifischen
Gap-Modells

1.51 Identifikation von MaBnahmenpriorititen

Im Bewusstsein unterschiedlicher Koordinationsmechanismen fur die Stadtmar-
keting-Tragerschaft soll im Folgenden die bereits aufgezeigte Ausrichtung der
Trageranforderungen an den Erwartungen der internen Zielgruppen vorausge-
setzt werden. Das somit um das Selbstbild der Stadtmarketing-Trager reduzierte
Gap-Modell mit den steuerungsrelevanten Identitatslicken ist in Abb. 23 darge-
stellt. In diesem Zusammenhang ist darauf zu verweisen, dass die Ermittlung der
Gaps 1 und 4 bzw. 2 und 3 auf jeweils unterschiedlichen Berechnungsvorschrif-
ten beruhen. Fir die Abbildung der Liicken zwischen dem Selbst- und Fremdbild
(Gaps 2 und 3) wurde jeweils die betragsmaRige Abweichung der Soll- bzw. Ist-
Vorstellungen der internen und externen Zielgruppen herangezogen.*? Dieses
Vorgehen fuhrt jedoch bei der Berechnung der Soll-Ist-Differenz innerhalb des
Selbst- bzw. Fremdbildes zu Ergebnisverzerrungen, da aufgrund von Kompensa-
tionseffekten die tatsachliche Differenz als zu gering ausgewiesen wird.*?® Daher
wurde fir die Abbildung derartiger Gaps zunéchst die Diskrepanz zwischen Soll-
und Ist-Komponente jedes Befragten auf Individualbasis ermittelt und die be-
tragsmaRigen Abweichungen anschlieBend aufsummiert.*?’

425 per Ermittlung von Gap 2 bzw. 3 liegen somit folgende Berechnungsvorschriften zugrunde:

492
£, Real,

492

18
Gap 3 =§

=1

18
Gap 2 =§_

=1

296
Z,Real,

296

492
Z,deal,

492

296
£, \deal,

296

426 Vgl. hierzu auch Schneider, H., Markenfiihrung in der Politik, a. a. O., S. 172.

427 Die Berechnungsvorschriften fur Gap 1 und 4 lauten wie folgt:

296 18 4292 18 I
gap 1. F B deak Reai| sap o st Reat
296 492
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Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild

Wie sollte eine Wie solite eine
ideale Stadt sein? ideale Stadf sein?

Mi.'msteri .
Gap 1 (2, ,TE Gap 4
Burger (n=296) Bundesbiirger (n=492)
Wie ist die K‘—4—1\ Wie ist die
Stadt Miinster? RSP Stadt Minster?
Gap 3
Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild

Abb. 23: Analyse der steuerungsrelevanten Gaps fiir die Stadt Miinster
im Uberblick

Abb. 23 verdeutlicht, dass die Gaps zwischen Soll- und Ist-Bild gréRer sind als
die Abweichungen zwischen den beiden Selbst- bzw. Fremdbildern. Zudem zeigt
sich, dass die Einstellung der Burger (Gap 1) gegentiber der Stadt Minster posi-
tiver ist, als diejenige der Bundesburger (Gap 4). Betrachtet man die beiden an-
deren Gaps, so resultiert diese Differenz offensichtlich aus dem gréReren Unter-
schied bezuglich der Soll-Anforderungen.

Im Hinblick auf die Ableitung von Implikationen fiir das Stadtmarketing sind aus
zweierlei Grinden die Gaps 1 und 4 einer naheren Betrachtung zu unterziehen.
Zum einen offenbaren sie aufgrund ihrer Werteauspragungen augenscheinlich
einen gréReren Handlungsbedarf. Zum anderen zeichnen sie sich im Gegensatz
zu den Gaps 2 und 3 durch eine gréfRere Verhaltensnéahe aus. Eine Verringerung
dieser Licken und damit eine Verbesserung der stadtbezogenen Einstellung be-
einflusst nach der Dreikomponententheorie der Einstellungsforschung direkt die
Verhaltensintentionen und indirekt das Verhalten der Zielgruppen gegentber
einer Stadt.*”® Die Verhaltensrelevanz konnte im Rahmen der vorliegenden Un-
tersuchung zwar nicht analysiert werden, da die konative Komponente in Abhan-
gigkeit von den unterschiedlichen Bedirfnissen zielgruppenspezifisch hatte ope-

428 Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhaliten, a. a. O., S. 154 f.
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rationalisiert werden missen. Gleichwohl wurde sowohl fir die internen und ex-
ternen Zielgruppen der Einfluss der Gaps zwischen Ideal- und Realeindruck auf
die Gesamteinschéatzung der Stadt Minster ermittelt. Sowohl im Selbst- als auch
im Fremdbild erweisen sich dabei diese Abweichungen als signifikante Einfluss-
gréRe des Gesamturteils (Selbstbild: * = 0,084, B = 0,290 bzw. Fremdbild: r? =
0,080, B = 0,283).

Fur die Ableitung konkreter Implikationen ist jedoch die globale Betrachtung der
Gaps 1 und 4 zu Gunsten einer themenspezifisch differenzierten Analyse zu ver-
lassen. Aus 6konomischen Erwagungen erscheint es dabei sinnvoll, diejenigen
Angebotskomponenten zu identifizieren, die einen besonderen Handlungsbedarf
aufwerfen. Neben der GroRe der Gaps, die einen Hinweis auf die Starke des
Anpassungsbedarfs bieten, ist hierzu die Relevanz der Kriterien fir die internen
und externen Zielgruppen zu erheben.

Grundsétzlich erschlieRen sich fur die Ermittlung der Kriterienrelevanz zwei un-
terschiedliche Vorgehensweisen.*? Bei der direkten Methode werden die Pro-
banden nach der Bedeutung einzelner Angebotskomponenten befragt. Dies
kann entweder analog zur Beurteilung der Kriterien anhand eines bipolaren Ra-
tings geschehen oder aber auf Basis einer Konstantsummenskala, bei der eine
vorgegebene Punktzahl auf die einzelnen Attribute verteilt wird. Demgegentber
werden im Rahmen der indirekten Methode die Bedeutungsgewichte der Krite-
rien mittels einer Regressionsanalyse erhoben. Aufgrund der grofReren Objektivi-
tat und Validitat der Ergebnisse wurde im Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung die Bedeutung der einzelnen Kriterien regressionsanalytisch anhand des
Einflusses der Ist-Beurteilung einzelner Angebotskomponenten auf das Gesamt-
urteil der Befragten erhoben.

Vor der inhaltlichen Interpretation der Ergebnisse wurden jedoch zunachst die in
Kap. C.1.1 dargelegten Pramissen der multiplen linearen Regressionsanalyse
auf ihre Einhaltung Uberprift. In der zur Aufdeckung einer moglichen Multikolli-
nearitat durchgefiihrten bivariaten Korrelationsanalyse der Regressoren ergaben
sich sowohl im Selbst- als auch im Fremdbild ausschlieBlich Korrelationskoeffi-

429 Vgl. hierzu im Detail Barich, H., Kotler, Ph., A Framework for Marketing Image Management,

in: Sloan Management Review, Winter 1991, S. 100.
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zienten von r < 0,7.°° Auch die fiir die Aufdeckung von Mehr-Wege-Interakti-
onen ermittelten Toleranzen der Variablen ergaben keinen Hinweis auf das Vor-
liegen von Multikollinearitat.**" Im Hinblick auf die Uberprifung der Pramissen
der Linearitat, Homoskedastizitdt und Normalverteilung der Residuen deutete
zudem keine der jeweils durchgefiihrten visuellen Plot-Analysen auf eine ernst-
hafte Pramissenverletzung hin. Allerdings lieR die Inspektion der Plots der stan-
dardisierten Residuen keine eindeutigen Aussagen beziiglich der Einhaltung der
Normalverteilungspramisse zu. Vor diesem Hintergrund wurden die zuvor abge-
speicherten standardisierten Residuen einem nichtparametrischen Kolmogorov-
Smirnov-Test auf Normalverteilung unterzogen. Dieser lieferte Z-Statistiken von
0,991 (Selbstbild) bzw. 1,330 (Fremdbild), die sich in beiden Féllen nicht signifi-
kant von einer idealtypischen Normalverteilung unterschieden (Signifikanzni-
veau: Selbstbild = 0,280, Fremdbild = 0,058).**? Somit kann festgehalten wer-
den, dass im vorliegenden Fall die Einsatzvoraussetzungen der multiplen li-
nearen Regressionsanalyse erfiilit sind. Die regressionsanalytisch ermittelten
Bedeutungsgewichte sowie die GréRe der Gaps zwischen Soll- und Ist-Urteil der
Befragten im Selbst- und Fremdbild sind in Tab. 6 Uberblicksartig dargestellt.

430 pabei ergaben sich innerhalb des Fremdbildes die gréReren Interkorrelationen. Von den

jeweils 153 ermittelten Korrelationskoeffizienten wiesen im Selbstbild einer und im Fremdbild
15 einen Wert von r > 0,5 auf.

1 Mit einem Wert von 0,386 wies der Faktor ,Berufliche Perspektiven“ im Selbstbild die

geringste Toleranz auf.

432 Als kritisch werden hierbei Signifikanzen kleiner 5% angesehen. Vgl. Krafft, M., Auf3en-

dienstentiohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre, a. a. O., S. 338. Dariber hinaus
Ubersteigt der Stichprobenumfang im Selbst- und Fremdbild deutlich den von BACKHAUS ET
AL. fir nicht-normalverteilte Residuen angegebenen kritischen Wert von n = 40. Vgl.
Backhaus et. al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einfiihrung, a.
a.0, S.48.
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Selbstbild Fremdbild
Gap 1 Relevanz Gap 4 Relevanz
Wohnqualitat 0,61 0,270*** 0,86 0,265***
Bildungseinrichtungen 0,56 0.122* 0,69 n.s.
Sehenswiirdigkeiten 0,62 n.s. 0,73 0,255**
Berufliche Perspektiven 1,02 n.s. 1,14 n.s.
Freundl. d. Menschen 0,92 0,191*** 0,69 n.s.
Wetter 0,95 ns. 0,76 -0,158**
Landschaft 0,56 n.s. 0,70 0,249***
Attr, Wirtschaftsstandort 0,77 n.s. 0,92 n.s.
Verkehrsanbindung 0,68 n.s. 0,82 n.s.
Sauberkeit 0,61 0,133* 0,66 0,121*
Einkaufsmdglichkeiten 0,56 0,159** 0,64 n.s.
Freizeitmdglichkeiten 0,60 n.s. 0,72 ns.
Mediz. Versorgung 0,47 n.s. 0,67 n.s.
Gaststétten u. Rest. 0,70 n.s. 0,56 ns.
Parkplétze 1,01 0,114* 0,92 n.s.
Wohnungsangebot 0,84 n.s. 0,86 n.s.
Sportanlagen 0,60 n.s. 0,64 n.s.
Schulen u. Kindergérten 0,64 n.s. 0,75 n.s.
Selbstbild: r* = 0,388 Signifikanzniveau:
Fremdbild: * = 0,338 *** = g<0,001
** = q<0,01
* = a<0,05

n.s. = nicht signifikant

Tab. 6: Auspragung der Gaps 1 und 4 sowie Komponentenrelevanz im
Selbst- und Fremdbild der Stadt Miinster

Mit Blick auf die Soll-Ist-Abweichungen weist der Faktor ,Medizinische Versor-
gung” innerhalb des Selbstbildes die geringste Diskrepanz auf. Augenscheinlich
kann die Stadt Miunster die Anforderungen der eigenen Bewohner in Bezug auf
diese Dimension am Besten erfiillen. Demgegeniber liegen fir die Dimensionen
JBerufliche Perspektiven* und ,Parkplatze* Soll-Ist-Differenzen von durchschnitt-
lich iber 1 vor, was auf einen besonders hohen Anderungsbedarf hindeutet. Im
Unterschied zum Parkplatzangebot spielen die Berufsperspektiven fir die Ge-
samtbeurteilung der Stadt Munster aus Sicht ihrer Bewohner jedoch keine signi-
fikante Rolle. Die deutlich gréfite Bedeutung fiir die Beurteilung Minsters kommt
hingegen dem Faktor ,Wohnqualitat* zu. Ahnlich wie im Selbstbild liegen auch im
Fremdbild die groften Soll-Ist-Abweichungen bei den Dimensionen ,Berufliche
Perspektiven“, ,Parkplatze* und ,Attraktiver Wirtschaftsstandort” vor. Diese be-
sitzen jedoch aus Sicht der befragten Bundesburger keine signifikante Relevanz
fur die Beurteilung Minsters. Neben der Wohnqualitdt kommt hier den Sehens-
wirdigkeiten und der Landschaft eine ahnlich hohe Bedeutung zu.
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Letztlich liegt nur fur solche Angebotskomponenten ein Handlungsbedarf vor, die
einen signifikanten Einfluss auf das Urteil der befragten Zielgruppen ausiiben.
Fur die Priorisierung von MaRnahmen im Sinne eines effizienten Einsatzes des
Marketing-Instrumentariums ist jedoch auch die Groe der korrespondierenden
Licken in die Beurteilung einzubeziehen. Stellt man Relevanz und Soll-Ist-
Abweichung der Faktoren Uberblicksartig dar, so lassen sich die MaBnahmen in
einem 4-Felder-Schema systematisieren (vgl. Abb. 24).

Mafnah prioritidten Selbstbild MaRnahmenpriorititen Fremdbild
Gap 1 i Gap4
Freundl. d. Menschen ; Wohnqualitat
Pér.kplatze
Wetter
@=071"_L Sauberkeit Wohnqualitét ;G:O,‘I 4l l . Sehenswirdigkeiten
: Sauberkeit
f Einkaufsmbglichkeiteni Landschaft
Bildungseinrichtungen :
} i }
2=0,165*" Relevanz : 2=0,210** Relevanz
* . Mittelwert der B-Faktoren aller signifikanten Items im Selbst- bzw. Fremdbild
** Ml t der Soll-Ist: i gen aller signifikanten Items im Selbst- bzw. Fremdbild

Abb. 24: MaRnahmenpriorititen fiir die Stadt Miinster

B Die héchste Prioritdt ist den Angebotsdimensionen im rechten oberen
Quadranten einzurdumen. Diese Kriterien weisen eine Gberdurchschnittliche
Differenz zwischen Ideal- und Realeindruck auf und besitzen gleichzeitig ei-
ne hohe Bedeutung fir die Befragten. Fiir die Stadt Minster ist der Faktor
,Freundlichkeit der Menschen” im Selbstbild und der Faktor ,Wohnqualitat*
im Fremdbild diesem Feld zuzuordnen.

B |Im rechten unteren Quadranten sind Faktoren angesiedelt, die zwar einen
Uberdurchschnittlichen Einfluss auf das Urteil der Befragten haben, im Ver-
gleich zu den anderen Dimensionen jedoch eine eher geringe Soll-Ist-
Abweichung aufweisen. Bezogen auf die Stadt Minster sind das die Kriterien
+Wohnqualitat* (Selbstbild) und ,Landschaft* bzw. ,Sehenswirdigkeiten®
(Fremdbild). Aufgrund ihrer Bedeutung fir die Zielpersonen ist diesen Kom-
ponenten grundsétzlich eine ebenfalls hohe Prioritat beizumessen.
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® Im linken oberen Quadranten befinden sich Angebotskomponenten, die
aufgrund der Auspragung des Gaps zwar einen gro3en Anpassungsbedarf
mit sich bringen, gleichzeitig jedoch von untergeordneter Relevanz fir die
Befragten sind. Im Fall der Stadt Miinster sind dies die Dimensionen ,Park-
platze* im Selbstbild sowie ,Wetter* im Fremdbild.

B Der linke untere Quadrant schlieRlich kennzeichnet Faktoren, denen eine
vergleichsweise geringe Prioritdat beigemessen werden kann. Sowohl die Be-
deutung fir die Nachfrager als auch die GréRe des Anpassungsbedarfs ist
unterdurchschnittlich ausgepragt. Im Selbstbild sind dies die Dimensionen
,Sauberkeit’, ,Einkaufsmdglichkeiten“ und ,Bildungseinrichtungen®, im
Fremdbild der Faktor ,Sauberkeit”.

Die ermittelten MaRnahmenprioritdten kénnen als Grundlage fir eine effiziente
Marktbearbeitung herangezogen werden. Losgelost von dieser Priorisierung las-
sen sich aus Abb. 24 im Selbstbild sechs und im Fremdbild funf Faktoren identi-
fizieren, aus denen unter Beriicksichtigung der internen und externen Zielgrup-
penpraferenzen ein Handlungsbedarf fir das Stadtmarketing resultiert. In Ab-
hangigkeit vom Ursprung des Handlungsbedarfs kénnen diese Faktoren in drei
Gruppen unterschieden werden:

1. Faktoren, deren Handlungsbedarf aus dem Selbstbild resultiert (,Freund-
lichkeit der Menschen®, ,Parkplatze®, ,Einkaufsméglichkeiten”, ,Bildungs-
einrichtungen®),

2. Faktoren, deren Handlungsbedarf aus dem Fremdbild resultiert (,Wetter”,
+~Sehenswiurdigkeiten®, ,Landschaft") und

3. Faktoren, deren Handlungsbedarf aus den Anforderungen von Selbst-
und Fremdbild resultiert (,Wohnqualitat”, ,Sauberkeit”).

Am Beispiel der Stadt Minster sollen im Folgenden fir die drei Kriteriengruppen
empirisch gestitzte Ansatzpunkte fur die Ausgestaltung des identitatsorientierten
Stadtmarketing aufgezeigt werden. Wenngleich die erarbeitete Priorisierung eine
weitere Systematisierung méglich macht, werden dabei fur jede der drei Gruppen
zunachst samtliche von den Zielgruppen als relevant erachteten Kriterien in die
Analyse mit einbezogen.
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1.52 Analyse des Anpassungsbedarfs

1.521 Selbstbildinduzierte Anpassung

Von den als relevant identifizierten Angebotsdimensionen weist der Faktor
JParkplatze” die groRte Abweichung zwischen Ideal- und Realwahrnehmung in-
nerhalb des Selbstbildes auf. Mit der Beeinflussung der Soll- und der Ist-
Komponente bieten sich in diesem Zusammenhang zwei unterschiedliche Még-
lichkeiten zur Reduktion dieser Liicke.*>® Dabei kann davon ausgegangen wer-
den, dass eine kommunikationspolitische Beeinflussung der Idealvorstellungen
ungleich schwerer zu volliziehen ist als eine Verbesserung der Ist-Wahr-
nehmung.*** Neben der hier in den Mittelpunkt geriickten leistungspolitischen
Einflussnahme wéren zur Beeinflussung der Ist-Komponente auch MaRnahmen
der Kommunikationspolitik denkbar, falls der Realeindruck auf einer verzerrten
Wahrnehmung der tatséchlichen Gegebenheiten beruht. Dem weiteren Vorge-
hen liegt jedoch die Pramisse zugrunde, dass zumindest die Bewohner einer
Stadt Uber eine der Realitat entsprechende Wahrnehmung verfiigen und eine
Beeinflussung des Ist-Selbstbildes dementsprechend im Rahmen der Leistungs-
politik zu erfolgen hat.

Zur Spezifikation des leistungspolitischen Anpassungsbedarfs ist allerdings die
an der TROMMSDORFFschen Einstellungsmessung orientierte betragsmafige Be-
trachtungsweise von Gap 1 zu verlassen. Fir die Ableitung konkreter Implikatio-
nen des Stadtmarketing ist vielmehr die Kenntnis essenziell, ob die Gesamtab-
weichung aus einer Uber- oder Untererfiillung einzelner Angebotskomponenten
resultiert. Vor diesem Hintergrund wurden fiir sémtliche Befragte die individuel-
len Differenzen zwischen Ideal- und Realeindruck gebildet, woraus sich wie-
derum postulierte Anpassungsbedarfe der Zielgruppen ableiten lassen. In Abb.
25 sind am Beispiel des Faktors ,Parkplétze” die Anteile der Befragten darge-
stellt, die diese Angebotskomponente in einem bestimmten AusmaR gestarkt
bzw. geschwécht wiinschen.

433 \Wenn etwa die Soll-Komponente um eine Einheit reduziert wirde, hatte dies den gleichen

Effekt wie eine ebenso starke Verbesserung der Ist-Komponente.

434 Vgl. Barich, H., Kotler, Ph., A Framework for Marketing Image Management, a. a. O., S. 102.
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Antell der Befragten n=296 (Burger)
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Schwéchung Gewlinschte Anpassung Starkung

*: Durchschnittiich gewlinschtes AusmaR der Anpassung

Abb. 25: Innerhalb des Selbstbildes gewiinschte Richtung des Anpas-
sungsbedarfs fiir die Stadt Miinster am Beispiel des Faktors
»Parkplatze*

Es zeigt sich, dass ca. ein Drittel der Bewohner keinen Anpassungsbedarf im
Hinblick auf den Faktor ,Parkplatze” sieht, weil offensichtlich ihre Wahrnehmung
der Parkplatzsituation in Munster den Anforderungen an eine ideale Stadt ent-
spricht. Weiterhin wird deutlich, dass nur ein geringer Anteil der Befragten
(17,37%) Munster hinsichtlich der Dimension ,Parkplatze” besser als eine ideale
Stadt beurteilt, wahrend die Mehrzahl der Bewohner eine Verbesserung des
Parkplatzangebots als wiinschenswert erachtet. Das positive Vorzeichen des
durchschnittlich gewunschten Anpassungsbedarfs impliziert somit eine im
Selbstbild gewiinschte grundsitzliche Starkung der Angebotskomponente
JParkplatze“.

Als Referenzpunkt fiir die Starke des Anpassungsausmalies ist der ermittelte
Wert von 0,54 angesichts seiner Durchschnittsbildung jedoch nur begrenzt ge-
eignet. Hierzu ist vielmehr simulativ zu erheben, welche Effekte aus einer Star-
kung des Faktors ,Parkplatze” um unterschiedliche Intensitatsstufen resultieren.
In diesem Zusammenhang gewinnt die Frage nach der gewiinschten Wirkung
auf der Zielgruppenebene an Bedeutung.

In seiner auf das Politikmarketing bezogenen Anwendung des Gap-Modells zieht
SCHNEIDER den Anteil der Befragten, deren Ideal- und Realbild Ubereinstimmt,
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als Kriterium fir die Identifikation des optimalen Anpassungsbedarfs heran.**®
Dies lasst sich dadurch begriinden, dass mit einer Maximierung dieses Perso-
nenkreises auch zugleich die Zahl der Wahler einer Partei maximiert wird. Nach
dieser auf dem politischen Mehrheitsprinzip basierenden Denkweise wird den als
Nicht-Wabhlern identifizierten Personen keine weitere Beachtung geschenkt.

Die Guiltigkeit des Majoritatsprinzips — also die Orientierung am Willen der Mehr-
heit der Befragten — ist fir das Stadtmarketing jedoch grundsétzlich in Frage zu
stellen.*®® Insbesondere innerhalb des Selbstbildes sollten weniger die Bedrf-
nisse einzelner Zielgruppen, sondern vielmehr die Interessen der breiten Biir-
gerschaft im Mittelpunkt kommunaler Aktivititen stehen.*” Die Aufgabe des
Stadtmarketing besteht in diesem Zusammenhang darin, unter Bericksichtigung
der Nutzenerwartungen einzelner Interessengruppen eine fir die Aligemeinheit
wiinschenswerte und sinnvolle Versorgung bereitzustellen.**® Im Unterschied zu
der auf den einmaligen Wahlakt abzielenden Idee der Wahlermaximierung im
Politikmarketing liegt dem Stadtmarketing mit der Harmonisierung aller innerhalb
einer Stadt existierenden Interessenlagen ein Konsensmodell zugrunde.

Vor diesem Hintergrund ist fir die Spezifikation des Anpassungsbedarfs im
Rahmen des identitatsorientierten Stadtmarketing nicht der Burgeranteil mit
libereinstimmenden Ideal- und Realeindruck zu maximieren, sondern vieimehr
die GroéRe des als stadtbezogene Einstellung interpretierten Gaps 1 aus Sicht
aller Befragten zu minimieren. Zur Ermittlung eines derartigen Referenzpunkts
sind die personenspezifischen Gaps im Hinblick auf ihre Ursachen naher zu ana-
lysieren. Hierzu wurden die individuelien Abweichungen in Bezug auf den Fak-

435 vgl. Schneider, H., Markenfiihrung in der Politik, a. a. O., S. 179.

436 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing. Marketing als Instrument der Wirtschafts-

entwicklung, a. a. O., S. 88.

37 Ein einfaches Beispiel vermag diese Argumentation zu verdeutlichen: Wenn in Bezug auf

einen fiktiven Angebotsfaktor ,Diskotheken* 60% der Burger einer Stadt eine sehr hohe
Bedeutung beimessen (z. B. Jugendliche) und 40% der Befragten dies als nicht wiinschens-
wert erachten, so hat sich das Stadtmarketing bzw. die Kommunalpolitik nicht einzig an der
Mehrheit zu orientieren. Vielmehr wird ein Interessenausgleich angestrebt werden, indem
beispielsweise das Angebot an Diskotheken auRerhalb von Wohngegenden platziert und
den interessierten Zielgruppen die Mdglichkeit eines kostenlosen Transfers geboten wird.

438 Vgl. Meissner, H. G., Stadtmarketing — Eine Einfihrung, a. a. O., S. 25.
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tor ,Parkplatze" in die dahinter stehenden Kombinationen aus Ideal- und Real-
eindriicken unterschieden (vgl. Tab. 7).

Faktor

LParkplatze” Eine ideale Stadt hat die Auspragung...

1 [ 2 1 3 | 4 l 5

Anteil der Befragten

Die Stadt %_
Miinster hat die 7.29% | 0,69%

Auspragung...

2
;
:

Grole der Gaps: M Gap=0 Gap=1 Gap=2 M Gap=3 MGap=4

Gesamt-Gap:
(0,0139+0,0903+0,1424+0,0625+0,0139)*0+(0,0451+0,1632+0,0868+0,0139+0+0,0729+
0,0382+0,0174)*1+(0,0764+0,0486+0,0104+0,0104+0,0069+0,0104)*2+(0,0243+0,0139
+0,0035+0,0139)*3+(0,0208+0)"4=1,01

Tab. 7: Verteilung der unterschiedlichen Ideal-Real-Kombinationen
der Bewohner Miinsters am Beispiel ,,Parkpldtze® in der Aus-
gangssituation

Bei jeweils fiinf verschiedenen Antwortméglichkeiten fur das Ideal- bzw. Realur-
teil ergeben sich 25 unterschiedliche Ursachenkomplexe fur die Auspragung der
Identitatslicken. So gibt das linke obere Feld beispielsweise an, dass im Hinblick
auf den Faktor ,Parkplatze® 1,39% der Befragten sowohl eine ideale Stadt als
auch die Stadt Munster mit dem Wert 1 (=trifft sehr zu) bewerten, was gleichbe-
deutend mit einem Gap von 0, d. h. einer Erflllung der Idealanforderungen ist.
Die Grofle der Lucke Gber sémtliche Birger bzw. die Gesamteinstellung der Be-
wohner zum Parkplatzangebot der Stadt Minster lasst sich somit als gewichteter
Durchschnitt der einzelnen Identitatslicken berechnen.

Da sich die GroRe der Gesamtliicke aus der multiplikativen Verknipfung der je-
weiligen Anteile mit der GréRe der korrespondierenden Gaps ergibt, ist fur die
Simulation von MaRnahmen des Stadtmarketing die Veranderung der prozentua-
len Verteilung in den einzelnen Feldern von besonderer Bedeutung (vgl. Tab. 8).
Hierbei ist zu bericksichtigen, dass sich bei einer Verbesserung des Ist-Bildes
nicht die Urteile samtlicher Probanden verandern. Vielmehr wird fir Personen,
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die bereits in der Ausgangsituation einen Wert von 1 fir das Parkplatzangebot
vergeben haben, auch bei einer Verbesserung des Angebots die Stadt Minster
weiterhin diesen — bestméglichen — Wert annehmen.**® Fir die anderen Zielper-
sonen hingegen erhoht sich bei einer vorgenommenen Verbesserung auch das

Realurteil. #°
Pa’:::‘l‘;"ze“ Eine ideale Stadt hat die Auspragung...
AR
Anteil der Befragten
Die Stadt 1 833% | 1,04%
Miinster hat die
Auspragung... 2
3 4,86% 6,25% | 1,74%
4 1,39% 1,39%
s

Grofe der Gaps: MGap=0  Gap=1 ' 'Gap=2 W Gap=3 HGap=4

Gesamt-Gap:
(0,0590+0,1632+0,0868+0,0139+0,1000)*0+(0,0764+0,0486+0,0104+0+0,0903+0,1424+
0,0625+0,0139)*1+(0,0243+0,0139+0+0,0833+0,0382+0,0174)"2+(0,0208+0+0,0104+0,
0104)*3+(0+0,0139)"4=0,98

Tab. 8: Verteilung der unterschiedlichen Ideal-Real-Kombinationen
der Bewohner Miinsters am Beispiel ,Parkplitze“ nach Ver-

besserung der Ist-Komponente um eine Einheit

Wenngleich durch die simulierte leistungspolitische Einflussnahme eine Verbes-
serung des Parkplatzangebots eintritt, geht diese nicht zwangsweise mit einer
Einstellungsverbesserung samtlicher Bewohner einher. Vielmehr resultiert eine
derartig veranderte Wahrnehmung fir diejenigen Befragten, deren Realeindruck

4 Diese Argumentation trifft gleichsam auf den Fall einer Einflussnahme auf die Soll-

Komponente zu. Fur Befragte, deren Idealvorstellung an einem Extrempunkt liegt, kann
grundsétzlich ein Nutzenverlauf nach dem |dealvektormodell angenommen werden, wahrend
die Einstellungsmessung nach TROMMSDORFF ein |dealpunktmodell unterstellt. Vgl. hierzu
auch Schneider, H., Markenfiihrung in der Politik, a. a. O., S. 174 f.

440 pies impliziert die Annahme, dass die leistungspolitische Einflussnahme des Stadtmarketing

bei samtlichen Befragten die gleiche Wirkung erzielt. Wenngleich in der Realitat situations-
spezifische und interpersonell bedingte Wahrnehmungsunterschiede auftreten, lassen sich
aus den Ergebnissen zumindest grundsatzliche StoRrichtungen fiir das Stadtmarketing
ableiten.
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bereits zuvor dem Ideal entsprach, nunmehr in einer Liicke von 1.4 Im Ergebnis
zeigt sich jedoch, dass eine Verbesserung des Faktors ,Parkplatze” fur die Stadt
Munster sinnvoll ist, da dies eine Reduktion der Identitatslicke Uber alle Bewoh-
ner von 1,01 auf 0,98 mit sich bringt.

Auf dieser Basis wurde simuliert, welche Auswirkung eine unterschiedlich starke
Verbesserung des Parkplatzangebots auf die Gesamteinstellung der Burger
hat.**2 Tab. 9 verdeutlicht, dass mit einer leichten Verbesserung um eine Einheit
zunéachst eine Reduktion der Identitatslicke und damit eine Verbesserung der
Burgereinstellungen einhergeht. Eine tber diesen Punkt hinausgehende Veran-
derung des Faktors ,Parkplatze“ wirde hingegen die Differenz zwischen Ideal-
und Realeindruck wieder vergréRern. Die in der Tabelle grau hinterlegte Anpas-
sung kann demnach als Referenzpunkt fiir das Stadtmarketing interpretiert
werden.

Anderung der Ist-Komponente des Faktors ,Parkplatze"

durch Manahmen des Stadtmarketing um... = e e - -
Grofe Gap 1 des Faktors ,Parkplétze® 1,01 0,98 1,33 1,53 1,56
Tab. 9: Auswirkungen der Einflussnahme auf die Ist-Wahrnehmung

des Faktors ,Parkplatze” auf die Gesamteinstellung der Be-
wohner Miinsters

Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass die Ermittlung des Anderungsbedarfs bislang
ausschlieBlich auf die Wirkungen innerhalb des Selbstbildes fokussierte. Wenn-
gleich der Anpassungsbedarf hinsichtlich des Faktors ,Parkplatze” selbstbildin-
duziert ist, kann davon ausgegangen werden, dass eine leistungspolitische Ein-
flussnahme auf das Parkplatzangebot auch von den externen Zielgruppen
wahrgenommen wird.**> Wenn sich durch die als wiinschenswert erachteten
Mafinahmen des Stadtmarketing negative Effekte innerhalb des Fremdbildes
ergéaben, so ware abzuwagen, ob die Reduktion der Liicke auf der Biirgerebene

a4 Ausgenommen hiervon sind Zielpersonen, die das Parkplatzangebot bereits zuvor mit einem

Realwert von 1 versehen haben.

442 Die Werte sind dabei weniger in ihrer exakten metrischen Auspragung zu begreifen, sondern

vielmehr als unterschiediiche Intensitatsstufen der leistungspolitischen Einflussnahme.

3 Im Bewusstsein, dass die Veranderung des Leistungsangebots von externen Zielgruppen
nicht in vollem AusmaR bzw. mit zeitlicher Verzégerung wahrgenommen wird, sollen auch
hier die gleichen Wirkungszusammenhénge wie im Selbstbild unterstellt werden.
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nicht durch eine selektive kommunikationspolitische Einflussnahme auf die Soll-
Komponente innerhalb des Selbstbildes zu realisieren wére.

Vor diesem Hintergrund wurde die fur das Selbstbild vorgenommene Simulation
der Auswirkung einer Verbesserung des Parkplatzangebotes um eine Einheit
auch fur das Fremdbild durchgefiihrt. Dabei ergab sich in der Ausgangssituation
eine betragsmaRige Differenz zwischen Ideal- und Realeindruck des Faktors
,Parkplatze* von 0,69. Durch die selbstbildinduzierte Veranderung in Richtung
des ermittelten Referenzpunktes verkleinert sich diese Identitatsliicke im Fremd-
bild auf 0,63. Die damit einhergehende itemspezifische Einstellungsverbesse-
rung ist mit der aus dem Selbstbild abgeleiteten Einflussnahme somit konform.

Auf dieselbe Weise wurden die weiteren im vorangegangenen Kapitel als rele-
vant identifizierten Angebotskomponenten im Hinblick auf Richtung und Ausmaf}
des Anpassungsbedarfs analysiert.*** Dabei ergab sich fir den Faktor ,,Bil-
dungseinrichtungen“ ebenfalls eine optimale Verbesserung um eine Einheit,
die durch eine Erhéhung der Einstellung im Fremdbild getragen wird, wéhrend
fur den Faktor ,Einkaufsmoglichkeiten“ eine Einflussnahme auf die Ist-
Komponente nicht Erfolg versprechend ist, weil jede Veréanderung des Aus-
gangszustandes zu einer VergroRerung des Gaps zwischen Real- und Idealein-
druck der Bewohner und damit zu einer Verschlechterung der stadtbezogenen
Einstellung fuhrt.

Wahrend die bisherige Argumentation zur Ableitung eines Anforderungsprofils
an das Stadtmarketing lediglich auf eine Veranderung der Ist-Wahrnehmung ab-
Zielte, gestaltet sich die Anpassung des ebenfalls selbstbildinduzierten Faktors
»Freundlichkeit der Menschen* grundsétzlich anders. Hier scheidet eine Be-
einflussung der Ist-Komponente zumindest unter kurz- bis mittelfristigen Ge-
sichtspunkten grundséatzlich aus. In Anbetracht der Differenzierung zwischen
Soll- und Ist-Position ldsst sich eine Reduktion der daraus resultierenden Licke
gleichermalen durch eine kommunikationspolitisch gestiitzte Veranderung der
Idealanforderungen der Burger erzielen. Dabei hat eine Reduktion der Idealvor-
stellungen um eine Einheit die gleichen Auswirkungen auf die Zielgruppenein-
stellungen wie eine gleich starke Verbesserung des Ist-Bildes.

4“4 Eur detaillierte Ergebnisse vgl. den Anhang Il der Arbeit.
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Analog zu den drei anderen Items wurde auch fiir den Faktor ,Freundlichkeit der
Menschen® zunédchst die Richtung des Anpassungsbedarfs analysiert. Dabei
stellte sich heraus, dass bei der Mehrzahl der Befragten eine Reduktion des An-
spruchsniveaus zu einer Verringerung der itembezogenen Einstellung fiihren
wiirde. AnschlieRend wurde simulativ der optimale Anderungsbedarf fur diesen
Faktor ermittelt. Die Identitatslicke von 0,92 im Ausgangszustand reduziert sich
bei einer Schwichung der Soll-Anforderungen um eine Einheit zunachst auf
0,75. Eine starkere Reduktion der Idealanforderungen hingegen fiihrt zu einer
VergréRerung der betragsmaRigen Abweichung zwischen Soll- und Ist-
Komponente. Dementsprechend stellt fur den Faktor ,Freundlichkeit der Men-
schen“ eine geringfigige Verringerung des Anspruchsniveaus der Burger um
eine Einheit den Referenzpunkt fur das Stadtmarketing dar. Die Notwendigkeit
einer Analyse der Auswirkungen auf das Fremdbild ist hier nicht gegeben, wenn
davon ausgegangen werden kann, dass die kommunikative Beeinflussung selek-
tiv auf die Bewohner der Stadt ausgerichtet ist.

An dieser Stelle bleibt zundchst festzuhalten, dass aus der Analyse des
selbstbildinduzierten Steuerungsbedarfs unterschiedliche Implikationen fir das
identitdtsorientierte Stadtmarketing resultieren. Fur die Faktoren ,Parkpléatze”,
,Bildungseinrichtungen” und ,Einkaufsméglichkeiten“ wurde zunéchst die von
den Birgern gewiinschte Richtung einer leistungspolitischen Einflussnahme auf
Basis der individuellen Einstellungen erhoben. Unter der Annahme, dass die Mi-
nimierung des auf sémtliche Bilrger bezogenen Gaps zwischen Ideal- und Real-
eindruck und damit eine Maximierung der itembezogenen Einstellung den opti-
malen Anderungsbedarf angibt, konnten anschlieRend Referenzpunkte fiir die
Ausgestaltung des Stadtmarketing ermittelt werden. Dabei zeigte sich, dass hin-
sichtlich des Parkplatzangebotes und der Bildungseinrichtungen eine geringfiigi-
ge Verbesserung des Angebotes mit einer Erhéhung der Burgereinstellungen
einhergeht, wahrend eine leistungspolitische Einflussnahme auf das Angebot an
Einkaufsmdoglichkeiten nicht zu einer Verringerung der Identitatslicke beitragen
kann. Gegenlber den anderen Items stellte sich fir den Faktor ,Freundlichkeit
der Menschen“ die Option einer Beeinflussung der Ist-Komponente nicht, so
dass die Mdéglichkeit einer Einflussnahme auf die Idealvorstellungen der Burger
geprift wurde. Hier konnte aufgezeigt werden, dass eine geringfiigige Reduktion
des Anspruchsniveaus die Diskrepanzen zwischen ldeal- und Realvorstellungen
innerhalb der Burgerschaft minimiert.
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1.522 Fremdbildinduzierte Anpassung

Die Methodik zur Ermittlung des fremdbildinduzierten Anpassungsbedarfs dhnelt
zunédchst der Vorgehensweise innerhalb des Selbstbildes. Fir die im Hinblick auf
das Gesamturteil der externen Anspruchsgruppen als relevant identifizierten
Faktoren ,Sehenswirdigkeiten®, ,Wetter* und ,Landschaft* wurde zun&chst auf
Basis der Zielgruppenanforderungen die Richtung eines méglichen Anderungs-
bedarfes analysiert. Abb. 26 verdeutlicht diese Ergebnisse am Beispiel des Items
~Sehenswirdigkeiten*”.

Anteil der Befragten

50%
44,33%

40%
{@=.0,18*
Sk 26,20%

15,37%
4,79%
. 0,50% 0,25%
= _—
-1 4] +1 +2 +3 +4

Schwéchung Gewiinschte Anpassung Stérkung

20%
10%

7,30%
0,50% 0,76% I
0% —
3 -2

4 E

*: Durchschnittiich gewlinschtes Ausmal der Veranderung

Abb. 26: Postulierte Richtung des Anpassungsbedarfs am Beispiel des
Faktors ,,Sehenswiirdigkeiten* (Fremdbild)

Zundchst wird deutlich, dass nahezu die Hélfte der befragten Bundesbirger
(44,33%) keinen Anpassungsbedarf im Hinblick auf das Angebot an Sehenswiir-
digkeiten fur notwendig erachtet. Von den ubrigen Befragten tendiert jedoch die
Mehrzahl zu einer Schwachung dieses Faktors, weil offensichtlich die Stadt
Minster die Idealanforderungen dieser Zielgruppen ubererfullt. Fur den Durch-
schnitt der externen Zielgruppe wirde demnach eine Reduktion der Ist-
Komponente tendenziell positivere Effekte mit sich bringen als eine Verbesse-
rung des Angebots.

Angesichts der Tatsache, dass eine ,Verschlechterung“ des kommunalen Ange-
bots in der Praxis kaum tragbar waére, ist als Ansatzpunkt flr potenzielle Anpas-
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sungsmafnahmen im vorliegenden Fall die Beeinflussung der Soll-
Komponente zu uberpriifen. So wére es vorstellbar, dass durch eine Erh6hung
der Zielgruppenanspriiche hinsichtlich des Faktors ,Sehenswirdigkeiten die
Stadt Minster bei einem gréBeren Anteil der Befragten den Idealvorstellungen
entspricht. Hierzu ist zunéchst die Verteilung der unterschiedlichen Ideal-Real-
Kombinationen in der Ausgangssituation zu untersuchen (vgl. Tab. 10).

Faktor
~Sehens- Eine ideale Stadt hat die Auspragung...
wiirdigkeiten“

12 | s | 4 | s

Anteil der Befragten

Die Stadt

Miinster hat die
Auspragung...

2
3 2, i i 3

Grofe der Gaps: MGap=0  Gap=1 = Gap=2 ¥ Gap=3 M Gap=4

Anzahl der Befragten, deren Idealanforderungen mit dem Realbild der Stadt Munster
Ubereinstimmen (Gap=0): 8,31%+23,17%+12,09%+0,76%+0%=44,33%

Tab. 10: Verteilung der unterschiedlichen Ideal-Real-Kombinationen
der Bundesbiirger am Beispiel ,,Sehenswiirdigkeiten” in der
Ausgangssituation (Miinster)

Die dunkelgrau markierten Felder in der Diagonale kennzeichnen diejenigen Be-
fragten, die aufgrund einer Ubereinstimmung von Ideal- und Realeindruck eine
Lucke von 0 aufweisen. Fur 8,31% der Befragten etwa resultiert dieses Ergebnis
aus der Bewertung einer idealen Stadt und der Stadt Minster mit einem Wert
von 1 (=trifft sehr zu).

Im Rahmen der selbstbildinduzierten Anpassungsanalyse bildete die Minimie-
rung des Gaps zwischen Ideal- und Realeindruck der Birger das Kriterium fur
den optimalen Anderungsbedarf. Dies wurde damit begriindet, dass innerhalb
einer Stadt die Harmonisierung und Bericksichtigung der Interessen der breiten
Burgerschaft ein vordringliches Ziel des Stadtmarketing ist. Diese Argumentation
kann jedoch nicht unreflektiert auf die Fremdbildebene tibertragen werden. Inter-
pretiert man die Gesamtheit der Bundesburger als externe Zielgruppe einer
Stadt, so besteht das Ziel nicht darin, einen Ausgleich der Interessen samtlicher
Personen zu erlangen. Aufgrund der interkommunalen Konkurrenz wiirde die
Ausrichtung der Stadtmarketing-Aktivitdten an den durchschnittlichen Erwartun-
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gen der Zielgruppen zu einem Verlust dieser Personen an andere Stédte fiihren,
die diesen Bedarf besser befriedigen kénnen.

Vor diesem Hintergrund ist fiir die Ableitung von Anderungsbedarf anstelle der
Minimierung der Abweichung fir sémtliche Befragte der Anteil der Personen zu
maximieren, deren Bild der Stadt Miinster mit den Anforderungen an eine
ideale Stadt iibereinstimmt. Dies entspricht einer transaktionsorientierten
Denkweise, da davon auszugehen ist, dass Personen, fir die eine Stadt den
Idealvorstellungen entspricht, mit dieser Stadt in einen Transaktionszusammen-
hang treten. Im vorliegenden Fall etwa kénnte ein potenzieller Tourist einen Be-
such der Stadt Minster in Erwagung ziehen, wenn die dortigen Sehenswirdig-
keiten seinem Ideal entsprechen.

Faktor
»Sehens- Eine ideale Stadt hat die Ausprégung...
wiirdigkeiten*

HEEEEEREE

Anteil der Befragten

‘ 1
Die Stadt
Minster hatdie | 5 | g,00% 23,17% | 15,11%
Ausprégung...
3 2.77% 12,09%
GroBe der Gaps: BGap=0  Gap=1 Gap=2 M Gap=3 MGap=4

Anzahl der Befragten, deren Idealanforderungen mit dem Realbild der Stadt Miinster
Ubereinstimmen (Gap=0): 0%+6,05%+6,80%+2,278+0,25%=15,37%

Tab. 11: Verteilung der unterschiedlichen Ideal-Real-Kombinationen am
Beispiel ,Sehenswiirdigkeiten“ nach Reduktion der Idealan-
forderungen um eine Einheit (Selbstbild)

Tab. 11 verdeutlicht die Veranderung der unterschiedlichen |deal-Real-Kombi-
nationen nach einer simulierten Reduktion der Soll-Komponente des Faktors
~Sehenswirdigkeiten“ um eine Einheit. Die Anteile der Befragten verschieben
sich jeweils spaltenweise nach rechts, wobei sich jedoch in der rechten Spalite
zusétzlich diejenigen Befragten wiederfinden, die bereits zuvor einen Wert von 5
fur eine ideale Stadt vergeben haben. Im Ergebnis zeigt sich, dass durch eine
kommunikationspolitische Reduktion der Idealvorstellungen um eine Einheit
der Anteil der Personen, deren ldealvorstellungen mit dem Realbild Miinsters
Ubereinstimmen, auf 15,37% (zuvor 44,33%) abnimmt. Eine ebenfalls durchge-
fuhrte Simulation starkerer Einflussnahmen auf die Soll-Komponente verdeut-
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licht, dass dadurch der Anteil der Befragten mit einem Gap von 0 noch weiter
sinkt (vgl. Tab. 12).

Anderung der Soll-Komponente des Faktors ,Sehens-
wirdigkeiten“ durch MaRnahmen des Stadtmarketing 0 -1 -2 -3 -4
um...

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Sehenswirdigkeiten” mit dem Realbild (berein- 44,33% | 15,37% | 5,04% 1,01% 1,01%
stimmt

Tab. 12: Auswirkungen der Einflussnahme auf die Soll-Komponente
des Faktors ,,Sehenswiirdigkeiten“ auf den Anteil der Bundes-
biirger mit einem Gap von 0

Ebenso wie im Selbstbild wurde auch im Fremdbild der Anpassungsbedarf fir
die weiteren fir das Zielgruppenurteil relevanten Faktoren ermittelt.**> Aufgrund
der Tatsache, dass die Faktoren ,Wetter* und ,Landschaft* unveranderliche An-
gebotskomponenten darstellen, wurde in beiden Fallen eine kommunikationspoli-
tische Beeinflussung der zielgruppenbezogenen ldealvorstellungen Uberprift.
Dabei stellte sich heraus, dass eine Einflussnahme durch MaRnahmen des
Stadtmarketing in keinem der beiden Félle den Anteil der Personen, fiir die die
Stadt Munster den Idealvorstellungen entspricht, erh6ht. Insgesamt ist somit
festzuhalten, dass aus den drei fremdbildinduzierten Faktoren kein Verdnde-
rungsbedarf fir das Stadtmarketing resultiert.*4¢

1.523 Selbst- und fremdbildinduzierte Anpassung

Fur die Faktoren ,Sauberkeit* und ,Wohnqualitat* wurde sowohl im Selbst- als
auch im Fremdbild ein signifikanter Einfluss auf das gesamtstadtbezogene Urteil
der Befragten festgestellt. Wahrend die bisherige Analyse des Steuerungsbe-
darfs isoliert fur die internen und externen Zielgruppen durchgefiihrt wurde, ist
der Anpassungsbedarf fur diese beiden Faktoren integriert zu uberprifen. Ein
besonderes Entscheidungsproblem stellt sich dabei, wenn aus den Anforderun-

445 Vgl. hierzu die Tabellen im Anhang Il der Arbeit.

48 Diese Aussage resultiert aus der auf der 5er-Skala basierenden Uberpriifung von

Veranderungsmafnahmen um ganze Einheiten. Denkbar ware darliber hinaus eine
Anpassungsiiberpriifung im Dezimalstellenbereich. Eine solche Analyse wére jedoch unter
forschungsékonomischen Gesichtspunkten duerst fragwirdig, zumal bereits die auf ganzen
Einheiten basierenden Verdnderungsbedarfe im Selbstbild nicht in ihrer exakten Metrik zu
interpretieren sind.
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gen des Selbst- und Fremdbildes unterschiedliche Intensitaten fur Verédnde-
rungsmafRnahmen resultieren.

Zunachst wurde fir beide Faktoren isoliert im Selbst- und Fremdbild die Richtung
des potenziellen Anderungsbedarfs erhoben. Bei beiden Items zeigte sich dabei
sowohl fir das Selbst- als auch das Fremdbild, dass die Stadt Minster die Ideal-
anforderungen der Zielgruppen untererfuilt. Somit ist in einem néachsten Schritt
zu Uberprifen, welchen Effekt eine Verbesserung der Ist-Komponente auf der
Zielgruppenebene mit sich bringt. Im Selbstbild wurde dabei die Auswirkung auf
die GroRe des Gaps uber alle Bewohner und im Fremdbild die Verdnderung des
Anteils der Befragten mit einem Gap von 0 tberpriift.*”

Bezogen auf den Faktor ,Sauberkeit” stellte sich heraus, dass bereits eine ge-
ringfligige Verbesserung des Angebots das Gap der Birger von 0,61 auf 0,78
erhoht. Auch im Fremdbild flihrte die Stérkung des Items um eine Einheit zu ei-
ner Verschlechterung des Optimalitatskriteriums: Der Anteil der Bundesburger,
deren Realbild der Stadt Minster mit den Idealvorstellungen bereinstimmt,
nahm von 47,96% auf 45,15% ab. Wenngleich dieser Rickgang als geringfligig
einzustufen ist, verdeutlichen beide Ergebnisse, dass im Hinblick auf den Faktor
»Sauberkeit“ eine Verbesserung durch MalRnahmen des Stadtmarketing nicht
sinnvoll erscheint.**

Dieselbe fiir das Item ,,Wohnqualitat“ durchgefiihrte Analyse brachte hervor,
dass sowohl im Selbst- als auch im Fremdbild eine leistungspolitische Einfluss-
nahme einen positiven Effekt auf der Zielgruppenebene erzielt. Wahrend im
Selbstbild bereits eine geringfiigige Anderung um eine Einheit das zugrunde lie-
gende Gap minimiert (Ausgangszustand: 0,61, nach Anpassung um eine Einheit:
0,49), fuhrt im Fremdbild eine Starkung um vier Einheiten zu einer Maximierung
des Personenanteils mit Gbereinstimmendem Ideal- und Realeindruck (Aus-
gangssituation: 37,37%, nach Anpassung um vier Einheiten: 55,65%). Entspre-
chend der Annahme, dass eine leistungspolitische Einflussnahme von internen

“7 zur Herleitung dieser Vorgehensweisen vgl. die Erlduterungen in den beiden voran-

gegangenen Kapiteln.

448 Eine dartber hinaus duchgefiihrte simulative Verbesserung um zwei, drei und vier Einheiten
fuhrte sowohl im Selbst- als auch im Fremdbild zu einer weiteren Verschlechterung der
Optimalitatskriterien.
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und externen Zielgruppen gleichermalRen wahrgenommen wird, stellt sich im vor-
liegenden Fall das Problem uber die Entscheidung einer integriert-optimalen
Anpassungsintensitat. Hierzu sind die Effekte unterschiedlicher Anpassungs-
stufen auf der internen und externen Zielgruppenebene gegeniiberzustellen (vgl.
Abb. 27).

GréRe Gap 1 _Anxahl der Befragten mit ubt_arain-
(Selbstbild) stimmendem Ideal- und Realeindruck
(Fremdbild)
0,65 7 65%
0,61
0,6 60%
55,38% 55,65%
0,55 - ?‘gz‘.-ooloﬂooooo.o -
oo 051 0,51 0,51
05 7 - 50%
o '517,85'/-
0,45 1 o - 45%
..
04 Kh - 40%
t L]
37,73%
0,35 - r 35%
0 T T T 0
+0 +1 +2 +3 +4

Anderung der Ist-Komponente des Faktors ,Wohngqualitat*
durch MaRnahmen des Stadtmarketing um...

Abb. 27: Auswirkungen der Einflussnahme auf die Ist-Komponente des
Faktors ,Wohnqualitit“ auf das Selbst- und Fremdbild der
Stadt Miinster

Auf der Grundlage von Abb. 27 lieRe sich zundchst argumentieren, dass eine
maximale Anpassung um vier Einheiten integriert betrachtet die bestméglichen
Ergebnisse liefert. Im Vergieich zu einer Verdanderung der Ist-Komponente um
eine Einheit vergroRert sich das Gap auf der Selbstbildebene nur geringfiigig von
0,49 auf 0,51, wahrend der Anteil der Befragten mit einem Ubereinstimmenden
Ideal- und Realeindruck auf der Fremdbildebene von 47,85% auf 55,65% deut-
lich ansteigt.

Allerdings ist zu berlcksichtigen, dass sich der Anteil der Befragten, deren modi-
fiziertes Ist-Bild der Stadt Munster mit den Vorstellungen von einer idealen Stadt
Ubereinstimmt, nicht linear entwickelt. Wahrend der Prozentsatz bei einer Stér-
kung um eine Einheit im Vergleich zum Ausgangszustand um iber zehn Pro-
zentpunkte ansteigt, verbessert sich dieser Anteil beim letzten Erhéhungsschritt
von drei auf vier Einheiten von 55,38% auf 55,656% nur noch marginal. Diesen
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mit zunehmender Intensitat der Veranderung sinkenden Grenzertragen stehen
vermutlich ansteigende Grenzkosten in Abhéngigkeit vom AusmaR der Verédnde-
rung gegenuber. Wenngleich die genaue Kenntnis der mit der leistungspoliti-
schen Verbesserung einhergehenden Kosten eine einzelfallspezifische Analyse
erfordert, ware gemaR den Ergebnissen aus Abb. 27 eine maximale Verénde-
rung um vier Einheiten 6konomisch zumindest zu hinterfragen. Unter der An-
nahme einer linearen Kostenentwicklung lasst sich allerdings — anhand der tuber
die Wirkungen auf der Zielgruppenebene abgeleiteten Grenzgewinne — argu-
mentieren, dass eine Veranderung um zwei Einheiten sinnvoll erscheint. Diese
reduziert die Burgereinstellungen nur marginal, wahrend sie innerhalb des
Fremdbildes noch zu einem bedeutsamen Anstieg des Prozentsatzes um etwa
7% fiihrt.*4°

Ein derartiger Referenzpunkt erbringt zwar bei einer simultanen Anpassung den
bestmdglichen Effekt, isoliert betrachtet liefert er sowohl fiir das Selbst- als auch
fur das Fremdbild jedoch nur suboptimale Ergebnisse. Eine bestmdégliche Zieler-
reichung ist allerdings moglich, wenn der Einsatzbereich des Stadtmarketing
Uber die bislang in den Vordergrund geriickte leistungspolitische Einflussnahme
hinaus erweitert wird. Denkbar ist zunéchst eine nur geringfligige Verbesserung
des Faktors ,Wohnqualitat®, die im Selbst- und Fremdbild die mit einer Erhéhung
um eine Einheit einhergehenden Effekte mit sich bringt. Diese Veranderung des
Leistungsangebotes wére durch selektive KommunikationsmaBnahmen in-
nerhalb des Fremdbildes zu unterstiitzen, um die externe Wahrnehmung der
Wohnqualitat im Hinblick auf den maximalen Personenanteil mit einem korres-
pondierenden Real- und Idealeindruck zu erh6hen. Dahinter steht der Gedanke,
dass die relativ groRe Licke innerhalb des Fremdbildes im Ausgangszustand
weniger auf tatsachlich vorhandene Defizite der Stadt Minster im Bereich der
Wohnqualitdt, sondern vielmehr auf eine verzerrte Wahrnehmung der Bundes-
birger zurlickzufuhren ist.*® Im Ergebnis erscheint somit eine Uber die im

449 Diese heuristische Vorgehensweise dhnelt dem im Rahmen der Clusteranalyse zum Einsatz

kommenden Elbow-Kriterium. Vgl. Backhaus et. al., Multivariate Analysemethoden. Eine
anwendungsorientierte Einfiihrung, a. a. O., S. 307 f.

450 Bej relativ shnlichen Idealanforderungen im Selbst- (1,51) und Fremdbild (1,58) lassen die

unterschiedlichen Realeindriicke der Burger (1,95) und Bundesbirger (2,19) darauf
schliefen, dass die Wohnqualitdt von den externen Zielgruppen nicht entsprechend den tat-
séchlichen Gegebenheiten wahrgenommen wird. Die bislang grofte deutsche Online-

(Fortsetzung der Fu3note auf der ndchsten Seite)
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Selbst- und Fremdbild gleichermaf’en wahrgenommene leistungspolitische Ver-
besserung um eine Einheit eine starke kommunikative Unterstiitzung innerhalb
des Fremdbildes als sinnvoll.

1.53 Ergebnisse des identitidtsorientierten Anpassungsprozesses

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die innerhalb des Selbst- und Fremd-
bildes gewiinschten Anderungsbedarfe an das Stadtmarketing fiir die einzelnen
Angebotsitems isoliert analysiert. Im Hinblick auf eine gesamtstadtbezogene Be-
trachtung sind diese in einem nachsten Schritt in ihrem Zusammenwirken zu be-
trachten. Hierzu sind in Tab. 13 die aus der Analyse resultierenden Referenz-
punkte im Sinne eines Anforderungsprofils an das identitatsorientierte Stadt-
marketing Uiberblicksartig dargestellt.

Ausgangspunkt Aus-
der Verdnderung Anpassungsbedarf maf
Freundlichkeit der ’ .
Menschen Selbstbild Reduktion der Soll-Vorstellungen -1
Parkplitze Selbstbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +1
Bildungs- Selbstbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +1
einrichtungen
Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +1
s Selbstbild + Selektive kommunikationspolitische
Wohnqualitat Fremdbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung im +3
Fremdbild

Tab. 13: Selbst- und fremdbildinduziertes Anforderungsprofil an das
identitdtsorientierte Stadtmarketing der Stadt Miinster

Es zeigt sich, dass der Veranderungsbedarf fiir das Stadtmarketing vornehmlich
aus den Anforderungen des Selbstbildes resultiert. So basieren drei der in
Tab. 13 dargestellten Faktoren auf einem selbstbildinduzierten Anderungsbedarf,
wahrend fur den Faktor ,Wohnqualitat* sowohl im Selbst- als auch im Fremdbild
eine Anpassung als sinnvoll identifiziert wurde. Einzig fur den Faktor ,Freund-
lichkeit der Menschen“ wurde dabei eine geringfiigige Reduktion der Soll-
Vorstellungen der Burger als optimal identifiziert, fur die anderen Faktoren hin-
gegen ist eine ebenfalls nur geringe Starkung der Ist-Wahrnehmung anzustre-

Umfrage verdeutlicht vielmehr die gute Lebensqualitat Munsters im bundesweiten Vergleich.
Vgl. McKinsey, stern.de, T-Online (Hrsg.), perspektive deutschland, o. O., 2002.
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ben. Fur den Faktor ,Wohnqualitat* erwies sich dariber hinaus eine starke kom-
munikative Unterstutzung der Wahrnehmung innerhalb des Fremdbildes als sinn-
voll.

Die Analyse der Auswirkungen des ermittelten Anderungsbedarfs fokussierte
bislang ausschlieBlich auf die itemspezifischen Effekte innerhalb des Selbst-
bzw. Fremdbildes. Zur Bewertung der simulativ ermittelten Anpassungs-
maBnahmen ist allerdings die bisherige Einzelkomponentenperspektive durch
eine integrierte Betrachtung zu ergénzen. Hierzu wurde das Gap-Modell der
Stadt Minster in der Ausgangssituation den Ergebnissen nach erfolgter Anpas-
sung gegenibergestellt (vgl. Abb. 28).

’ Ausgangssituation T I Nach Anpassung ‘
Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild
Gap 2 Gap 2 '
Wie sollte eine @ Wie sollte eine Wie sollte eine ’_@f' Wie sollte eine
ideale Stadt sein? ideale Stadt sein? ideale Stadt sein? ideale Stadt sein?

s

Wie ist die Wie ist die Wie ist die Wie ist die
Stadt Miinster? Stadt Miinster? Stadt Miinster? ! Stadt Minster?
Gap 3 : Gap 3
Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild

Abb. 28: Zusammenfassung des identitdtsorientierten Anpassungspro-
zesses fiir die Stadt Miinster

Zunéchst wird deutlich, dass sich einzig Gap 2 im Vergleich zum Ausgangszu-
stand von 2,11 auf 3,11 vergréRert hat. Dies ist auf die innerhalb der Selbstbild-
analyse als sinnvoll identifizierte Einflussnahme auf die Soll-Komponente zu-
rickzufihren. Der leichte Anstieg ist jedoch nicht grundsétzlich kritisch zu beur-
teilen, weil zum einen die Liicke auch nach erfolgter Anpassung relativ klein ist
und zum anderen dem Gap zwischen den Soll-Vorstellungen der internen und
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externen Zielgruppen im Vergleich zu den anderen Liicken eine untergeordnete
Bedeutung beigemessen werden kann.*"

Gegenuber der Liicke zwischen den Soll-Vorstellungen der internen und exter-
nen Zielgruppen zeichnen sich die als gesamtstadtbezogene Einstellungen in-
terpretierten Gaps 1 und 4 durch einen hohen Verhaltensbezug aus. Sowohl im
Selbst- als auch im Fremdbild konnte durch die AnderungsmaRnahmen eine Ver-
ringerung der Licken und damit eine Verbesserung der Einstellungen der Ziel-
gruppen erreicht werden. Absolut betrachtet erscheint die Verminderung der bei-
den Gaps zunédchst unwesentlich. Allerdings ist zu beriicksichtigen, dass auf-
grund der Kriterienrelevanz nur fir 4 von insgesamt 18 Angebotskomponenten,
die das Gesamtgap determinieren, eine Anpassung durchgefihrt wurde. Eine
Simulation der Anpassung auf Basis eines Gap-Modells, welches nur aus den
Faktoren ,Freundlichkeit der Menschen®, ,Parkplatze®, ,Bildungseinrichtungen*
und ,Wohnqualitat‘ besteht, verdeutlicht hingegen den Wirkungsgrad der Veran-
derungsmaRnahmen.*>? Zudem ist darauf zu verweisen, dass eine volistandige
Schlieung der Licken 1 und 4 aufgrund der Varianzen der internen und exter-
nen Zielgruppenanforderungen nicht méglich ist.

Neben den Auswirkungen des Anpassungsprozesses auf die Gaps 1 und 4, die
gemaR ihrer Interpretation als stadtbezogene Einstellungen primére Bedeutung
fur das identitatsorientierte Stadtmarketing erlangen, ist der Effekt der Verande-
rungsmaflnahmen auf Divergenzen zwischen Ist-Selbstbild und Ist-Fremdbild
von besonderem Interesse. Im vorliegenden Fall tragt die als optimal erachtete
Einflussnahme auf die Identitdtskomponenten im Selbst- und Fremdbild zu einer
Reduktion von Gap 3 um nahezu 50% auf 0,80 bei. Durch die fast vollstandige
Angleichung der Ist-Wahrnehmung der Stadt Minster im Selbst- und Fremd-

451 Ahnlich argumentiert SCHNEIDER, der neben den Gaps 1 und 4 die Licke zwischen Ist-
Selbst- und Ist-Fremdbild als ,SchiUssel der Markenfihrung“ gegeniiber den divergierenden
Soll-Vorstellungen im Selbst- und Fremdbild hervorhebt. Vgl. Schneider, H., Markenfiihrung
in der Politik, a. a. O., S. 188 f.

42 10 der Ausgangssituation eines Modells der 4 angepassten Faktoren weisen die Gaps 1 und

4 Werte von 3,1 bzw. 3,16 auf. Nach erfolgter Anpassung reduzieren sich diese Betrdge auf
2,78 bzw. 2,79, was einer LuckenschlieBung von 10% bzw. 12% gleichkommt.
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bild erzielt der identitatsorientierte Anpassungsprozess im Ergebnis somit einen
Effekt, der als nahezu idealtypisch gekennzeichnet werden kann %3

Neben der Stadt Munster wurde die empirische Fundierung des identitatsorien-
tierten Stadtmarketing auf Basis des stadtspezifischen Gap-Modells auch fiir die
Stadte Bielefeld und Dortmund durchgefiuhrt. Die Ergebnisse dieser Anpas-
sungsprozesse werden im folgenden Kapitel tUberblicksartig dargestelit. Unter
der Pramisse einer ex-ante Koordination wird dabei analog zum bisherigen Vor-
gehen der Steuerungsbedarf anhand der Wahrnehmungsdiskrepanzen der inter-
nen und externen Zielgruppen in den Mittelpunkt geriickt.

1.54 Vergleichende Analyse im regionalen Kontext

Die fur die Stadt Minster durchgefiihrte empirische Untersuchung wurde im Sin-
ne eines interkommunalen Vergleichs auch fur die Stadte Bielefeld und Dort-
mund durchgefihrt. Wahrend die jeweilige Fremdbildanalyse auf den von TNS
Emnid generierten Daten beruht, fult die Selbstbildanalyse auf miindlichen Be-
fragungen, die im Rahmen einer Projekt-Arbeitsgemeinschaft des Instituts fir
Marketing im Sommersemester 2002 durchgefiihrt wurden.*>*

Die Gap-Analyse fur die Stadt Bielefeld basiert auf einer Befragung von 164
Bewohnern Bielefelds (Selbstbild) sowie 497 Bundesbiirgern (Fremdbild).*> Tab.
14 stellt zunachst die unter Berlicksichtigung der GréRRe der Gaps sowie der Kri-
terienrelevanz ermittelten Mafinahmenpriorititen fiir das Stadtmarketing dar.*%

43 pie als Referenz herangezogenen Simulationsrechnungen im Politikmarketing ergaben mit

Lucken von 2,51 (SPD) bzw. 2,43 (CDU) Werte, die fast dreimal so hoch liegen. Vgl.
Schneider, H., Markenfiihrung in der Politik, a. a. O., S. 188 bzw. S. 196.

454 Die Befragungen wurden im Juni 2002 in den Zentren der Stédte Bielefeld und Dortmund

durchgefiihrt, wobei nur Personen befragt wurden, die nach eigenem Bekunden in der
jeweiligen Stadt wohnen. Gleichwohl kommt den Erhebungen der Charakter von
Zufalisstichproben zu, die keinen Anspruch auf Reprasentativitat erheben kdnnen.

455 Die unterschiediiche Grofe der Fremdbildstichprobe im Vergleich zur Stadt Minster basiert

auf der Tatsache, dass die Befragten zu den einzelnen Stadten jeweils selektiv befragt
wurden. Vgl. hierzu auch Kap. C.1.1.

45 Die zuvor durchgefiihrte Uberpriifung der Einsatzvoraussetzungen der multiplen Regres-

sionsanalyse ergab keinen Hinweis auf eine mégliche Pramissenverletzung.
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Selbstbild Fremdbild
Gap 1 Relevanz Gap4 Relevanz
Wohnqualitat 1,04 0,221*** 0,99 0,336
Bildungseinrichtungen 0,77 n.s. 0,78 n.s.
Sehenswiirdigkeiten 0,98 n.s. 0,77 n.s.
Berufliche Perspektiven 1,34 n.s. 1,13 0,202***
Freund|. d. Menschen 1,75 0,290*** 0,65 n.s.
Wetter 1,68 n.s. 0,71 n.s.
Landschaft 0,72 n.s. 0,87 0,135*
Attr. Wirtschaftsstandort 0,87 n.s. 0,83 n.s.
Verkehrsanbindung 0,96 0,220"** 0,71 n.s.
Sauberkeit 0,96 n.s. 0,73 n.s.
Einkaufsmdoglichkeiten 0,79 0,147 0,66 n.s.
Freizeitmdéglichkeiten 1,07 0,166* 0,69 n.s.
Mediz. Versorgung 0,69 n.s. 0,65 n.s.
Gaststétten u. Rest. 0,85 n.s. 0,55 n.s.
Parkplatze 1,23 n.s. 0,80 n.s.
Wohnungsangebot 1,01 n.s. 0,82 n.s.
Sportanlagen 0,77 n.s. 0,61 n.s.
Schulen u. Kindergéarten 1,04 0,152* 0,69 n.s.
Selbstbild: r* = 0,492 Signifikanzniveau:
Fremdbild: * = 0,284 *** = a<0,001
**=a<0,01
* = a<0,05

n.s. = nicht signifikant

Tab. 14: Auspragung der Gaps 1 und 4 sowie Komponentenrelevanz im
Selbst- und Fremdbild der Stadt Bielefeld

Im Vergleich zur Stadt Minster liegt der Schwerpunkt der fur das Gesamturteil
der Zielgruppen relevanten Kriterien bei der Stadt Bielefeld eindeutig im Selbst-
bild. So stehen sechs selbstbildinduzierten Malnahmenprioritaten nur drei Krite-
rien gegeniber, die fur das Urteil der Bundesbirger bedeutend sind. Wie bei der
Stadt Munster ist der Faktor ,Wohnqualitat* sowohl fiir die internen als auch die
externen Zielgruppen im Hinblick auf das Gesamturteil relevant. Dartiber hinaus
zeigt sich, dass insbesondere innerhalb des Selbstbildes die Licken deutlich
groRer ausfallen als bei der Stadt Minster. Wahrend dort nur zwei Dimensionen
knapp tber einem Wert von 1 lagen, sind es fir Bielefeld acht Kriterien, die die-
sen Wert teilweise deutlich Ubertreffen. Kritisch ist zudem zu beurteilen, dass
mehrere dieser Kriterien eine signifikante Bedeutung fur das Zielgruppenurteil
aufweisen. Die im Vergleich zum Selbstbild kleineren Diskrepanzen innerhalb
des Fremdbildes deuten darauf hin, dass die eigenen Bewohner der Stadt Bie-
lefeld kritischer gegeniiberstehen als die befragten Bundesbiirger.
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Zur Ableitung eines Anforderungsprofils an das Stadtmarketing wurde auch fir
die Stadt Bielefeld auf Basis der Zielgruppenanforderungen zunéchst die gene-
relle Stofrichtung einer Luckenschliefung fiir die einzelnen Kriterien abgeleitet.
AnschlieRend wurde fir jede Komponente simulativ ermittelt, welche Veréande-
rungsintensitat zu einer maximalen Gesamteinstellung (Selbstbild) bzw. einem
maximalem Zielgruppenanteil mit tbereinstimmendem Ideal- und Realeindruck
(Fremdbild) fuhrt. Tab. 14 verdeutlicht Uberblicksartig die Ergebnisse dieser Si-
mulation.

Ausgangspunkt Aus-
der Veranderung Anpassungsbedarf maf
Emkaufsmokgllch- Selbstbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +1
eiten
Freundlichkeit der . .
Menschen Selbstbild Reduktion der Soll-Vorstellungen -2
Verkehrsa::n:g— Selbstbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +2
Frelzeltmokg;:::eh'; Selbstbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +4
Schulen und Kin- .
dergiirten Selbstbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +1
Berufliche Per- .
spoktiven Fremdbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +4
. Selbstbild +
Wohnqualitit Fremdbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +2

Tab. 15: Selbst- und fremdbildinduziertes Anforderungsprofil an das
identitdtsorientierte Stadtmarketing der Stadt Bielefeld

Wie fur die Stadt Manster besteht auch im vorliegenden Fall der Schwerpunkt
des Stadtmarketing in einer Verbesserung der Ist-Wahrnehmung der Ziel-
gruppen. Einzig fur den Faktor ,Freundlichkeit der Menschen®, fiir den eine Be-
einflussung der Ist-Komponente als nicht sinnvoll zu erachten ist, wurde eine
Reduktion der Soll-Vorstellungen tberprift. Ebenfalls analog zur Stadt Munster
tragen vornehmlich die selbstbildinduzierten MaBnahmen zu positiven Effek-
ten auf der Zielgruppenebene bei. Augenscheinlich liegt fur die Stadt Bielefeld
jedoch ein relativ starker Veranderungsbedarf im Rahmen des Stadtmarketing
vor. Wahrend fir die Stadt Munster nur vier Kriterienanpassungen einen Wir-
kungsbeitrag auf der Zielgruppenebene erzielten, sind es im vorliegenden Fall
sieben Faktoren. Zudem ist die Intensitdt des Anpassungsbedarfs bei den ein-

7 Eur detaillierte Ergebnisse vgl. den Anhang |l der Arbeit.
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zelnen Items deutlich starker ausgepragt als bei der Stadt Miinster. Ein maxima-
ler Verbesserungsbedarf wird von den Zielgruppen in Bezug auf die Faktoren
JFreizeitmoglichkeiten und ,Berufliche Perspektiven” gesehen.

Fur eine Analyse der Hintergriinde dieses Unterschiedes sowie eine Bewertung
des ermittelten Veranderungsprofils im Hinblick auf seinen Gesamteffekt sind in
Abb. 29 die Ergebnisse des identitatsorientierten Anpassungsprozesses fur die

Stadt Bielefeld zusammenfassend dargestelit.

i Ausgangssituation ‘

, Nach Anpassung ‘

Soll-Fremdbild

Wie solite eine
ideale Stadt sein?

I+Gap4E

Wie ist die
Stadt Miinster?

Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild Soll-Selbstbild
Gap 2 Gap 2
Wie sollte eine Wie sollte eine Wie sollte eine __@
ideale Stadt sein? ideale Stadt sein? ideale Stadt sein?
Gap 1 @ i Blolofeld | @ Gap 4 - Gap 1 + l | Blelofold |
Wie ist die Wie ist die Wie ist die
Stadt Manster? Stadt Minster? Stadt Manster?
Gap 3 Gap 3
Ist-Selbstbild Ist-Fremabild Ist-Selbstbild

Ist-Fremdbild

Zusammenfassung des identitdtsorientierten Anpassungspro-
zesses fiir die Stadt Bielefeld

Vergleicht man zunachst den Ausgangszustand mit der Stadt Munster, so fallt
auf, dass insbesondere Gap 1 fir die Stadt Bielefeld deutlich héher ausfallt. Die
schlechtere Gesamteinstellung der Biirger zu ihrer Stadt erklart somit, wes-
halb der Anpassungsbedarf fur das Bielefelder Stadtmarketing vornehmlich
selbstbildinduziert ist. Augenscheinlich sind die Bewohner Bielefelds in geringe-
rem Ausmaf mit ihrer Stadt zufrieden als die Miinsteraner.*>® Neben Gap 1 ist
auch die Divergenz zwischen dem Ist-Selbst- und Ist-Fremdbild fiir die Stadt
Bielefeld stirker ausgepragt. Eine Detailanalyse macht in diesem Zusammen-

458 Auch das auf einer Skala von +1=sehr positiv* bis ,5=sehr negativ* separat erfasste Gesamt-

urteil der Bewohner Bielefelds (2,59) féllt deutlich schlechter aus als das der Minsteraner
(1,99).
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hang deutlich, dass die eigenen Burger (Mittelwert Gber alle Items: 47,92) die
Stadt kritischer beurteilen als die externen Zielgruppen (Mittelwert: 43,84).

Nach Durchfithrung der AnpassungsmaRnahmen vergrofert sich zunéachst
mit Gap 2 die Licke zwischen den Sollvorstellungen der Zielgruppen in einem
ahnlichen AusmaR wie bei der Stadt Minster. Aufgrund der groReren Anpas-
sungsintensitaten erschlieft sich jedoch fir die Stadt Bielefeld ein ungleich gré-
Reres Potenzial zur Reduktion der Einstellungsgaps 1 und 4. Im Gegensatz
zur Stadt Munster kann hier die Diskrepanz zwischen Ideal- und Realeindruck
der eigenen Bewohner deutlich gemindert werden. Trotz der relativ groRen Re-
duktion um 16% (Munster: 3%) bleibt jedoch die Gesamteinstellung der Bewoh-
ner Bielefelds schlechter als die der Minsteraner, wahrend die Einstellung der
Bundesbirger ahnliche Werte annimmt. Deutlich gréRer als fir die Stadt Minster
bleibt zudem auch nach erfolgter Modifikation die Diskrepanz zwischen der Ist-
Wahrnehmung der internen und externen Zielgruppen (Gap 3). Angesichts der
kritischen Einstellung der eigenen Bewohner ist eine — am Verhéltnis zwischen
Selbst- und Fremdbild festgemachte — Identitat fir die Stadt Bielefeld somit nur
begrenzt zu konstatieren.

Die Analyse der Stadt Dortmund auf Grundlage des Gap-Modells beruht auf
einer Befragung von 180 Bewohnern Dortmunds (Selbstbild) sowie 510 Bundes-
burgern (Fremdbild). Analog zu den beiden anderen Stadten wurden hierbei zu-
ndchst die aus den Anforderungen des Selbst- und Fremdbildes resultierenden
MaRnahmenprioritaten identifiziert (vgl. Tab. 16).4%°

459 Auch hier ergab sich aus einer Pramissenuberprifung kein Hinweis auf eine Verletzung der

Einsatzvoraussetzungen der multiplen linearen Regressionsanalyse.
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Selbstbild Fremdbild
Gap 1 Relevanz Gap 4 Relevanz
Wohnqualitat 1,08 0,326*** 1,19 n.s.
Bildungseinrichtungen 0,93 n.s. 0,82 n.s.
Sehenswiirdigkeiten 0,82 n.s. 0,80 0,288***
Berufliche Perspektiven 1,14 n.s. 1,04 0,245
Freundl. d. Menschen 1,11 n.s. 0,68 0,165**
Wetter 1,04 n.s. 0,85 n.s.
Landschaft 0,93 0,197* 1,09 n.s.
Attr. Wirtschaftsstandort 0,95 n.s. 0,81 -0,130*
Verkehrsanbindung 0,69 n.s. 0,65 n.s.
Sauberkeit 1,15 0,207** 1,03 0,175**
Einkaufsméglichkeiten 0,83 n.s. 0,64 n.s.
Freizeitméglichkeiten 0,81 n.s. 0,67 n.s.
Mediz. Versorgung 0,60 n.s. 0,66 n.s.
Gaststatten u. Rest. 0,73 n.s. 0,68 n.s.
Parkplatze 1,58 n.s. 0,96 -0,111*
Wohnungsangebot 0,89 n.s. 1,02 n.s.
Sportanlagen 0,79 n.s. 0,62 {1 g ls
Schulen u. Kindergérten 0,99 n.s. 0,80 -0,131*
Selbstbild: ¥ = 0,384 Signifikanzniveau:
Fremdbild: r* = 0,352 *** = a<0,001
" =qa<0,01
* = 0<0,05
n.s. = nicht signifikant
Tab. 16: Auspragung der Gaps 1 und 4 sowie Komponentenrelevanz im

Selbst- und Fremdbild der Stadt Dortmund

Verglichen mit der Stadt Munster fallen auch hier die Liicken innerhalb des
Selbst- und Fremdbildes im Durchschnitt groBer aus. Fir die Bewohner
Dortmunds entféllt das gréfite Gap auf das Parkplatzangebot, im Fremdbild hin-
gegen weist der Faktor ,Wohnqualitat® die groRte Differenz zwischen I|dealvor-
stellungen und Realeindruck auf. Grundsatzlich anders als im Vergleich zu den
bisherigen Ergebnissen gestaltet sich hier der Ursprung des potenziellen Anpas-
sungsbedarfs. Wahrend insbesondere bei der Stadt Bielefeld die Mehrzahl der
MaRnahmenprioritdten aus den Anforderungen des Selbstbildes resultierte, sind
diese im vorliegenden Fall vornehmlich fremdbildinduziert.

Aufbauend auf den ermittelten MaRnahmenprioritdten war in einem nachsten
Schritt zu Uberprifen, inwieweit eine Anpassung dieser Items durch Maflnahmen
des Stadtmarketing zu einer Verbesserung der Zielgruppeneinstellung (Selbst-



Kapitel C 165

bild) bzw. zu einer Erhéhung des Anteils der Befragten, deren Idealvorstellungen
mit dem Realeindruck tbereinstimmen (Fremdbild), filhrt. Tab. 17 verdeutlicht
die Ergebnisse des simulativ durchgefiihrten Optimierungsprozesses.*¢°

Ausgangspunkt Aus-
der Verdnderung Anpassungsbedarf maf
Wohnqualitit Selbstbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +4
Landschaft Selbstbild Reduktion der Soll-Vorstellungen -1
Berufliche Per- Fremdbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +4
spektiven
Attraktiver Wirt- .
schaftsstandort Fremdbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +1
Schulen und"Kln- Fremdbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +4
dergéarten
. Selbstbild +
Sauberkeit Fremdbild Verbesserung der Ist-Wahrnehmung +4

Tab. 17: Selbst- und fremdbildinduziertes Anforderungsprofil an das
identitdtsorientierte Stadtmarketing der Stadt Dortmund

Trotz der zuvor ermittelten uberwiegend fremdbildinduzierten MaRnahmenpriori-
taten setzt sich das auf der Grundlage der Wirkungen auf der Zielgruppenebene
ermittelte Anforderungsprofil nahezu gleichermaBen aus selbst- und fremd-
bildinduzierten Verdnderungen zusammen. Wahrend sémtliche von den Biir-
gern Dortmunds als relevant erachteten Faktoren durch eine Anpassung positive
Effekte erzielen, kann von den acht fremdbildinduzierten MaRnahmenprioritaten
nur fiir die Hélfte eine Veranderung als sinnvoll erachtet werden. Analog zur
Stadt Bielefeld ist jedoch auch hier der notwendige Veranderungsbedarf deutlich
starker als fur die Stadt Munster ausgepragt. Fur die Faktoren ,Wohnqualitat®,
,Berufliche Perspektiven®, ,Schulen und Kindergéarten sowie ,Sauberkeit* wird
von den Zielgruppen eine jeweils maximale Verbesserung des vorhandenen An-
gebots als wiinschenswert erachtet.

Fur eine gesamtstadtbezogene Bewertung der simulativ ermittelten Verande-
rungsmafinahmen sind in Abb. 30 die Ergebnisse des Anpassungsprozesses im
Vergleich zur Ausgangssituation zusammenfassend dargestellt.

460 Zur Herleitung dieser Ergebnisse vgl. die erganzenden Tabellen im Anhang Il der Arbeit.
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17 Ausgangssituation 1 ’ Nach Anpassung l

Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild
Gap 2 Gap 2

Wie sollte eine Wie sollte eine Wie sollte eine Wie sollte eine
ideale Stadt sein? ideale Stadt sein? ideale Stadt sein? ideale Stadt sein?
Gap1(i708) | Pormund; G-w‘:eml Loonmend R (a3 can 4

Wie ist die 4.69 Wie ist die Wie ist die Wie ist die
Stadt Miinster? 4 Stadt Minster? Stadt Minster? Stadt Miinster?
Gap 3 Gap 3
Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild Ist-Selbstbild Ist-Fremadbild
Abb. 30: Zusammenfassung des identititsorientierten

Anpassungsprozesses fiir die Stadt Dortmund

Im Vergleich zu den beiden anderen Stadten weisen die Ergebnisse im Aus-
gangszustand eine ahnliche Grundstruktur, jedoch Unterschiede im Detail auf.
So ergeben sich auch in diesem Modell zwischen den Soll- und Ist-Eindriicken
der Zielgruppen deutlich héhere Abweichungen als zwischen den Selbst- und
Fremdbildern. Im Unterschied zur Stadt Munster sind in der Ausgangssituation
jedoch samtliche Gaps fir die Stadt Dortmund starker ausgepragt. Verglichen
mit Bielefeld fallt auf, dass Gap 4 zwar ebenfalls groRer ausféllt, Gap 1 jedoch
geringer ausgepragt ist. Offensichtlich verfligen die Bewohner der Stadt Dort-
mund Uber eine positivere Einstellung zu ihrer Stadt als die Bielefelder. Im
kommunalen Vergleich ist jedoch Minster die einzige Stadt, deren Bewohner
eine positivere Gesamteinstellung — festgemacht an der Gréfle von Gap 1 — als
die externen Zielgruppen aufweisen. Interessant ist zudem die relativ groRe Di-
vergenz zwischen der Ist-Wahrnehmung der Stadt Dortmund aus Sicht der inter-
nen und externen Zielgruppen. Diese Diskrepanz zwischen Selbst- und Fremd-
bild als Folge des Strukturwandels im Ruhrgebiet ist in letzter Zeit vermehrt Ge-
genstand der kommunalen Diskussion. "

461 Vgl. hierzu die bundesweite Umfrage des Kommunalverbands Ruhrgebiet ,Der Pott kocht.

Image 2000“, http://www.kvr.de/freizeit/marketing/bindata/alle.pdf, abgerufen am 22.09.2003.
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Aus einer abschlieRenden Betrachtung der Ergebnisse nach der Durchfiihrung
von Anpassungsmafinahmen geht hervor, dass sich wie bei den beiden anderen
Stadten einzig die Liicke zwischen den Sollvorstellungen der internen und exter-
nen Zielgruppen leicht erhdht. Die anderen Gaps kénnen dagegen aufgrund der
hohen Veranderungsintensitat im Vergleich zum Munster-Modell teilweise stark
reduziert werden. So verbessert sich die Gesamteinstellung der Birger um 7%
und die der externen Zielgruppen um 11%. Auch die in der Ausgangssituation
bestehende Diskrepanz zwischen Ist-Selbst- und Ist-Fremdbild kann durch eine
Angleichung der internen und externen Wahrnehmung verringert werden. Insge-
samt &hnelt das Gap-Modell nach erfolgter Anpassung den Ergebnissen der
Stadt Bielefeld. Allerdings erlangen beide Stadte trotz starkerer Veranderungs-
mafRnahmen nur im Fremdbild (Gap 4) einen &hnlichen Wert wie die Stadt Mins-
ter, wahrend die Einstellung der Minsteraner (12,30) zu ihrer Stadt auch nach
der Anpassung deutlich besser ausféllt als die der Bielefelder (15,61) bzw. der
Dortmunder (15,96).

1.6 Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse

Ausgangspunkt der empirischen Untersuchung war die theoretisch abgeleitete
Erkenntnis, dass ein auf der Identitdt einer Stadt basierendes Stadtmarketing
einen Beitrag zur Lésung des stadtspezifischen Koordinations- und Steuerungs-
problems leisten kann. Als Grundlage eines identitatsorientierten Stadtmarketing
wurde in einem ersten Schritt die Tragfdhigkeit der Mikroebene Stadt als Be-
zugspunkt identifikatorischer Prozesse Uberprift. Dabei zeigte sich, dass die
hier untersuchten Stadte Minster, Bielefeld und Dortmund im Vergleich zu tber-
geordneten rdumlichen MaRstabsbereichen eine besonders starke Identifikati-
onsbasis fiir inre Bewohner bilden.

Darauf aufbauend wurde das konzeptionell abgeleitete Gap-Modell des identi-
tatsorientierten Stadtmarketing und damit die unterschiedlichen Selbst- und
Fremdbilder am Beispiel Minsters einer empirischen Fundierung unterzogen.
Die Analyse des Gesamtmodells ergab, dass der Fuhrungsbedarf fur das
Stadtmarketing vornehmlich aus den Differenzen zwischen Ideal- und Realein-
druck der Zielgruppen resultiert, da diese eindeutig gréRBer ausfallen als die
ebenfalls in dem Modell abgebildeten Unterschiede zwischen den Selbst- und
Fremdbildern. Die aggregierte Darstellung samtlicher Angebotskomponenten
und Bezugsgruppen machte allerdings auch die Problematik einer integrierten
Analyse des Fihrungsbedarfs unter Berucksichtigung der damit einhergehenden
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109 Identitatslicken deutlich. Dadurch konnte die mit einer Komplexitatsredukti-
on begriindete Notwendigkeit eines konsistenten Aussagenkonzepts als
Voraussetzung fiir die Steuerung im Stadtmarketing empirisch fundiert wer-
den. Folglich wurde ein zweistufiges Vorgehen gewahit, bei dem zunachst iso-
liert der Koordinationsbedarf untersucht und auf dieser Basis der Steuerungsbe-
darf fur das Stadtmarketing analysiert werden sollte.

Die Notwendigkeit der Koordination im Stadtmarketing konnte anhand eines
Vergleichs der Soll-Anforderungen einzelner Tragergruppen mit den durch-
schnittlichen Anforderungen der Tréagerschaft Gberprift werden. Die dabei ermit-
telten Unterschiede wurden als Indiz fiir das Vorhandensein des Koordinati-
onsbedarfs interpretiert, der in Abhéngigkeit von den untersuchten Angebots-
komponenten unterschiedlich stark ausfiel. Im Bewusstsein der Notwendigkeit
qualitativer Abstimmungsmechanismen wurden anschlieRend mittels einer Gap-
Analyse StoRrichtungen fur die Abstimmung der Tragerschaft auf Basis der Ziel-
gruppenanforderungen aufgezeigt. Je nachdem, ob die Soll-Vorstellungen der
Zielgruppen héher oder niedriger als die der Trager ausfielen, lieRen sich hierbei
fur die einzelnen Themenfelder Ansatzpunkte eines Anpassungsbedarfs der Tra-
gergruppen ableiten.

Unter der Annahme einer ex-ante Koordination der Tragerschaft bezog sich die
Analyse des Steuerungsbedarfs auf die Selbst- und Fremdbilder der internen
und externen Zielgruppen. In diesem Zusammenhang wurden auf Basis der
GroRe der komponentenbezogenen Gaps sowie der Relevanz der Kriterien fir
das Gesamturteil der Zielgruppen MaBnahmenpriorititen fir das Stadtmarke-
ting abgeleitet. Diese lieRen sich in Abhangigkeit vom Ausgangspunkt der postu-
lierten Anderung in selbstbildinduzierte, fremdbildinduzierte sowie selbst- und
fremdbildinduzierte Kriterien einteilen. Fur jedes als relevant identifizierte Item
wurde anschlieend die gewinschte Richtung einer Veranderung als Folge
einer Uber- bzw. Untererfiillung der Idealanforderungen aufgezeigt. Die Analyse
des optimalen AnderungsausmaRes erfolgte fiir die selbstbildinduzierten Krite-
rien anhand der Wirkung auf die Gesamteinstellung der Bewohner, fir die
fremdbildinduzierten Komponenten wurde hingegen auf den Anteil der Befragten
abgestellt, deren Realeindruck mit den Anforderungen an eine ideale Stadt
ubereinstimmt. Eine integrierte Beriicksichtigung beider Wirkungsziele erforderte
die Analyse der selbst- und fremdbildinduzierten Kriterien. Auf Grundlage der
Analyse konnte abschlieBend ein Anforderungsprofil an das Stadtmarketing
ermittelt und die Ergebnisse der Modifikationen anhand einer Verénderung des
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stadtspezifischen Gap-Modells im Vergleich zum Ausgangszustand simuliert
werden.

Fir die Stadt Miinster bezog sich der Anforderungskatalog auf eine leichte Ver-
besserung der selbstbildinduzierten Faktoren ,Parkplatze®, ,Bildungseinrichtun-
gen“ und ,Wohnqualitat* sowie eine ebenfalls geringfigige Einflussnahme auf
die Soll-Vorstellungen des Faktors ,Freundlichkeit der Menschen® im Selbstbild.
Hinsichtlich des Faktors ,Wohnqualitat‘, der sich als gleichermaRen fremdbildin-
duziert herausstelite, wurde dariber hinaus eine starke kommunikative Starkung
der Ist-Wahrnehmung innerhalb des Fremdbildes als sinnvoll erachtet. Nach ei-
ner simulierten Durchfiihrung dieser Anpassungsmafinahmen konnten sowoh! im
Selbst- als auch im Fremdbild die Gesamteinstellungen der Zielgruppen verbes-
sert werden. Zusatzlich ging mit diesen Effekten eine nahezu vollstandige An-
gleichung von Ist-Selbst- und Ist-Fremdbild einher.

Die Gap-Analyse der Stadt Bielefeld offenbarte, dass vor allem die Einstellun-
gen der eigenen Burger gegentber ihrer Stadt — festgemacht an der GréRRe von
Gap 1 - deutlich schlechter ausgepragt sind als die der Minsteraner. Dement-
sprechend resultierte das Veranderungsprofil an die Stadt Bielefeld vornehmlich
aus den Anforderungen der eigenen Bewohner. Fir die Faktoren ,Freundlichkeit
der Menschen®, ,Einkaufsméglichkeiten®, ,Verkehrsanbindung, ,Schulen und
Kindergarten“ und ,Wohnqualitat* wurde eine leichte und fur den Faktor ,Frei-
zeitmdglichkeiten® eine starke Anpassung der Wahrnehmung an die Idealvorstel-
lungen als notwendig identifiziert. In Bezug auf das Fremdbild ergab sich fir den
Faktor ,Wohnqualitat“ eine ebenfalls nur geringe und fur den Faktor ,Berufliche
Perspektiven” eine starke Verbesserung der Ist-Wahrnehmung. Aufgrund der
groReren Anzahl einbezogener Faktoren sowie der starkeren Anpassungsinten-
sitdt ergaben sich im Bielefeld-Modell groRere Effekte im Vergleich zur Aus-
gangssituation als bei der Stadt Miinster. Insbesondere die Einstellung der eige-
nen Bewohner konnte hier deutlicher verbessert werden. Allerdings erreichte im
Ergebnis weder dieser Wert noch die ebenfalls verringerte Diskrepanz zwischen
Ist-Selbst- und Ist-Fremdbild die Vergleichswerte der Stadt Munster.

Ahnlich wie fiir die Stadt Bielefeld ergab auch die Gap-Analyse der Stadt Dort-
mund, dass die Einstellungen der eigenen Birger schlechter ausgepragt sind
als die der Bundesbirger, wenngleich die Diskrepanzen hier nicht so deutlich
ausfielen. Dementsprechend resultierte das identifizierte Anforderungsprofil glei-
chermaflen aus selbst- und fremdbildinduzierten Kriterien. Innerhalb des Selbst-
bildes wurde eine fiir den Faktor ,Landschaft* geringfligige und fiir die Faktoren
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+Wohnqualitat* und ,Sauberkeit‘ starke Anpassung der Realwahrnehmung an die
Idealvorstellungen der Birger als sinnvoll identifiziert. Bezogen auf das Fremd-
bild ergab sich fur den Faktor ,Attraktiver Wirtschaftsstandort” eine schwache
und fir die Faktoren ,Berufliche Perspektiven®, ,Schulen und Kindergérten“ so-
wie ,Sauberkeit eine starke Verbesserung der Ist-Wahrnehmung. Das Anpas-
sungsprofil machte deutlich, dass ahnlich wie Bielefeld auch die Stadt Dortmund
einem starkeren Verdnderungsbedarf ausgesetzt ist als die Stadt Munster. Dem-
entsprechend zeichneten sich bei einem Vergleich des Gesamtmodells mit dem
Ausgangszustand deutlichere Effekte ab. Sowohl die internen als auch die ex-
ternen Zielgruppeneinstellungen konnten bei einer Simulation der Verande-
rungsmalnahmen stérker verringert werden als im Fall der Stadt Munster.
Wenngleich auch die Diskrepanz zwischen der Ist-Wahrnehmung im Selbst- und
Fremdbild deutlich verringert wird, liegen samtliche Werte auch nach erfolgter
Anpassung uber den Ergebnissen der Stadt Munster

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der Veranderungsbedarf an das iden-
titatsorientierte Stadtmarketing vornehmlich aus den Anforderungen der eigenen
Birger resultiert. In allen drei Stadten kommt dem Faktor ,Wohnqualitat® eine
hohe Bedeutung fir das Zielgruppenurteil zu und impliziert zudem fiir jede Stadt
einen teilweise deutlichen Verbesserungsbedarf. Innerhalb des Fremdbildes er-
wachst hingegen aus dem Faktor ,Berufliche Perspektiven das grofite Anpas-
sungspotenzial. Kénnen fir die als relevant identifizierten Angebotskomponenten
die Diskrepanzen zwischen Ideal- und Realeindruck der Zielgruppen verringert
werden, so wird neben einer Verbesserung der Zielgruppeneinstellungen in allen
drei Fallen auch eine Angleichung der Ist-Wahrnehmung zwischen Selbst- und
Fremdbild erreicht. Bezogen auf die Stadt Minster verdeutlichen die empirischen
Ergebnisse einen verhéltnismaRig geringen Veranderungsdruck, der in den ge-
ringen Licken im Vergleich zu den beiden anderen Stadten seinen Ausdruck
findet. Fur Bielefeld und Dortmund konnten hingegen insbesondere aufgrund der
schlechteren Einstellungen der eigenen Blrger gréere Verbesserungspotenzia-
le im Rahmen des Stadtmarketing aufgezeigt werden. Trotz der starkeren An-
passungsintensitat erreichen diese Werte jedoch ebenso wie die Liicke zwischen
Ist-Selbst- und Ist-Fremdbild nicht die Vergleichswerte der Stadt Munster, fur die
somit am ehesten eine — am Verhéltnis zwischen Selbst- und Fremdbild festzu-
machende — Stadtidentitat konstatiert werden kann.
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2. Implikationen fiir ein identititsorientiertes Stadtmarketing

21 Kritische Wiirdigung des wissenschaftlichen Referenzmodells

Aufgrund der integrativen Betrachtung der Innen- und Au3enperspektive zeich-
net sich das vorliegende Gap-Modell des identitatsorientierten Stadtmarketing
durch eine umfassende Beriicksichtigung der Komplexitéit des stadtspezifi-
schen Fiihrungsproblems aus. Die Konzeptionierung des Modells auf Basis
von ldentitatslicken erméglicht dabei die Aufdeckung potenzieller Konflikte zwi-
schen den unterschiedlichen Anspruchsgruppen sowie der damit verbundenen
Wirkungszusammenhénge. Wahrend diese Licken durch die rollenbezogene
Interpretation der Tragerschaft als Koordinationsbedarf interpretiert wurden, zeig-
ten sie in Bezug auf die internen und externen Zielgruppen den Anpassungsbe-
darf im Rahmen der Steuerung auf.

Gleichsam ist zu berucksichtigen, dass die im vorangegangenen Kapitel erarbei-
teten quantitativen Ergebnisse nicht in ihrer exakten metrischen Auspragung
zu verstehen sind. So sind die im Rahmen der Modellanalyse fiir samtliche Ziel-
personen als gleich unterstellten Wirkungseffekte der MarketingmafRnahmen in
der Realitét von zahlreichen situationsspezifischen und intrapersonellen Einfluss-
faktoren abhangig. Zudem kann davon ausgegangen werden, dass bei der Aus-
gestaltung des Marketinginstrumentariums nicht nur die im Modell erfassten Zu-
sammenhdnge zwischen Selbst- und Fremdbild, sondern auch Interdependen-
zen zwischen den einzelnen Gestaltungsparametern zu bertcksichtigen sind.

Vor diesem Hintergrund ist jedoch darauf zu verweisen, dass das Ziel der Mo-
dellanalyse nicht in der Entwicklung eines detaillierten MaRnahmenkataloges fur
das Marketing einzelner Stadte bestand. Vielmehr sollten unter Beriicksichtigung
der methodischen Vorgehensweise grundsatzliche Stofrichtungen fiir die Koor-
dination und Steuerung im Stadtmarketing abgeleitet werden. Zur Ableitung heu-
ristischer Gestaltungsempfehlungen erscheint somit eine Fokussierung auf die
wesentlichen Aspekte der quantitativen Modellanalyse zweckmaRig.*®? Aus der

62 Durch die Beschrénkung auf die zentralen Aspekte eines Planungsproblems fiihren heu-

ristische Prinzipien zu einer bewussten Reduzierung der Problemkomplexitdt und erlauben
damit eine praktisch ausreichende Strukturierung. Aufgrund des fehlenden Optimalitats-
kriteriums erméglichen derartige qualitative Prinzipien i. d. R. nur suboptimale L&sungen.
Vgl. hierzu Adam, D., Planung in schlechtstrukturierten Entscheidungssituationen mit Hilfe

(Fortsetzung der Funote auf der néchsten Seite)
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inhaltlichen Interpretation der Ergebnisse lassen sich dabei drei zentrale An-
satzpunkte des identitidtsorientierten Stadtmarketing aufzeigen.

Im Rahmen der aggregierten Modellanalyse in Kap. C.1.3 zeigte sich zu-
néachst die Komplexitat einer simultanen Bericksichtigung des Koordinati-
ons- und Steuerungsproblems. Ohne vorherige Abstimmung der komponen-
tenbezogenen Soll-Anforderungen innerhalb der Tragerschaft ergab sich ei-
ne hohe Anzahl von Identitétslicken sowohl innerhalb des Selbstbildes als
auch zwischen Selbst- und Fremdbild.*®® Die empirische Fundierung des
Gap-Modells verdeutlicht somit die Notwendigkeit einer ex-ante-
Koordination innerhalb der Stadtmarketing-Fiihrung, um eine einheitli-
che AuRenwahrnehmung der Stadtidentitdt im Sinne eines Akzeptanzkon-
zepts durch ein konsistentes Aussagenkonzept der Akteure zu gewahrleis-
ten.

Durch die alleinige Koordination der Tragerschaft des Stadtmarketing konn-
ten jedoch nicht samtliche Lucken innerhalb des Selbstbildes geschlossen
werden. Vielmehr erforderte die Analyse des auf die externen Zielgruppen
ausgerichteten Steuerungsbedarfs eine Reduktion der empirisch fundierten
Diskrepanzen zwischen den Tragern des Stadtmarketing und den Birgern
einer Stadt. Wenngleich im Rahmen der Modellanalyse Ansatzpunkte zur
Orientierung der Trageranforderungen an den Ansprichen der Bewohner
aufgezeigt wurden, ist gleichfalls eine Beeinflussung der Birgererwartungen
im Hinblick auf die Vorstellungen der Stadtmarketing-Akteure denkbar. In je-
dem Fall verdeutlichen die Ergebnisse das Erfordernis einer starkeren Biir-
gerintegration in den Prozess des Stadtmarketing als Basis fur eine An-
naherung der divergierenden Soll-Vorstellungen zwischen der Stadtmarke-
ting-Fuhrung und den internen Zielgruppen.

Die empirische Analyse hat weiterhin gezeigt, dass mit der leistungspoliti-
schen Einflussnahme auf die Ist-Wahrnehmung einer Stadt und der kommu-
nikationspolitischen Beeinflussung der korrespondierenden Soll-Vorstel-
lungen zwei grundsatzliche Ansatzpunkte des Marketing-Mix zur Verbesse-

463

heuristischer Vorgehensweisen, in: BFuP 1983, S. 484-494, Streim, H., Heuristische
Losungsverfahren — Versuch einer Begriffserkldrung, in: ZOR 1975, S. 143-162.

Vgl. Kap. C.1.3.
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rung der Zielgruppeneinstellungen existieren, die jedoch in der Praxis nicht
isoliert voneinander betrachtet werden durfen. Zudem wurden im Rahmen
der Modellsimulation zahlreiche Wirkungszusammenhdnge zwischen den
Zielgruppenwahrnehmungen im Selbst- und Fremdbild aufgezeigt. Da sich
daruber hinaus das unter Beruicksichtigung der Modellannahmen optimale
Anforderungsprofil an das Stadtmarketing erst durch eine Einflussnahme auf
samtliche als relevant erachteten Kriterien ergab, implizieren die Ergebnisse
somit die Erfordernis einer integrierten Ausrichtung des Marketing-Mix im
Rahmen der zielgruppenorientierten Steuerung durch die Einbeziehung
samtlicher Leistungsfelder in ein stimmiges und identitatsbasiertes Gesamt-
konzept.

Im Hinblick auf die innen- und auRengerichtete Verankerung der Stadtidentitat
ergeben sich mit der ex-ante-Koordination der Akteure, der Birgerpartizipation
sowie der integrativen Ausrichtung des Stadtmarketing-Mix somit drei grundsatz-
liche Gestaltungsparameter, deren Umsetzung bereits im Rahmen der empirisch
fundierten Modellanalyse aufgezeigt wurde. Losgeldst von der stark quantitativ
gepragten Vorgehensweise solien im Folgenden Implikationen fir die Ausgestal-
tung des identitatsorientierten Stadtmarketing im Rahmen dieser drei Schwer-
punktbereiche aufgezeigt werden.

2.2 Kontingenzbezogene Ansatzpunkte des identitdtsorientierten
Stadtmarketing

2.21 Identifikation von Stidtetypen als Grundlage fiir die Ableitung von
Gestaltungsparametern des identitédtsorientierten Stadtmarketing

Fur eine praxisorientierte Beurteilung des identitatsorientierten Stadtmarketing im
Hinblick auf seine Implementierung ist eine theoretisch-generalisierende Be-
trachtungsweise nicht ausreichend. Vielmehr ist davon auszugehen, dass die
Ausgestaltung von MalRnahmen zur Verankerung der Stadtidentitat von den je-
weiligen Kontextfaktoren einer Stadt abhéngt. Allerdings stehen einer individu-
ellen Betrachtung samtlicher kommunaler Auspragungsformen forschungséko-
nomische Restriktionen gegentiber. Eine differenzierte Ableitung von Ansatz-
punkten zur Ausgestaltung des identitatsorientierten Stadtmarketing soll vor die-
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sem Hintergrund auf eine Ubergeordnete Typenebene begrenzt und damit dem
Grundgedanken einer systematischen und letztlich effizienzorientierten Be-
triebswirtschaftslehre gefolgt werden.*%*

Fir die Typologisierung von Stadten als Ausgangspunkt fiir die praxisnahe
Strukturierung von Implikationen sollen im Folgenden die beiden Dimensionen
herangezogen werden, die zu Beginn dieser Arbeit als zentrale Determinanten
der stadtbezogenen Komplexitat herausgestellt wurden.*®® Mit der Subjektdi-
mension ist dabei die Anzahl der am Stadtmarketing beteiligten Akteure an-
gesprochen, die sich nicht zwingend auf die Anzahl individueller Akteure bezieht,
sondern vielmehr unterschiedliche Interessengruppen kennzeichnet. Mit zuneh-
mender Anzahl divergierender Interessen steigt die Komplexitat, insbesondere
im Hinblick auf die Koordination im Stadtmarketing, tendenziell an. Die Objektdi-
mension beschreibt demgegeniber die Anzahl der Stadtmarketing-
Themenfelder. Damit sind nicht sémtliche Aufgabenbereiche einer Stadt (z. B.
Sozialwesen) angesprochen, sondern die fiir das Marketing als relevant erachte-
ten Themengebiete. Mit zunehmender Anzahl zu beriicksichtigender Themenge-
biete erhéhen sich die Anforderungen an die zielgruppenorientierte Steuerung im
Stadtmarketing. Werden beide Dimensionen aus Vereinfachungsgriinden bipolar
dargestellt, so lassen sich vier Stadtetypen mit jeweils unterschiedlicher Komple-
xitat des Flhrungsbedarfs charakterisieren (vgl. Abb. 31).

464 Vgl. Heinen, E., Unternehmenskultur als Gegenstand der Betriebswirtschaftslehre, in:
Heinen, E. et al. (Hrsg.), Unternehmenskultur, Minchen 1987, S. 26.

465 vigl. Kap. A.2.
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Subjektdimension Anzahl der beteiligten Akteure
Objektdimension wenige i viele
wenige o i e

Anzahl der z. B. Bad Harzburg z. B. Weimar

Themenfelder :
- | @ (o]

z. B. Stuhr i z. B. Minster

Abb. 31: Typologisierung von Stiddten

Typ A beschreibt Stadte, die sich in ihren Marketingaktivitaten auf wenige The-
menfelder konzentrieren und gleichzeitig durch eine geringe Zahl am Stadtmar-
keting beteiligter Interessengruppen gekennzeichnet sind. Dementsprechend
sind sowohl der Koordinations- als auch der Steuerungsbedarf verhaltnismaRig
gering ausgepragt. Ein Beispiel fir eine eindimensionale Themenfokussierung
sind kleinere Kurorte, deren Marketingaktivitaten oftmals nur von wenigen Akteu-
ren gelenkt werden (z. B. Bad Harzburg).

Stadte vom Typ B zeichnen sich ebenfalls durch einen starken inhaltlichen Fo-
kus der Marketingaktivitdten aus. Gegentber Typ A sind hier jedoch mehrere
Interessenvertreter aus unterschiedlichen Bereichen (z. B. Politik, Fremdenver-
kehr) am Stadtmarketing beteiligt, so dass der Koordinationsbedarf tendenziell
ansteigt. Diesem Typus lassen sich mittelgroRe Stadte zuordnen, die aufgrund
ihrer historischen Pragung uber ein eindeutiges Profil verfugen (z. B. Weimar).

Stddtetyp C charakterisiert Orte, die sich aufgrund ihrer Potenziale in unter-
schiedlichen Themengebieten profilieren, deren Marketingaktivitaten jedoch nur
von wenigen Akteuren gelenkt werden. Wahrend die Notwendigkeit der Koordi-
nation aufgrund einheitlicher Interessen eher gering ausgepragt ist, ergibt sich im
Hinblick auf die zielgruppenorientierte Steuerung der themenspezifischen MaR-
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nahmen ein groBerer Abstimmungsbedarf als bei den zuvor skizzierten Typen A
und B. In der Stadt Stuhr®® etwa liegt die Stadtmarketing-Verantwortung bei ei-
ner innerhalb der Verwaltung angesiedelten Stabsstelle mit nur drei Mitarbeitern,
gleichzeitig profiliert sich die Stadt in verschiedenen Themenfeldern (z. B. Wirt-
schaft, Tourismus, Kultur).

Stadte vom Typ D schlieBlich sind sowohl durch eine Vielzahl von am Stadtmar-
keting beteiligten Interessengruppen als auch durch ein mehrdimensionales An-
gebotsspektrum gekennzeichnet. Diesem Typus sind zahlreiche mittiere bis gro-
Re Stadte wie z. B. Munster zuzuordnen.*®” Aufgrund des starken Abstimmungs-
bedarfs im Rahmen der Koordination und der Steuerung der Marketingaktivitaten
ist die Komplexitat des Fuhrungsbedarfs fur das Stadtmarketing hier besonders
stark ausgepragt.

Fir eine kontingenzbezogene Betrachtungsweise soll im Rahmen der Ableitung
von Implikationen fur das identitatsorientierte Stadtmarketing auf die skizzierten
Stadtetypen zuriickgegriffen werden. Dabei ist zu bericksichtigen, dass die hin-
ter der Subjektdimension stehende Akteurszahl und die durch die Objektdimen-
sion beschriebene Anzahl der Themenfelder nicht ganzlich unabhéngig vonein-
ander sind. Vielmehr ist davon auszugehen, dass sowohl der Koordinations- als
auch der Steuerungsbedarf und damit die stadtspezifische Komplexitat mit zu-
nehmender GréRe der Stadte prinzipiell ansteigen.

466 Vgl. hierzu http://www.stuhr.de/Rathaus/Behoerdengaenge/Sp_bis_St/Stadtmarketimg.htm,

abgerufen am 08.09.2003.

467 Die Anzahl unterschiedlicher Interessenvertreter und die daraus resultierenden divergieren-

den Sollvorstellungen konnten bereits im Rahmen der empirischen Analyse aufgezeigt
werden. Im Hinblick auf die vielschichtigen Angebotspotenziale der Stadt Munster formulierte
der Oberbirgermeister im Rahmen einer Sitzung des damaligen ,Lenkungsauschuss
Stadtmarketing am 18. Mai 2000 zusammenfassend: ,Miinster besitzt mehrdimensionale
Alleinstellungsmerkmale...Aufgrund der Vielfalt der Stadt ist es schwer, einen treffenden
Begriff fur Minster zu finden®.
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2.22 Ansatzpunkte zur Verankerung der Stadtidentitit im Rahmen der
Koordination

2.221 Organisatorische Verfestigung des Stadtmarketing

Die Durchsetzung der Stadtidentitat im Rahmen des Stadtmarketing kann nicht
unmittelbar an den einzelnen Produktkomponenten ansetzen, da deren Ausge-
staltung in den Zustandigkeitsbereich der entsprechenden privaten und 6ffentli-
chen Akteure fallt.*®® Die Realisierung eines identittsorientierten Stadtmarketing
ist deshalb an die langfristige Zusammenarbeit der relevanten gesellschaftlichen
und politischen Gruppierungen gebunden. Grundsétzlich sind dabei Kooperati-
onsformen unterschiedlicher Intensitatsstufen denkbar, wobei sich auf der nied-
rigsten Stufe lediglich ein informeller Informationsaustausch zwischen den am
Stadtmarketing beteiligten Personen vollzieht.**® Wenngleich sich derartige Ko-
operationsmodelle durch ihre verhaltnismaRig einfache Implementierung aus-
zeichnen, erscheint fur ein identitatsorientiertes Stadtmarketing ein Mindestmaf}
gemeinsamer Prozeduren und Verhaltensregeln im Sinne einer Institutionalisie-
rung sinnvoll.*”® Zum einen wird hierdurch die anzustrebende 6ffentliche Wahr-
nehmung des Stadtmarketing gewéhrleistet, zum anderen resultieren aus dem
Langfristcharakter der Identitat Anforderungen an die Zusammenarbeit der Ak-
teure hinsichtlich Dauerhaftigkeit und Stabilitat.*""

Vor diesem Hintergrund ist in der Schaffung geeigneter organisatorischer
Rahmenbedingungen ein wichtiger Schritt im Hinblick auf die Einbindung der
kommunalen Interessenvertreter zu sehen. Dabei offerieren sich zwei grundle-

468 vigl. Werthmoller, E., Raumliche Identitét als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 171 f.

469 Vgl. zu den unterschiedlichen Kooperationsintensitidten Kistenmacher, H., Geyer, T., Hart-

mann, P., Regionalisierung in der kommunalen Wirtschaftsférderung, Kéin 1994, S. 33 f.

Vgl. Batt, H.-L., Regionale und lokale Entwicklungsgesellschaften als Public-Private Part-
nerships: Kooperative Regime subnationaler Politiksteuerung, in: Bullmann, U., Heinze, R.
G. (Hrsg.), Regionale Modernisierungspolitik — Nationale und internationale Perspektiven,
Opladen 1997, S. 178.

Zu den weiteren Vorteilen institutionell-organisatorischer Verfestigungen gegeniiber infor-
mellen Kooperationsformen vgl. Batt, H.-L., Kooperative regionale Industriepolitik. Prozessu-
ales und institutionelles Regieren am Beispiel von funf regionalen Entwicklungs-
gesellschaften in der Bundesrepublik Deutschland, Frankfurt a. M. u. a. 1994, S. 242.
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gende Méglichkeiten.*’? Entweder wird das Stadtmarketing in die existierenden
Politik- und Verwaltungsstrukturen integriert oder aber an eine eigenstandige
privatrechtliche Institution Ubertragen. Da mit den aus diesen ,Basisiésungen”
resultierenden Varianten jeweils spezifische Vor- und Nachteile verbunden sind,
ist die Eignung organisationaler Konfigurationen des Stadtmarketing in der Pra-
xis von den spezifischen kommunalen Kontextfaktoren abhangig zu machen und
somit typenspezifisch zu evaluieren.

Eine praktikable Form der organisatorischen Ausgestaltung ist die Verankerung
der Tragerschaft innerhalb der Stadtverwaltung, weil dort auf eine funktionie-
rende Infrastruktur und fachliches Know-how der Verwaltungsmitarbeiter zuriick-
gegriffen werden kann.*”® Aufgrund der existierenden Strukturen sowie der Zu-
sammenarbeit der Amter bietet diese Lésung potenziell gute Koordinations- und
Lenkungsmoglichkeiten. In besonderem MaRe kann hierbei die unter Implemen-
tierungsgesichtspunkten als notwendig zu erachtende Einbindung politischer
Entscheidungstrager gewihrleistet werden.*’* Zudem verhindert die ganzheitli-
che Betrachtungsperspektive der stadtischen Entwicklung durch die Stadtverwal-
tung die Gefahr eines von Partikularinteressen einzelner Gruppierungen domi-
nierten Stadtmarketing.

Die strukturellen Charakteristika einer Verwaltung determinieren jedoch zugleich
die Grenzen einer verwaltungsinternen Ansiedlung des Stadtmarketing. So
zeichnen sich die Verwaltungsstrukturen oftmals durch ein nicht ausreichendes
MaR an Flexibilitit und Marktorientierung aus, womit die Identifikation der Ver-
waltungsmitarbeiter mit dem Marketinggedanken prinzipiell beeintrachtigt ist.*”®
Die Verankerung der Zustandigkeiten des Stadtmarketing in einem relativ ge-
schlossenen Verwaltungsapparat grenzt zudem die Offenheit gegeniber priva-

472 Vgl. Manschwetus, U., Regionalmarketing, Marketing als Instrument der Wirtschaftsent-

wicklung, a. a. O., S. 304.

473 Vgl. Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, a. a. O., S. 10 ff.

474 Vgl. Konken, M., Stadtmarketing — Handbuch fur Stadte und Gemeinden, Limburgerhof

2000, S. 374.

475 vgl. Kap. B.1.21.
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ten Akteuren stark ein.*’® Die fehlende Moglichkeit zur Einbindung der Bevélke-
rung sowie weiterer gesellschaftlicher Interessengruppen ist somit bei zuneh-
mender Anzahl der Interessenvertreter als zentraler Nachteil der Verwaltungslé-
sung im Hinblick auf die Koordinationsanforderungen des identitatsorientierten
Stadtmarketing anzusehen.

Mit der Einrichtung eines Stadtmarketing-Arbeitskreises bietet sich eine Ver-
ankerungsform der Tragerschaft mit weitaus besseren Integrationsmdglichkeiten.
Gegeniiber einer verwaltungsinternen Ansiediung des Stadtmarketing zeichnet
sich eine derart offene Konstruktion durch die Méglichkeit der Einbeziehung aller
geselischaftlichen Interessengruppen aus.*’’ Da keine kommunalen Beschliisse
fur das Agieren eines Arbeitskreises notwendig sind, kann dieser unabhéangig
von Politik und Verwaltung agieren. Wenngleich sich aus den kaum vorhande-
nen Verhaltensregelungen ein hohes MaR an Flexibilitét dieser Ausgestaltungs-
form ergibt, ist darin zugleich die Gefahr einer mangelnden Umsetzungsorientie-
rung zu sehen. Die im Unterschied zum politischen Entscheidungssystem feh-
lenden Abstimmungsverfahren kénnen leicht dazu filhren, dass ein Arbeitskreis
zu einem Ort des Informationsaustausches degeneriert.*’® Mit zunehmender An-
zahl der Akteure wird zudem die Stabilitat dieser Losung mit niedriger Kooperati-
onsintensitdt beeintrachtigt, da die Existenz eines Arbeitskreises auf dem fort-
dauernden Willen und der Gemeinsamkeit der Mitglieder beruht.*’® Die potenziel-
le Instabilitat eines Arbeitskreises steht somit den langfristigen Stabilitdtsanforde-
rungen eines identitatsorientierten Stadtmarketing entgegen.

Als privatrechtliche Organisationsform verfigt ein zum Zweck des Stadtmarke-
ting gegriindeter Verein (e. V.) tber eine klare rechtliche Basis und entfaltet da-
mit eine starkere Bindungswirkung als ein Arbeitskreis. Gleichzeitig bietet die
offene Vereinsstruktur dhnlich wie ein Arbeitskreis gute Mdglichkeiten zur Einbe-

476 Vgl. Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, a. a. O., S. 13.

an Vgl. Wiechuia, A., Stadtmarketing im Kontext eines New Public Management, Stuttgart 2000,

S.42f.

478 Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, a. a. O., S. 25.

479 Vgl. Topfer, A., Erfolgsfaktoren des Stadtmarketing: 10 Grundsatze, in: Topfer, A. (Hrsg.),

Stadtmarketing — Herausforderung und Chance fur Kommunen, a. a. O., S. 72.
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ziehung privater Akteure. Aufgrund der steuerlichen Abzugsfahigkeit von Spen-
den zeichnet sich die gemeinnitzige Variante der Vereinsgriindung zudem durch
fiskalische Vorteile aus.*®® Mit der Gemeinnitzigkeit geht jedoch zugleich eine
mangelnde Gewinnorientierung und somit ein nur geringer Erfolgsdruck fur die in
einem Verein verankerte Tragerschaft des Stadtmarketing einher. AuRRerdem
sind insbesondere im Vorfeld (z. B. Vereinsziele, Vertretungsrechte, Stimmver-
héltnisse) aber auch nach der Vereinsgrindung (z. B. Mitgliederversammlung,
Vorstandswahlen) zahlreiche Formalia zu beachten.*®' Im Hinblick auf die Inte-
gration von Akteuren sind die fehlende Aufnahmemdglichkeit von Institutionen
sowie die relativ leichten Austrittsmdglichkeiten als weitere Nachteile einer Ver-
einsgriindung anzusehen.*®?

Die Grindung einer GmbH bietet als Auspragungsform héchster Kooperationsin-
tensitat das grofte Bindungspotenzial fur die Tragerschaft des Stadtmarketing
und zeichnet sich damit durch eine groRRere Stabilitat als die bereits genannten
Organisationsformen aus.*®® So kann prinzipiell jeder private, 6ffentliche oder
juristische Akteur als Gesellschafter in eine GmbH aufgenommen werden, womit
eine derartige Losung als geeignete Basis fir eine Public-Private-Partnership im
Rahmen des Stadtmarketing gewertet werden kann. Unabhé&ngig von diesen In-
tegrationsmoglichkeiten gelten die 6konomischen Eigenschaften einer GmbH
(z. B. Gewinnorientierung, Kostenbewusstsein) sowie die hohe Transparenz und
Signalwirkung als zentrale Vorteile dieser Auspragungsform.*®* Allerdings ist
auch die Verankerung des Stadtmarketing im Rahmen einer GmbH durch einige
Nachteile gekennzeichnet. Einerseits erscheint die professionelle Lésung einer
GmbH aufgrund des hohen Aufwandes fiir die Griindung und Bilanzierung“®® nur

480 Vgl. Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, a. a. O., S. 16 f.

481 Vgl. Schaller, U., City-Management, City-Marketing, Stadtmarketing — Allheilmittel fur die

Innenstadtplanung?, Bayreuth 1993, S.123.

482 Vgl. Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, a. a. O., S. 18.

483 7u den Vor- und Nachteilen einer GmbH fir das Stadtmarketing vgl. Haag, T., Stadt-

marketing-GmbH als effiziente Organisationsform, a. a. O.

484 yigl. Fehn, M., Vossen, K., Stadtmarketing, Stuttgart 2000, S. 64.

85 Vg, hierzu § 5 Abs. 1 GmbH Gesetz.
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fur Stadte ab einer gewissen GréRenordnung geeignet. Andererseits sind trotz
der prinzipiellen Integrationspotenziale die Aufnahmemdglichkeiten fur Einzel-
personen sowie Vertreter des politischen Bereichs beschrankt.*®

Insgesamt betrachtet zeichnet sich jede organisatorische Auspragungsform
durch spezifische Vor- und Nachteile im Hinblick auf die anzustrebende Veranke-
rung der Stadtidentitdt aus (vgl. Tab. 18). Die Ansiedlung des Stadtmarketing
innerhalb der Stadtverwaltung stelit aufgrund der existierenden Strukturen eine
praktikable Lésung in der Anfangsphase des Stadtmarketing dar. Durch die feh-
lende Einbindung gesellschaftlicher Akteure kann sie jedoch typenunabhéngig
nur als Ubergangslésung angesehen werden, die durch private Ausgestaltungs-
formen zu erganzen ist. Die Grindung eines kommunalen Arbeitskreises er-
scheint vornehmlich fur die Stadtetypen A und C mit einer nur geringen Anzahl
an Interessenvertretern sinnvoll. Die mit steigender Zahl der Beteiligten zuneh-
mende potenzielle Instabilitdt dieser Ausgestaltungsform widerspricht jedoch
dem auf Langfristigkeit ausgelegten Grundgedanken eines identitatsorientierten
Stadtmarketing. Infolge dessen sowie aufgrund des hohen Aufwandes in Bezug
auf die Einrichtung und dauerhafte Fuhrung erscheinen fur Stadte vom Typus B
und D privatrechtliche Organisationsformen zweckmaRig. Sowohl die Vereins-
grindung als auch die Grindung einer GmbH bieten aufgrund ihrer Integrations-
potenziale gute Chancen fur eine breite und dauerhafte Verankerung der Stadt-
identitat. Allerdings konnte aufgezeigt werden, dass auch diese beiden Lésungs-
anséatze Limitationen im Hinblick auf die Einbindung spezifischer Gruppen auf-
weisen.

486 Vgl. Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, a. a. O., S. 21 f.
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Beurteilungskriterien sv::ﬁt::; Arbeitskreis \(Iee-r‘eli.r; GmbH
Einbindung der Politik + ) 0 o
Einbindung privater Gruppen - + + o
Einbindung der Wirtschaft - + 0 +
Stabilitat + - + +
Flexibilitat - + 0 o
Umsetzungsorientierung [¢) - + +

+ = trifft sehr zu / o = trifft etwas zu / - = trifft kaum zu

Tab. 18: Eignung unterschiedlicher Organisationsformen fiir die identi-

tatsorientierte Koordination

Es wird somit deutlich, dass mit zunehmender Komplexitdt der kommunalen
Kontextbedingungen jede der skizzierten organisationalen Konfigurationen im
Hinblick auf eine breite Akteurseinbindung an ihre Grenzen stoft. Allerdings ist
es auch nicht zweckmaRig, das Stadtmarketing fur Stdadtetypen B und D auf
eine einzige Organisationseinheit zu reduzieren, die mit der MalRnahmenpla-
nung, -entscheidung und -durchfiihrung beauftragt ist. Vielmehr sind die skizzier-
ten formalen Organisationsformen sowie ggf. informelle Kooperationen sinnvoll
miteinander zu kombinieren und damit eine Integration der Interessenvertreter
zu gewdahrleisten. Ist das Stadtmarketing etwa in der Anfangsphase innerhalb
der Verwaltung angesiedelt, so wéare im Sinne einer Stufenldsung eine spatere
Uberfilhrung in privatrechtliche Organisationsformen denkbar oder aber eine
strukturelle Anbindung gesellschaftlicher Akteure an die verwaltungsbezogene
Lésung. Abb. 32 verdeutlicht ein derart strukturiertes komplexes Organisations-
modell am Beispiel der Stadt Minster.
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Abb. 32: Organisatorische Verankerung des Stadtmarketing in Miinster

Die eigenbetriebsahnliche Einrichtung ,Minster Marketing“ stellt als wirtschaftli-
ches Unternehmen ohne eigene Rechtspersénlichkeit eine Zwischenlésung zwi-
schen einem stadtischen Amt und einer privatrechtlichen Ausgestaltungsform
dar. Damit wird einerseits eine Signalwirkung im Hinblick auf die Herauslésung
des Stadtmarketing aus den existierenden Verwaltungsstrukturen erzielt und an-
dererseits der verwaltungsinterne Informationsfluss erhalten. Die Werksleitung
von ,Munster Marketing” Ubernimmt hierbei als ,Macher” die Funktionen der Pla-
nung und Gesamtkoordination, wahrend die Geschéaftsbereiche ,Stadtwerbung
und Touristik“ sowie ,Veranstaltungen und Projekte* als ,Gestalter* fungieren.
Wenngleich durch die Abkopplung von der Verwaltung Flexibilitat und Eigenver-
antwortung des Stadtmarketing gestérkt werden, behalten im Organisationsmo-
dell der Stadt Munster die politischen ,Entscheider* ihre Einflussrechte in
Grundsatzangelegenheiten. Die parlamentarische Anbindung wird zudem durch
die politischen ,Uberwacher” innerhalb des Werksauschusses ,Miinster Marke-
ting" gestarkt. Als ,Berater* fungieren die aus privaten Akteuren bestehenden
Mitglieder des Beirats ,Munster Marketing“, wodurch daritiber hinaus eine inten-
sive burgerschaftliche Anbindung aus unterschiedlichen Themenfeldern an das
Stadtmarketing gewéhrleistet ist. Ohne strukturelle Anbindung agieren die Kauf-
mannschaft sowie Gastronomie und Hotellerie als finanzielle ,Férderer” des
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Minsteraner Stadtmarketing, deren personelle Einbindung jedoch durch die Mit-
gliedschaft im Beirat gewahrleistet ist.

Mit zunehmender Komplexitat des stadtbezogenen Fithrungsbedarfs bietet eine
derart strukturierte organisationale Konfiguration vielfaitige Méoglichkeiten zur
Anbindung politischer und privater Akteure. Allerdings darf nicht tibersehen wer-
den, dass auch ein kombiniertes Organisationsmodell nicht die Einbindung der
breiten Birgerschaft gewahrleisten kann. Dies ist jedoch auch nicht der Zweck
einer als Aufbauorganisation zu verstehenden langfristigen Institutionalisierung
des Stadtmarketing im Sinne der Wahl einer Rechtsform. Die Einbindung der
Birger in das Stadtmarketing ist vielmehr Aufgabe der Prozessorganisation, die
im Rahmen der partizipativen Erarbeitung inhaltlicher Leitlinien Gegenstand von
Kap. C. 2.23 ist. %

2.222 Qualitative Entscheidungsmechanismen

Die organisationale Verankerung der Tragerschaft im Sinne einer Institutionali-
sierung kann zwar die Erfolgswahrscheinlichkeit einer kooperativ getragenen
Entscheidungsfindung verbessern, sie vermag jedoch allein noch keine Koordi-
nation im Rahmen des Stadtmarketing zu gewéhrleisten. Der Wahl einer Rechts-
form kommt vielmehr der Charakter einer strukturellen Rahmenbedingung zu, die
in Abhangigkeit vom jeweiligen Stadtetyp durch qualitative Abstimmungsmecha-
nismen zu erganzen ist. Im Rahmen der empirischen Fundierung des Koordina-
tionsbedarfs wurden in diesem Zusammenhang bereits Moglichkeiten der Aus-
richtung der Tragerschaft an den Zielgruppenerwartungen aufgezeigt.*é®
Wenngleich eine langfristige Orientierung des Stadtmarketing an den Bedurfnis-
sen der Birger wiinschenswert ist, hat eine vollstandige und alleinige Ausrich-
tung an den Vorstellungen der Zielgruppen eher idealtypischen Charakter. Vor
diesem Hintergrund stellt sich die Frage nach méglichen Abstimmungsprinzi-
pien und Entscheidungsmechanismen der Tragerschaft (vgl. Abb. 33).

487 Vgl. zur Notwendigkeit der Differenzierung in Aufbau- und Ablauforganisation im Stadt-

marketing Bornemeyer, C., Erfolgskontrolle im Stadtmarketing, a. a. O., S. 32.

488 v/gl. Kap. C.1.4.
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Konsensprinzip
(Entscheidungsfindung
der Interessentrager
durch Konsensbildung)

Mehrheitsprinzip
(Entscheidungsfindung der
Interessentrager durch Orien-
tierung am Mehrheitswillen)

Fiihrungsprinzip
(Entscheidungsfindung der
Interessentréger durch
Ausrichtung an einer Instanz)
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Abb. 33: Abstimmungsmechanismen der Stadtmarketing-Tragerschaft

Im Hinblick auf die breite Verankerung einer Stadtidentitat im Rahmen des identi-
tatsorientierten Stadtmarketing erscheint eine Konsensbildung zwischen den un-
terschiedlichen Interessengruppen grundsétzlich erstrebenswert.*®® Der deutli-
che Vorteil eines derartigen Konsensprinzips ist darin zu sehen, dass einmal
gefasste Beschlusse i. d. R. eine hohe Durchsetzungskraft besitzen. Allerdings
birgt dieses Prinzip aufgrund der haufig langen Entscheidungsfindung die Gefahr
einer zu geringen Dynamik, woraus wiederum Konflikte zwischen konsens- und
aktionsorientierten Mitgliedern resultieren konnen.**® Mit steigender Komplexitat
der kommunalen Kontextbedingungen im Hinblick auf die Anzahl der Akteure
sowie die zu diskutierenden Themengebiete ist zudem ein vollstandiger Konsens
i. d. R. nicht herbeizufiihren. Vor diesem Hintergrund erscheint die Koordination
auf Basis des Konsensprinzips vornehmlich fir Stadte vom Typ A sowie ggf.
Typ C eine praktikable Losung.

Kann wegen der Vielzahl der beteiligten Akteure ein gemeinsamer Konsens nicht
erzielt werden, so offeriert sich mit dem Mehrheitsprinzip ein alternativer Ent-
scheidungsmechanismus im Hinblick auf die Koordination. Die Orientierung am
Mehrheitswillen muss vor dem Hintergrund der Limitationen des Konsensmodells
bei steigender Komplexitat fur den Stadtetyp A als suboptimale Lésung angese-

489 Vgl. Honert, S., Stadtmarketing und Stadtmanagement, a. a. O., S. 395.

490 Vgl. Beyer, R., Die Institutionalisierung von Stadtmarketing. Praxisvarianten, Erfahrungen,

Fallbeispiele, a. a. O., S. 25.
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hen werden, erscheint jedoch insbesondere fur Stadte vom Typ B und D mit ei-
ner grolen Anzahl von Interessenvertretern als zweckmégige Alternative. Bei
langfristig unausgewogenen Mehrheitsverhélitnissen — etwa im Rahmen der Ge-
sellschafterstruktur einer GmbH — besteht hier jedoch die Gefahr eines von Par-
tikularinteressen (z. B. Wirtschaft) dominierten Stadtmarketing. Zudem steht das
Mehrheitsprinzip dem Gedanken einer Identitdtsstarkung innerhalb der gesam-
ten Tragerschaft prinzipiell entgegen.

Neben dem Konsensmodell und dem Mehrheitsmodell stellt die Verlagerung der
Entscheidungskompetenz an eine einzelne Instanz eine weitere Option zur Ko-
ordination im Rahmen des Stadtmarketing dar. Der Vorteil eines derartigen Fiih-
rungsprinzips ist insbesondere im Vergleich zum Konsensprinzip in der Effi-
zienz seiner Entscheidungsfindung zu sehen. In dem in Abb. 32 dargestellten
verwaltungsnahen Organisationsmodell der Stadt Minster etwa fungieren der
Rat bzw. der Oberbirgermeister als zentrale Entscheidungsinstanz. Grundsatz-
lich ist das Fuhrungsprinzip auf alle Stadtetypen anwendbar, wobei es aufgrund
der Vermeidung von komplexitatsinduzierten langwierigen Diskursen fiir Stadte
der Typen B, C und D eine besondere Eignung aufweist.

Im Hinblick auf die Ubertragung dieser Entscheidungsfunktion stellt sich fiir das
Fuhrungsprinzip die Grundsatzfrage nach der Rollenverteilung zwischen den
beteiligten privaten Akteuren und der Politik.*°' Die Einbeziehung privater Akteu-
re in die Erfullung traditionell 6ffentlicher Aufgaben macht das Stadtmarketing
prinzipiell anfallig fir mégliche Demokratiedefizite.*? Allerdings ist es wenig
sinnvoll, den Einbezug privater Gruppierungen in die Tragerschaft des Stadtmar-
keting zu beschranken, wenn die Zustandigkeit fir einzelne Angebotskomponen-
ten in deren Aufgabenbereich fallt. Fur die Koordination nach dem Fuhrungsprin-
zip gilt es somit nach Mdglichkeiten der Rollenverteilung zu suchen, die von

401 Vgl. hierzu auch Kap. B.1.21.

492 Egr das Stadtmarketing ergibt sich somit die gleiche Problematik, wie sie fir die Dezen-

tralisierungs- und Regionalisierungskonzepte der Regionalpolitik charakteristisch ist. Diese
Konzepte fordern ebenfalls die Einbindung privater Akteure in die Politikformulierung. Vgl.
etwa Scherer, B., Regionale Entwicklungspolitik — Konzeption einer dezentralen und
integrierten Regionalpolitik, Frankfurt a. M. u. a. 1997, S. 234 f. Das Manko dieser Ansatze
wird in dem damit einhergehenden Mangel einer demokratietheoretischen Fundierung
gesehen. Vgl. SpieB, S., Marketing fur Regionen — Anwendungsmaéglichkeiten im Standort-
wettbewerb, a. a. O., S. 42.
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samtlichen Akteuren getragen werden. Denkbar wére hier, dass die privaten
Akteure eine Entscheidungsunterstiitzungsfunktion Gbernehmen und die von
ihnen erarbeiteten Konzepte mit Bezug zum offentlichen Bereich lediglich den
Charakter einer Handlungsempfehlung erhalten.*®® Die Umsetzungsentschei-
dung hingegen bleibt den demokratisch legitimierten Entscheidungstragern
vorbehalten. Dabei ist jedoch nicht vollig auszuschlieRen, dass ein von den
MaRnahmenvorschlagen der privaten Akteure ausgehender Druck die Entschei-
dungen der Politikvertreter gewissermaRen prajudiziert.**

Unabhéngig von dem jeweiligen Entscheidungsprinzip ist eine vollstandige und
dauerhafte Koordination mit steigender Komplexitdt des Fihrungsbedarfs hin-
sichtlich der betroffenen Themengebiete und Akteure nur schwer moglich. Aller-
dings kann die Intention des Stadtmarketing auch nicht darin bestehen, die aus
seinem Kollektivcharakter resultierenden Konflikte endgultig zu 16sen. Vieimehr
beruht der Fiihrungsanspruch des Stadtmarketing im Hinblick auf Dynamik und
Wandel auf der Existenz von Spannungen.“®® Konflikte zwischen den Akteuren
sind somit nicht per se als Stérgré3en zu interpretieren, sondern im Gegenteil als
produktive Spannungen.*®® Wesentliche Aufgabe des Stadtmarketing ist dem-
nach die Nutzung der Produktivkraft von Konflikten sowie des endogenen Ent-
wicklungspotenzials der Akteure. Voraussetzung hierfir ist jedoch ein auf der
Stadtidentitét basierender gemeinsamer Nenner der Beteiligten im wertmaRig-
kulturellen Bereich.

2.223 ,Stadtkultur als interne Konstituierung der Stadtidentitét

Trotz der Wahl einer addquaten Organisationsstruktur und der Existenz formaler
Abstimmungsmechanismen scheitern viele Stadtmarketing-Konzepte oftmals an

493 Vgl. Honert, S., Stadtmarketing und Stadtmanagement, a. a. O., S. 399.

404 Vgl. hierzu Schoch, F., Die Kreise zwischen ortlicher Verwaltung und Regionalisierungs-

tendenzen, in: Henneke, H.-G., Maurer, H., Schoch, F. (Hrsg.), Die Kreise im Bundesstaat —
Zum Standort der Kreise im Verhéltnis zu Bund, Landern und Gemeinden, Baden-Baden
1994, S. 51f.

495 Vgl. Stember, J., Stadt- und Regionalmarketing. Praxisprobleme, Vorbehalte und kritische

Erfolgsfaktoren, a. a. O., S. 137.

496 Vgl. Kriger, W., Konfliktsteuerung als Fihrungsaufgabe. Positive und negative Aspekte von

Konfliktsituationen, a. a. O., S. 21.
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ihrer konkreten Umsetzung.“®” Im Hinblick auf eine langfristige Zusammenarbeit
der Akteure ist somit neben diesen formalen Rahmenbedingungen nach infor-
mellen Gestaltungsparametern der Koordination zu suchen. In diesem Zu-
sammenhang ist der Schaffung eines gemeinsamen Selbstverstandnisses im
Sinne einer ,Stadtkultur““®® eine besondere Bedeutung fiir die Koordination im
Stadtmarketing beizumessen. In Anlehnung an die Unternehmenskultur kann
unter einer ,Stadtkultur” die Grundgesamtheit gemeinsamer Wert- und Nor-
menvorstellungen sowie geteilter Denk- und Verhaltensmuster der Akteure einer
Stadt verstanden werden, die sich prdgend auf deren Entscheidungen und
Handlungen auswirken.*®® Dieses Verstandnis einer ,Stadtkultur* macht zugleich
den engen Zusammenhang des Kulturbegriffs mit dem der Stadtidentitat deut-
lich.5° Die Entwicklung einer ,Stadtkultur* kann in diesem Zusammenhang als
Teilbereich des identitatsorientierten Stadtmarketing aufgefasst werden, der pri-
mar auf die interne Konstituierung der Stadtidentitat abzielt.

Mit der Entwicklung eines auf einer gemeinsamen Kultur basierenden Wertege-
fuges ist ein abstrakter und zugleich fundamentaler Aufgabenbereich des Stadt-
marketing angesprochen. Eine breit getragene ,Stadtkultur” kann zu einer ein-
heitlichen Ausrichtung des Handels der Akteure beitragen und stellt somit eine
notwendige Unterstiitzung formaler Organisationsmodelle und Abstimmungsme-
chanismen dar. Im Hinblick auf die Koordination bewirkt die Kultur interne Kon-

497 Vgl. Stember, J., Stadt- und Regionalmarketing. Praxisprobleme, Vorbehalte und kritische

Erfolgsfaktoren, a. a. O., S. 137.

408 Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kur?, a. a. O., S. 277.

499 Vgl. Heinen, E., Dill, P., Unternehmenskultur aus betriebswirtschaftlicher Sicht, in: Simon, H.
(Hrsg.), Herausforderung Unternehmenskultur, Stuttgart 1990, S. 17. Wesentliche Elemente
dieser Kulturdefinition sind nach HEINEN Werte und Normen. Unter Werten versteht er die
positive Auszeichnung empirischer Phdnomene, die der kognitiven Organisation dienen und
demnach globale Handlungsorientierungen bereit stellen. Normen klassifiziert er in Regeln,
Vorschriften und Direktiven (Hauptgruppe) sowie Gebrduche, moralische Prinzipien und
Ideal-Regeln (Untergruppe). Vgl. Heinen, E., Unternehmenskultur als Gegenstand der
Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 22 ff.

500 Vgl. hierzu Schneider, F., Corporate-ldentity-orientierte Unternehmenspolitik, Heidelberg

1991, S. 31f.
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sistenz und Kohasion und entfaltet dabei gleichzeitig eine AufRenwirkung, indem
sie die Art und Weise der Interaktion mit den Zielgruppen determiniert.5!

Ahnlich wie im Unternehmensbereich ist auch im Stadtmarketing den zentralen
Fiihrungspersonlichkeiten einer Stadt eine besondere Bedeutung im Hinblick
auf die Steuerung der Verhaltensweisen der Akteure beizumessen.>* Letztlich
sind es nicht Strukturen oder Systeme, sondern Menschen, die eine ,Stadtkultur*
pragen.®® So hat der Oberbiirgermeister bzw. Stadtdirektor eine Vorbildfunktion
fur die Stadtmarketing-Trager und Burger zu erfullen und die auf der Stadtidenti-
tat basierenden Wertevorstellungen zu verkoérpern. Der Vermittlung von ,shared
values” durch die Fiihrungskréfte einer Stadt ist deshalb eine besondere Bedeu-
tung beizumessen, weil deren Einflussnahme auf das operative Tagesgeschaft
i. d. R. begrenzt ist.

Allerdings lassen sich im strukturellen Bereich einige Gestaltungsparameter
zur Beeinflussung einer ,Stadtkultur* ausmachen, die neben der Schaffung ge-
eigneter organisatorischer Rahmenbedingungen vor allem im Bereich der Per-
sonalpolitik liegen. Ist das Stadtmarketing verwaltungsintern angesiedelt, so soll-
te bei der Einstellung neuer Mitarbeiter auf deren Lernfahigkeit, Flexibilitat sowie
die Verinnerlichung einer marktorientierten Denkweise geachtet werden.** Ins-
besondere in den Fihrungspositionen des Stadtmarketing erscheint ein hoher
Grad an Identifikation mit der Stadt notwendig, so dass in der Stadt lebende Per-
sonen grundsétzlich externen Kandidaten vorzuziehen sind. Besteht kurzfristig
keine Mdéglichkeit von Neueinstellungen, so kénnen ggf. bereits etablierte Ver-
waltungsmitarbeiter durch Schulungs- und Weiterbildungsmafnahmen im Hin-
blick auf eine marktorientierte und identitatsbasierte Denkweise weiterentwickelt
werden. Auch ein regelmafiger Informationsaustausch im Rahmen von Ge-

501 Vgl. Greipel, P., Strategie und Kultur. Grundlagen und mégliche Handlungsfelder kultur-

bewussten strategischen Managements, Bern, Stuttgart 1998, S. 48.

%02 vgL. allg. Schein, E., Organizational Culture and Leadership, Jossey 1992, S. 209 ff.

%03 prominente Beispiele aus dem Unternehmensbereich wie etwa R. Mohn (Bertelsmann), J.

Welch (General Electric) oder T. Watson (IBM) zeigen auf, dass eine Unternehmenskultur
oftmals in direktem Zusammenhang mit charismatischen Unternehmerpersénlichkeiten steht.
Vgl. hierzu auch Wever, U. A., Unternehmenskultur in der Praxis, Frankfurt a. M., New York
1989, S. 156 ff.

504 Vgl. Meissner, H. G., Stadtmarketing — Eine Einfiihrung, a. a. O., S. 24.
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sprachsrunden kann dazu beitragen, die durch isoliertes Handeln gepragten
Verwaltungsstrukturen in Richtung einer gemeinsamen ,Stadtkultur* weiterzu-
entwickeln.

Neben strukturellen Aspekten liegen die Gestaltungsparameter der Stadtmarke-
ting-Flhrung zur Entwicklung einer ,Stadtkultur* vornehmlich im kommunikativ-
symbolischen Bereich. Ebenso wichtig die Schaffung organisatorischer und
personalpolitischer Rahmenbedingungen sind die Weiterentwicklung und das
bewusste Vorleben stadtbezogener Werte und Normen durch den Oberburger-
meister bzw. Stadtdirektor. Erst ein von den Fihrungspersonen einer Stadt
,sichtbar gelebtes Wertesystem*“*® tragt dazu bei, dass stadtspezifische ,shared
values“ bei samtlichen Akteuren einer Stadt handlungsbezogene Kréfte entfal-
ten. Eng mit diesem Gedanken gelebter Wertesysteme verkntpft ist die Idee des
symbolischen Managements, welches auf die Verstarkung und zielgerichtete
Nutzung symbolischer Potenziale abzielt.> In diesem Zusammenhang bilden
kommunikative Instrumente als verbales Symbol zur Vermittlung einer ,Stadt-
kultur* einen Einflussbereich der Flihrungspersonen einer Stadt. Da sprachliche
Inhalte in besonderem Male zur Steuerung einer ,Stadtkultur” beitragen kénnen,
stellen sich spezifische Anforderungen an die kommunikativen Fahigkeiten der
Fahrungskréfte. So erscheint eine regelmaRige und intensive Kommunikation mit
den weiteren Akteuren sowie den Biirgern einer Stadt sinnvoll, in denen eigene
bzw. gemeinsame Erfahrungen mit der Stadt herausgestellt werden. Ziel dabei
sollte es sein, durch die Wahl adaquater sprachlicher Botschaften ein méglichst
groBes Ausmal positiver Konnotationen bei sémtlichen Beteiligten hervorzurufen
und damit ein gemeinsames Werte- und Normensystem zu férdern.’®” Nicht zu-

505 Vgl. hierzu Peters, T. J., Watermann, R. M., Auf der Suche nach Spitzenleistungen,

Landsberg/Lech 1983, S. 321 ff.

506 Vgl. Dill, P., Hugler, G., Unternehmenskultur und Fuhrung betriebswirtschaftlicher

Organisationen. Ansatzpunkte fir ein kulturbewusstes Management, in: Heinen, E. (Hrsg.),
Unternehmenkultur, a. a. O., S. 183, Morgan, G., Frost, P. J., Pondy, L. R., Organizational
Symbolism, in: Pondy, L. R. et al. (Hrsg.), Organizational Symbolism, Greenwich/London
1983, S. 3-35.

97 Unter Bezugnahme auf die Sprachwissenschaften unterscheidet die Kauferverhaltens-

forschung des Marketing hinsichtlich denotativer und konnotativer Bedeutungskomplexe
kommunikativer Botschaften. Der Begriff der denotativen Bedeutung beschreibt dabei die
Beziehung zwischen einem Wort und einem Objekt der Umwelt, wobei die diesbezlglichen
Interpretationsspieirdume begrenzt sind. Die konnotative Bedeutung sprachlicher
Botschaften ist hingegen stdrker vom jeweiligen Rezipienten abhdngig und spiegelt die

(Fortsetzung der Fu3note auf der néchsten Seite)
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letzt ist in diesem Kontext die symbolische Reprasentationsfahigkeit des
Oberburgermeisters durch den Auftritt bei partizipativ getragenen Stadtmarke-
ting-Veranstaltungen von hoher Bedeutung. Durch einfiihrende Reden im Rah-
men solcher Veranstaltungen fungiert die Fihrungsperson einer Stadt als Integ-
rationsfigur und kann die notwendige Identifikation mit der Stadt bzw. dem Stadt-
marketing fordern.

Unter Bezugnahme auf die identifizierten Stadtetypen kann davon ausgegangen
werden, dass bei Stadten vom Typ A die Anforderungen an die Flhrungskrafte
im Hinblick auf die Gestaltung einer ,Stadtkultur* eher gering sind. Bei nur weni-
gen betroffenen Themengebieten und einer geringen Anzahl beteiligter Akteure
lassen sich gemeinsame Inhalts- und Wertevorstellungen relativ einfach finden
und entwickeln. Umso bedeutsamer wird jedoch eine ,Stadtkultur” fur die Stadte-
typen B, C und D, weil bei zunehmender Komplexitdt der Kontextbedingungen
organisatorische Rahmenbedingungen und formale Abstimmungsmechanismen
nur in begrenztem Umfang zur internen Konstituierung einer Stadtidentitét bei-
tragen kénnen.

In diesem Zusammenhang soll jedoch der Eindruck vermieden werden, dass die
+Stadtkultur” eine vollstandig planbare und zielgerichtet beeinflussbare Instru-
mentalvariable des Stadtmarketing darstelit.>® Vielmehr ist die Kultur einer Stadt
in noch starkerem Ausmaf als eine Unternehmenskultur von der spezifischen
Historie einer Stadt sowie den kommunalen Umweltbedingungen abhéngig. Sie
lasst sich somit weder konstruieren noch bewusst gestalten, sondern nur im
Rahmen eines auf gemeinsamen Erfahrungen basierenden kulturellen Lern-
prozesses finden und entwickeln.’®® Wenngleich eine ,Stadtkultur somit ihre
Pragung vor allem durch exogene Faktoren erhélt, kann sie jedoch durch stadtin-
terne Persdnlichkeiten — die nicht zwingend der Filhrungsebene des Stadtmarke-

wertenden Gedanken und Interpretationen eines Individuums wider. Vgl. Hérmann, H.,
Psychologie der Sprache, 2. Aufl., Berlin 1977.

508 pie Diskussion, ob Kultur eine Instrumental- oder Kontextvariable darstellt, basiert auf den

unterschiedlichen Interpretationsformen des funktionalistischen und interpretativen Para-
digmas der Wissenschaft. Vgl. fur einen Uberblick Greipel, P., Strategie und Kultur.
Grundlagen und mégliche Handlungsfelder kulturbewussten strategischen Managements, a.
a. 0., S.80ff.

508 Vgl. Voigt, K.-l., Unternehmenskultur und Strategie. Grundlagen kulturbewuten Manage-

ments, Wiesbaden 1996, S. 41.
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ting angehéren mussen — wichtige Impulse erfahren. Dabei sind aufer den
Stadtmarketing-Akteuren in besonderem MaRe auch die Birger einer Stadt nicht
als Objekte, sondern vielmehr als Trager einer ,Stadtkultur” zu interpretieren und
demnach aktiv in die Erarbeitung identitatspragender Inhalte im Rahmen des
Stadtmarketing einzubinden.

2.23 Partizipative Erarbeitung eines Leitbildes als Bindeglied zwischen
Koordination und Steuerung

Mit Ausnahme der anzustrebenden Entwicklung einer ,Stadtkultur fokussieren
die skizzierten Gestaltungsparameter der Koordination ausschlieflich auf die als
Jokale Eliten” zu verstehenden Trager des Stadtmarketing. Vor dem Hintergrund
ihrer Doppelfunktion als Zielgruppen und Akteure einer Stadt ist jedoch gleich-
sam eine Integration der Biirger in den Stadtmarketing-Prozess wiinschens-
wert. Zur Gewahrleistung einer méglichst breiten Birgerakzeptanz erlangt die
partizipative Erarbeitung eines Leitbildes bzw. Leitprofils®'® als Bindeglied zwi-
schen Koordination und Steuerung eine besondere Bedeutung als normatives
Planungsinstrument des identitatsorientierten Stadtmarketing.

Als realistisches Idealbild®"! dient ein Leitbild zur Veranschaulichung eines zu-
kiinftig anzustrebenden Soll-Zustandes einer Stadt.5'? Es stellt auf einer grund-
satzlichen und abstrakten Ebene einen Konsens iiber visionare Ziele her®™ und
ist gleichzeitig Ausdruck der ,shared values" innerhalb einer Stadt. Damit wird
die Abgrenzung zu einer Stadt-Vision deutlich, die ausschlieBlich zukunftsorien-

51% vor dem Hintergrund der vielféltigen Definitionsanséatze der beiden Begriffe und der daraus

resultierenden schwierigen Abgrenzung sollen die Begriffe Leitbild und Leitprofil im
Folgenden synonym verwendet werden. Vgl. hierzu auch Braun, W., Politischer Stellenwert
der Leitbilddiskussion, in: Rauschelbach, B., Klecker, P. M. (Hrsg.), Regionale Leitbilder —
Vermarktung oder Ressourcensicherung?, Bonn 1997, S. 15.

511 Vgl. Bleicher, K., Leitbilder — Orientierungsrahmen fir eine integrative Management-

Philosophie, 2. Aufl., Stuttgart, Zirich 1994, S. 21.

ANTONOFF bezeichnet das Leitbild als das ,Grundgesetz der stadtischen Entwicklung®. Vgl.
Antonoff, R., Corporate Identity fur Stadte, a. a. O., S. 4.

Vgl. Holthéfer, D., Methodische Wege zur Birgerbeteiligung, in: der stadtetag, H. 1, 2001, S.
37.

512

513



Kapitel C 193

tiert ist, wahrend ein Leitbild einen ebenso starken Gegenwartsbezug auf-
t.514

weis
Auf stadtinterner Ebene gewahrleistet die Formulierung eines Leitbildes einen
Orientierungsrahmen, der das Denken und Handeln der vielfaltigen Akteure ei-
ner Stadt einheitlich ausrichtet.’'® Im Idealfall verkorpert ein Leitbild eine ge-
meinsam getragene Entwicklungsperspektive einer Stadt, die samtliche Aktivita-
ten und MaBnahmen integriert und miteinander verkniipft.>'® Damit férdert es
zugleich die Identifikation und Motivation der an der Leitbildererstellung beteilig-
ten Akteure. Auf der Ebene der zielgruppenorientierten Steuerung hat ein Leitbild
primar kommunikativen Charakter und tragt durch die Herausstellung eines
Ubergeordneten Soll-Profils zur Imagebildung und Wettbewerbspositionierung
bei (vgl. Abb. 34).

* Integration Leitbild
* Motivation

* |dentifikation

L « Imagebildung
einer Stadt « Positionierung

Bbunianajg

=
(=]
=
©
=
o
-
o
o
X

Abb. 34: Leitbild einer Stadt als Bindeglied zwischen Koordination und
Steuerung

Aufgrund seiner Anschaulichkeit entfaltet ein Leitprofil eine Wirkung zur innen-
und auBengerichteten Festigung der Stadtidentitit. Die Ahnlichkeit der Leitbild-
funktionen zu den Nutzenpotenzialen der Identitdt macht dabei deutlich, dass

514 Vgl. Sovis, W., Die Entwicklung von Leitbildern als strategische Analyse- und Planungs-

methode des touristischen Managements, in: Zins, A. (Hrsg.), Strategisches Management im
Tourismus: Planungsinstrumente fiir Tourismusorganisationen, Wien, New York 1993, S. 34.

515 Vg|. Balderjahn, |., Standortmarketing, a. a. O., S. 99.

516 Vgl. Kistenmacher, H., Geyer, T., Hartmann, P., Regionalisierung in der kommunalen

Wirtschaftsférderung, a. a. O., S. 31.
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dem Leitbild der Charakter einer ,formulierten Identitat“ zukommt. Vor dem Hin-
tergrund eines fehlenden Oberziels fir das Stadtmarketing bzw. den aus der
Zielformulierung resultierenden Konfliktpotenzialen ist die Formulierung eines
iibergeordneten Leitbildes somit fiir simtliche Stadtetypen gleichermafien
relevant.5'” Dennoch ist davon auszugehen, dass die Bedeutung eines Leitbil-
des als Orientierungsrahmen des Stadtmarketing bei zunehmender Anzahl der
Beteiligten bzw. der betroffenen Themenfelder — und somit fir die Stadtetypen
B, C und D - tendenziell zunimmt.5'

Nicht zuletzt aufgrund seines hohen Stellenwerts fiir das Stadtmarketing hat die
Entwicklung eines Leitbildes an den vorhandenen Defiziten, den besonderen
Starken und den daraus abzuleitenden Zukunftspotenzialen einer Stadt anzuset-
zen.5"® Vor diesem Hintergrund bildet eine umfassende Situationsanalyse den
Ausgangspunkt der Leitbildentwicklung. Hierbei ist eine moglichst vollstandige
Erfassung der stadtspezifischen Starken und Schwéchen sowie der marktbezo-
genen Chancen und Risiken von Bedeutung. Fir die Durchfiihrung einer Chan-
cen-Risiken-Analyse, d. h. die Erhebung wirtschaftlicher, gesellschaftlicher und
geografischer Rahmenbedingungen, bietet sich ein Rickgriff auf Sekundéardaten
an, welche einen Uberblick tiber objektive Bewertungskriterien erméglichen.’%
Auch die Untersuchung stadtspezifischer Stérken und Schwéchen kann grund-
satzlich Uber die Auswertung sekundarstatistischer Daten erfolgen.

Neben der Ermittlung dieser objektiven Gegebenheiten muss jedoch auch die
Wahrnehmung dieser Faktoren durch die relevanten Anspruchsgruppen analy-
siert werden.®?! In einer ersten Phase bieten sich fiir einen groben Uberblick
tber die stadtbezogenen Identitatsfaktoren Gesprachsrunden bzw. Workshops

517 Vgl. Meyer, J.-A., Regionenmarketing, a. a. O., S. 55.

518 Vgl. Sovis, W., Die Entwicklung von Leitbildern als strategische Analyse- und

Planungsmethode des touristischen Managements, a. a. O., S. 36.

519 V1. Holthofer, D., Methodische Wege zu umfassender Biirgerbeteiligung (11}, in: KBD, H. 4,

2001, S. 4.

Als Sekundéarquellen fur die Durchfuhrung einer Chancen-Risiken-Analyse im Stadtmarke-
ting eignen sich etwa das Statistische Bundesamt, Tourismusverbdnde, Unternehmens-
daten, Ministerien auf der Landes- und Bundesebene (z. B. Kultur, Wirtschaft), Behorden,
Industrie- und Handelskammern, wissenschaftliche Einrichtungen etc.

Vgl. Grabow, B., et al., Weiche Standortfaktoren, a. a. O., S. 66.
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mit ausgewahlten Experten einer Stadt an. Aufgrund der kommunikativen Wir-
kung eines Leitbildes sind diese jedoch durch eine Analyse der Wahrnehmung
einer Stadt durch die internen und externen Zielgruppen zu ergdnzen. Mittels
schriftlicher bzw. telefonischer Meinungsumfragen lassen sich hierbei die Be-
durfnisse und Erwartungen sowie die bei den Zielgruppen verankerten Vorstel-
lungsbilder von der Stadt erheben. Die méglichst aus einem Vergleich mit kon-
kurrierenden Standorten resultierenden Starken und Schwéchen einer Stadt sind
schlieBlich den ermittelten Chancen und Risiken gegenuberzustellen und auf
dieser Basis grundsétzliche Leitlinien fur die zukunftige Entwicklung einer Stadt
abzuleiten. Da die Trager des Stadtmarketing sowohl fur die Durchfihrung und
Auswertung der jeweiligen Analysen als auch die Entwicklung des Leitbildes
oftmals nicht ausreichende Methodenkompetenz besitzen, ist fir ein derartiges
Vorgehen die Unterstiitzung durch entsprechend qualifizierte Beratungs- und
Meinungsforschungsinstitute bzw. wissenschaftliche Einrichtungen erwéagens-
wert.>2

Wird der Zweck eines Leitbildes nicht nur in der externen Kommunikation, son-
dern auch in seinem identitatsstiftenden Charakter innerhalb einer Stadt gese-
hen, so sind die vom Leitbild betroffenen Bezugsgruppen einer Stadt méglichst
aktiv in dessen Erarbeitung einzubeziehen.5? Insofern bietet sich eine koopera-
tive Leitbildentwicklung an, bei der neben den Vertretern der Stadtmarketing-
Fahrung auch breite Teile der Burgerschaft berticksichtigt werden. Dabei offen-
bart sich jedoch ein haufig unlésbares Dilemma zwischen Ganzheitlichkeit und
Operationalisierbarkeit im Stadtmarketing. Obgleich eine Burgerpartizipation im
Rahmen der Leitbilderstellung wiinschenswert ist, kann mit zunehmender Anzahl
der Burgervertreter eine effiziente und konsensorientierte Diskussion oftmals
nicht mehr gewahrleistet werden. Wahrend dies fur Stadte vom Typ A ggf. noch

522 ygl. Meyer, J.-A., Regionalmarketing, a. a. O., S. 92 f.

52 Fir die Entwicklung eines reinen PR-Leitbildes kann hingegen bereits die Erarbeitung

innerhalb der Filhrungsebene im Rahmen eines hierarchischen Prozesses ausreichend sein.
Vgl. Knieling, J., Leitbilder als Instrument der Raumplanung — ein Beitrag zur Strukturierung
der Praxisvielfalt, in: Rauschelbach, B., Klecker, P. M. (Hrsg.), Regionale Leitbilder —
Vermarktung oder Ressourcensicherung?, a. a. O., S. 33-38.
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realistisch sein mag, erscheint bei groReren Stadten ein basisdemokratisches
Vorgehen unter Beteiligung samtlicher Bewohner illusorisch.52

In solchen Fallen ist eine phasenspezifische Differenzierung hinsichtlich
Biirgerinformation und Biirgerpartizipation vorzunehmen. Um eine Zersplitte-
rung der inhaltlichen Diskussion zu vermeiden und den Prozess der Leitbildent-
wicklung zielgerichtet zu steuern, sollte auf der Basis einer Situationsanalyse ein
erster Entwurf bereits innerhalb der Stadtmarketing-Trégerschaft generiert wer-
den. Nachdem dieser den interessierten Birgervertretern im Rahmen einer 6f-
fentlichen Veranstaltung oder aber durch begleitende Pressearbeit vorgestellt
wurde, bietet sich fur die anschlieRende Entwicklung konkreter Leitlinien eine
themenspezifische Bildung von Arbeitskreisen an. Hierbei ist auf den aus der
Aufteilung resultierenden Koordinationsbedarf hinzuweisen, dem bspw. durch
eine regelmaRige Abstimmung der Arbeitskreisleiter Rechnung zu tragen ist. Ne-
ben der oftmals nur selektiv mdglichen Birgerpartizipation gilt es zudem, uber
MafRnahmen zur Integration der nicht dem Kern eines Arbeitskreises angehéren-
den Personen und Gruppierungen zu entscheiden. Dies kénnte in Form von
Burgerforen erfolgen, in denen alle interessierten Birger Uber die Ergebnisse der
Arbeitskreise informiert werden und gleichzeitig im Rahmen einer Diskussions-
runde die Méglichkeit zu eigenen Beitragen erhalten.®® Nach Abschluss der Ar-
beit in den einzelnen Arbeitskreisen sollte der entwickelte Leitbildentwurf im
Rahmen einer offentlichkeitswirksamen Veranstaltung sowie mittels vor- und
nachbereitender Pressearbeit an die breite Burgerschaft kommuniziert werden,
um eine entsprechend hohe Akzeptanz zu sichern und somit eine méglichst brei-
te Verankerung der Stadtidentitdt zu gewéhrleisten.

In der Stadt Minster begann der ,Integrierte Stadtentwicklungs- und Stadtmarke-
tingprozess” zur Erarbeitung eines Leitprofils mit einer 6ffentlichen Auftaktver-
anstaltung, die dazu diente, den 480 anwesenden Burgern die Zielsetzung einer
gemeinsamen Leitbildentwicklung zu verdeutlichen und damit Motivation und
Interesse an einer aktiven Beteiligung zu wecken (vgl. Abb. 35). Gleichzeitig bot

524 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a.

0,8.97.

Fur einen Uberblick Uber Modelle und Ausgestaltungsformen von Biirgerforen vgl.
Herrmann, H., Burgerforen. Ein lokalpolitisches Experiment der Sozialen Stadt, Opladen
2002.
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die Auftaktveranstaltung eine geeignete Plattform, die bereits in burgerschaftli-
chen Arbeitskreisen und verwaltungsinternen Sitzungen geleistete Vorarbeit 6f-
fentlich zu prasentieren. Auf der Basis dieser Ergebnisse wurden Werkstitten
und Foren zu den Themenfeldern ,City", ,Kunst und Kultur®, ,Wirtschaft und
Wissenschaft, ,Natur, Freizeit und Sport“ sowie ,Wohnen und Soziales“ gebil-
det, die eine intensive Beteiligung von geselischaftlichen Akteuren, Burgerschaft
und Verwaltung erméglichten. In der ersten Werkstattphase fand eine konzen-
trierte Diskussion von jeweils ca. 20 ausgewahiten Interessenvertreten beziiglich
themenspezifischer Leitlinien sowie zukinftig anzustrebender Zielsetzungen fir
die Stadt Minster statt. Im Anschluss daran wurden die einzelnen Themenfelder
,geoffnet” und damit allen burgerschaftlichen Vertretern die Moglichkeit gegeben,
die erarbeiteten Ergebnisse zu diskutieren bzw. eigene Vorschlage einzubrin-
gen.’® Diese Vorschlage wurden wiederum in einer zweiten Werkstattphase
aufgegriffen, in deren Rahmen neben der Formulierung themenspezifischer Leit-
bildkomponenten konkrete Projekt- und MaRnahmenvorschlage entwickelt wur-
den. Durch die vorgenommene Strukturierung des Erarbeitungsprozesses in
Werkstatten und Foren verknupfte die Stadt Minster somit ein effizientes und
konsensorientiertes Arbeiten in Kleingruppen mit einer gleichzeitig breiten Biir-
gerbeteiligung.

526 Wenngleich sich die Méglichkeit der Partizipation an samtliche Bewohner einer Stadt richtet,

so zeigen die Erfahrungen, dass der ,Durchschnittsbirger tber eine Birgerbeteiligung
oftmals nicht erreicht wird. Artikulationsméglichkeiten werden vor allem von Biirgern genutzt,
die bereits in entsprechenden Gruppierungen organisiert sind. Damit besteht wiederum die
Gefahr eines zu hohen Einflusses gewisser Interessengruppen, die es bei der Gestaltung
eines partizipativen Leitbildentwicklungsprozesses zu beriicksichtigen gilt. Vgl. hierzu
Grabow, B., Hollbach-Grémig, B., Stadtmarketing — Eine kritische Zwischenbilanz, a. a. O.,
S. 93 f. Einen Ansatzpunkt zur Berlcksichtigung der breiten Burgerschaft stellt in diesem
Zusammenhang die ex-ante-Erhebung der Birgerinteressen im Rahmen einer
reprasentativen Befragung dar. Im Sinne eines Korrektivs hat die Stadt Minster zu diesem
Zweck vor Beginn des Erarbeitungsprozesses ca. 2000 Bewohner zu den gewiinschten
Zielen fur die zukinftige Stadtentwicklung befragt. Stadt Munster (Hrsg.), Ergebnisse der
Birgerbefragung 2001 zu Zielen der Stadtentwicklung und zu Eigenschaften der Stadt
(Stadtimage). Vorlage Nr. 55/2002, Minster 2002 sowie Hauff, Th., Braucht Miinster ein
neues Image? Empirische Befunde zum Selbst- und Fremdbild als Grundlage eines
integrierten Stadtentwicklungs- und Stadtmarketingkonzeptes, in: Bischoff, C. A., Krajewski,
Ch. (Hrsg.), Beitrdge zur geographischen Stadt- und Regionalforschung. Festschrift fir
Heinz Heineberg, Minster 2003, S. 43 — 56.
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Abschlussveranstaltung
~Auf Takt Minster
(24.07.2003)

Auftaktveranstaltung
»Forum Zukunft*
(10.04.2002)
Werkstanphase-lm
Werkstatt | Waerkstatt | Werkstatt | Werkstatt | Werkstatt |
SCity" JKunst und .Wirtschaft und «Natur, Freizeit Wohnen und
Kultur Wissenschaft* und Sport* Soziales*
Offentliche Fachforen
Forum Forum Forum Forum Forum
City" .Kunst und .Wirtschaft und JNatur, Freizeit Wohnen und
Kultur” Wissenschaft* und Sport* Soziales”
----------- - .Wo—rks(at(phau L}
Werkstatt Il Werkstatt Il Waerkstatt Il Werkstatt Il Werkstatt 11
ACity* +Kunst und WWirtschaft und «Natur, Freizeit Wohnen und
Kultur Wissenschaft” und Sport* Soziales”
Integrationsworkshop

Abb. 35: Partizipatives Erarbeitungsverfahren eines Leitprofils im Rah-
men des ,Integrierten Stadtentwicklungs- und Stadtmarke-
tingprozesses“

Vor der o6ffentlichen Ergebnisprasentation wurden die zuvor isoliert erarbeiteten
Leitlinien im Rahmen eines Integrationsworkshops zusammengefiihrt. Ziel die-
ser Veranstaltung, an der ca. 35 offentliche und private Vertreter des Miinstera-
ner Stadtmarketing teilnahmen, war die konsensuale Entwicklung eines Leitpro-
fils fur die Stadt Munster. Hierzu wurden die in den einzelnen Werkstétten und
Foren erarbeiteten Ergebnisse auf Konflikte und Synergiepotenziale untersucht
und zu einem integrierten Profil verdichtet. Im Rahmen einer 6ffentlichen Ab-
schlussveranstaltung wurde dieses Profil in Form von Leitorientierungen der
interessierten Burgerschaft prasentiert (vgl. Abb. 36).
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B

AUF TAKT MUNSTER

— PERSPEKTIVEN FURUNSERE STADT —

Zentrale Botschaften aus dem biirge
Stadtentwicklungs-und Stadtmarketingprozess

Zukunft macht Geschichte Wir werden Minster zu einer Stadt mit

hachster Lebens- und Erlebnisqualitat
Unser Profil ‘weiterentwickeln:
Wissenschaft und Lebensart + mit hoher Umweit- und Naturqualitat,

« mit breitem Fraizeit- und Sportangsbot,
Unsere Leitorientierungen « mit hohem Wohnwert und sozialer
Wir werden einer der fhrenden Balance in der Stadtgeseilschaft.
Wissenschafts-
und Bildungsstandorte in Europa. Unsere Basis

Wir werden Manster auf der Basis
Wir werden die Stadt d unserer Zu einer
Mitteistandes in Nordrhein-Westfalen. und toleranten Stadt weiterentwickeln
Wir wollen Verwaltungs- und Wir in Mnster setzen weiterhin auf
offentiches Dienstleistungszentrum biirgerschafliches Engagement, auf sine
f0r Westfalen bieiben vielfaitige Stadigeselischaft und auf das

basondaere Manster-Gefihi

Wir werden als kulturelles Zentrum Projekte

mit intarnationaler Ausstrahiung antwickeln.  Wir setzen uns weiterhin daflr ein, dass
Minster nachhaltig lebenswert bleibl —

ir warden das unverwechselbare Stadtbid  die Stadt im Gleichgewicht

bewahren und die City als Motor der

Stadtentwicklung stérken

Abb. 36: Leitprofil der Stadt Miinster

Grundséatzlich hat ein Leitbild den Anforderungen der Authentizitat, Konsensfa-
higkeit, Konsistenz, Langfristigkeit und Pragnanz zu gentigen, um seine Funktio-
nen fur das Stadtmarketing erfiillen zu kdnnen.’?’ Mit Blick auf die Authentizitt
des Munster-Profils ist zu konstatieren, dass dieses durch eine umfassende Da-
tenbasis fundiert ist. Neben den Ergebnissen aus den Werkstatten und Foren
fanden die stadteigenen Burgerumfragen sowie eine empirische Untersuchung
zur bundesweiten Wahrnehmung der Stadt Miinster Eingang in die Leitbildent-
wicklung. Die Konsensfahigkeit der Leitbildformulierung konnte durch den par-
tizipativen Erarbeitungsprozess und die abschlieBende o&ffentliche Prasentation
gewabhrleistet werden. Der vor der Abschlussveranstaltung durchgefiihrte Integ-
rationsworkshop trug dazu bei, dass die zuvor isoliert ermittelten Leitlinien nach
ihrer Zusammenfithrung ein hohes Maf} an Konsistenz aufweisen. Selbst origi-
nar konfliktdre Themengebiete wie Wirtschaft und Lebensqualitat wurden im
Rahmen des Gesamtprofils komplementér abgebildet. Durch die Formulierung
Lwir werden..." sowie die Vermeidung zeitlicher Aussagen wurde zudem der
Langfristcharakter des Munster-Profils sichergestellt.

527 Vgl. hierzu ausfihrlich Bleicher, K., Leitbilder — Orientierungsrahmen fir eine integrative

Management-Philosophie, a. a. O., S. 51, Balderjahn, |., Standortmarketing, a. a. O., S. 100.
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Bei der Entwicklung des Leitprofils fur die Stadt Minster wurde dem integrativen
Charakter eine besondere Bedeutung beigemessen. Zur Gewabhrleistung einer
mdglichst breiten Akzeptanz wurden Leitlinien aus unterschiedlichen Themenge-
bieten in das Leitbild integriert, womit jedoch die Pragnanz seiner Formulierung
tendenziell gefahrdet ist. Um die Gefahr eines mangelnden Profilierungspotenzi-
als zu vermeiden, wurde den beiden als ,Profilspitzen” identifizierten Komponen-
ten ,Wissenschaft‘ und ,Lebensart* eine exponierte Stellung eingerdaumt. Wéh-
rend die Uberregionale Positionierung der Stadt auf der Basis der minsterspezi-
fischen Kombination aus qualifizierten Bildungs- und Wissenschaftseinrichtun-
gen mit einer hohen Lebensqualitdt erfolgen soll, dienen die weiteren Leitorien-
tierungen als Profilstitzen im regionalen bzw. lokalen Umfeld.

Wenngleich ein Leitbild als bedeutsames Bindeglied zwischen Koordination und
Steuerung im Stadtmarketing anzusehen ist, geht aus dieser Darstellung hervor,
dass sich die Entwicklung eines Leitbildes im Rahmen des identitatsorientierten
Stadtmarketing stets in einem Spannungsfeld zwischen Integrations- und
Aussagekraft bewegt. Kommt das Leitbild der fir die zielgruppenorientierte Pro-
filbildung winschenswerten inhaltlichen Fokussierung nach, so kann die breite
Verankerung einer Stadtidentitat nur in Ansatzen gewahrleistet werden. Werden
hingegen die Interessengebiete mdglichst vieler Vertreter koordiniert, so besteht
die Gefahr, dass zu ungenaue Formulierungen der Funktion eines Leitbildes als
normatives Steuerungsinstrument entgegenstehen.

Zur Gewahrleistung des normativen Charakters eines Leitbildes erscheint des-
halb eine schriftliche Fixierung zwingend erforderlich.5?® Haufig entfalten Leit-
orientierungen und -ideen erst dann handlungsleitende Kraft, wenn den betroffe-
nen Interessentrégern ein in sich geschlossener, langfristiger Orientierungsrah-
men vorliegt.5®® Um dies zu gewihrleisten, solite ein Stadt-Leitbild nach Ab-
schluss des ‘partizipativen Entwicklungsprozesses von den politischen Entschei-
dungstragern verabschiedet werden. So wird auf der Grundlage des Leitprofils
fur die Stadt Munster dem Rat im Anschluss an den Erarbeitungsprozess ein

528 Vgl. Bleicher, K., Leitbilder — Orientierungsrahmen fiir eine integrative Management-

Philosophie, a. a. O., S. 52.

529 Vgl. Werthmoller, E., Raumliche Identitat als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 187.
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Vorschlag vorgelegt, der die politische Verpflichtung zur zielgerichteten Profi-
lierung der Stadt bezweckt.

Anders als im Unternehmensbereich ist die idealtypische Einbindung der Leit-
bildentwicklung in einen Prozess mit anschlieBender Ziel- und Strategieentwick-
lung und darauf aufbauender Malnahmenplanung und -implementierung im
Rahmen des identitatsorientierten Stadtmarketing wenig sinnvoll. Aufgrund der
Heterogenitat moglicher Zielvorstellungen wirden eine auf dem Leitbild basie-
rende Zieldiskussion und die daraus resultierenden Konfliktpotenziale den identi-
tatsstiftenden Charakter eines Leitbildes konterkarieren.>*° Die Operationalisie-
rung eines Stadt-Leitbildes sollte somit auf der strategischen bzw. operativen
Ebene durch die Erarbeitung und Durchfiihrung themenspezifischer Konzepte
erfolgen.®®' Die Umsetzung des Leitbildes in konkrete Manahmen muss dabei
nicht zwingend einem chronologischen Ablauf folgen, vielmehr kénnen bereits in
der Leitbildentwicklungsphase Projekte und MaRRnahmen implementiert werden,
sofern sie sich den bereits erarbeiteten Leitlinien unterordnen lassen.

2.24 Ausgewdhlte Gestaltungsparameter der identititsorientierten Steu-
erung

Dem Prozessschema zur Identitatsentwicklung von WERTHMOLLER folgend
schlieBt die schriftliche Fixierung eines Leitbildes die Phase der Bewusstwer-
dung stadtbezogener Identitat ab.5*2 Im Anschluss an die damit vollzogene Iden-
titdtsermittiung kennzeichnet die Phase der Identitatsvermittiung an die interne
und externe Offentlichkeit das Aufgabenfeld der zielgruppenorientierten Steue-
rung durch geeignete MalRnahmen. In der Gestaltungsphase des identitatsorien-
tierten Stadtmarketing gilt es somit, das erarbeitete Leitbild im Rahmen eines

530 mit Ruckgriff auf die Arbeiten von STAEHLE erscheinen unprézise Leitorientierungen in

komplexen Entscheidungssituationen, wie sie im Stadtmarketing vorliegen, durchaus
sinnvoll. Zum einen kénnen dadurch potenzielle Zielkonflikte vermieden werden, zum ande-
ren erhalten undeutliche Formulierungen die Flexibilitat und damit den individuellen Aktions-
spielraum der Entscheidungstrager. Vgl. Staehle, W. H., Management: Eine verhaltens-
wissenschaftliche Perspektive, a. a. O., S. 409 f.

531 Vgl. Fellner, A., Kohl, M., Anforderungen an die Qualitat von Leitbildern in der raumlichen

Planung, in: Rauschelbach, B., Klecker, P. M. (Hrsg.), Regionale Leitbilder — Vermarktung
oder Ressourcensicherung?, a. a. O., S. 58.

532 vgl. Werthmoller, E., Raumliche Identitét als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionen-

marketing - ein Beitrag zur Fundierung des Placemarketing, a. a. O., S. 186 f.
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widerspruchsfreien Identitits-Mix®* — bestehend aus den Elementen des Stadt-
verhaltens (City Behavior), des Stadtdesigns (City Design) und der Stadtkommu-
nikation (City Communication) — umzusetzen, um damit eine konsistente Veran-
kerung der Stadtidentitat zu erreichen. Aufgrund ihres engen Zusammenhangs
sind die drei Elemente des Identitdts-Mix parallel zu entwickeln und aufeinander
abzustimmen.53*

2.241 MaRnahmen im Rahmen des Stadtverhaltens

Ein bedeutsames Instrument zur Verankerung der Stadtidentitat innerhalb des
Selbst- und Fremdbildes stellt das Stadtverhalten dar.®*> Als maRgebliche Aus-
drucksform der Stadtidentitat verlangt die City Behavior eine einheitliche und in
Bezug auf die angestrebte Stadtidentitdt schliissige Ausrichtung aller Verhal-
tensweisen der relevanten Akteure im Innen- und AuRenverhaitnis.>*® Diese For-
derung ergibt sich nicht zuletzt aus der Gefahr einer unklaren Stadtidentitat, wel-
che aus einem inkonsistenten und widersprichlichen Verhalten resultieren kann.

Die Umsetzung eines einheitlichen Verhaltens als Instrument des Identitats-Mix
gestaltet sich fiir eine Stadt ungleich schwieriger als fir ein zentral gefiihrtes Un-
ternehmen. Insbesondere fir die Stadtetypen B und D, die durch eine grofRe An-
zahl beteiligter Akteure gekennzeichnet sind, erscheint die Gewahrleistung einer
konsistenten City Behavior aufgrund der unterschiedlichen Interessenlagen prob-
lematisch. Hinzu kommt die Tatsache, dass im Stadtmarketing — anders als im
Unternehmensbereich — zwischen den einzelnen Organisationen und Institutio-

533 Das Identitats-Mix der Corporate Identity-Forschung wird von zahlreichen Autoren auf das

Stadtmarketing adaptiert. Vgl. exemplarisch Friese, M., Weil, V., Corporate Identity fir
Stidte, a. a. O., S. 49 ff., Meyer, R., Kottisch, A., Das ,Unternehmen Stadt‘ im Wettbewerb.
Zur Notwendigkeit einer konsistenten City Identity am Beispiel der Stadt Vegesack, Bremen
1995, S. 16 f.

534 Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?, a. a. O., S. 277 f.

538 Bezogen auf den Unternehmensbereich kennzeichnen BIRKIGT/STADLER die Corporate
Behavior gar als das wichtigste und wirksamste Instrument zur Verankerung der Unter-
nehmensidentitat. Vgl. Birkigt, K., Stadler, M. M., Corporate Identity — Grundlagen, a. a. O.,
S. 20.

536 Vgl. Wimmer, F., Korndorfer, A., Imageanalyse Oberfranken — Basis eines regionalen

Marketing fur die Region Oberfranken, in: Institut fir Entwicklungsforschung im landlichen
Raum Ober- und Mittelfranken e. V. (Hrsg.), Das Image Oberfrankens — Neue Initiativen im
Bereich des regionalen Marketings, Kronach u. a. 1995, S. 34.
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nen kein hierarchisches Verhéltnis besteht. Dies hat zur Folge, dass strukturelle
MaRnahmen, die innerhalb eines Unternehmens zur ldentitatsverankerung ein-
gesetzt werden konnen, fiir eine Stadt als Ganzheit nicht anwendbar sind.>*"

Ist das Stadtmarketing jedoch zumindest teilweise in der Stadtverwaltung ver-
ankert, so besteht innerhalb der Verwaltung die Méglichkeit zur Anwendung der-
artiger struktureller MaBnahmen. Durch Instrumente des internen Marketing ist
hierbei ein identitatskonformes Verhalten der Verwaltungsmitarbeiter gegentber
den internen und externen Zielgruppen anzustreben. Ein besonderer Stellenwert
ist in diesem Zusammenhang der Vorbildfunktion der Fiihrungskréfte und Amts-
leiter beizumessen, die den Gedanken eines identitatsorientierten Stadtmarke-
ting aktiv vorleben soliten.®® Durch symbolische Handlungen und Verhaltens-
weisen kénnen sie die Verwirklichung einer konsistenten und identitatsbezoge-
nen City Behavior zielgerichtet beeinflussen. Im strukturellen Bereich sind die
interne Kommunikation, die Arbeitsumgebung und auch die internen Qualifikati-
ons- und Beférderungssysteme auf Dauer konsistent an der Stadtidentitat auszu-
richten.®* Denkbar wire hier etwa die Beférderung von Mitarbeitern, die sich in
der Vergangenheit durch einen besonderen Einsatz fir die Umsetzung der
Stadtidentitat ausgezeichnet haben.%*°

Neben dem Verhalten der Stadtverwaltung pragt in besonderem MaRe das Ver-
halten der Biirger die Identitat einer Stadt. Dieses wird determiniert durch die
stadteigenen Normen, Traditionen und Gebrauche, aber auch vor allem durch
die Mentalitat ihrer Einwohner.>*' Im empirischen Teil dieser Arbeit wurde fest-
gestellt, dass fur die Stadte Munster und Bielefeld ein Wahrnehmungsdefizit in
Bezug auf den Faktor ,Freundlichkeit der Menschen“ besteht.>*? Ein solches —

537 Vgl. Friese, M., Weil, V., Corporate Identity fiir Stadte, a. a. O., S. 50.

538 vgl. auch die Ausfilhrungen zur ,Stadtkultur* in Kap. C.2.223 dieser Arbeit.

539 Vgl. Wittke-Kothe, C., Interne Markenfithrung. Verankerung der Markenidentitat im Mitar-

beiterverhalten, Wiesbaden 2001, S. 156.

540 Vgl. Allaire, Y., Firsirotu, M., How to Implement Radical Strategies in Large Organizations, in:

Sloan Management Review, Heft 3, Spring 1985, S. 32 sowie zu weiteren personal-
politischen  MaRnahmen des internen Marketing Meffert, H., Bruhn, M,
Dienstleistungsmarketing. Grundlagen — Konzepte — Methoden, a. a. O., S. 577 ff.

Vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?, a. a. O., S. 277.

542 ygl. Kap C.1.52 bzw. C.1.54.
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auf der typisch westfalischen Mentalitat>*® — basierendes Defizit ist jedoch nicht

oder nur sehr langfristig beeinflussbar. Allerdings kann das Ziel des identitatsori-
entierten Stadtmarketing nicht darin bestehen, die typischen Charaktereigen-
schaften der Biirger einer Stadt grundlegend zu andern.>** Vielmehr bildet die
Mentalitédt der Bewohner eine Grundlage, auf der ein identitatsbasiertes Marke-
tingkonzept aufbauen kann.>*® Gleichsam bestehen im Rahmen der ,Stadtkultur*
Ansatzpunkte zu einer partiellen Einflussnahme auf das Verhalten der Birger.
So sind etwa durch das Vorleben einer durch Freundlichkeit und Offenheit ge-
pragten Kultur durch die Fuhrungskréafte des Stadtmarketing langfristige Einstel-
lungs- und Verhaltensanderungen der Bevélkerung durchaus denkbar.

2.242 MaBRnahmen im Rahmen des Stadtdesigns

MaRnahmen des Stadtdesigns stellen die in der Praxis am héaufigsten eingesetz-
ten Gestaltungsparameter der Stadtidentitit dar.5*® Zentrale Aufgabe des City
Designs ist die optisch-visuelle Umsetzung des auf der stadtbezogenen Identitat
basierenden Leitbildes. Es beinhaltet die dsthetische und symbolische Identitats-
vermittlung durch den abgestimmten Einsatz aller von den internen und externen
Zielgruppen visuell wahrnehmbaren Elemente einer Stadt.>”” Hieraus ergeben
sich mit der Stadtoptik und der Stadtsymbolik zwei verschiedene Einflussberei-
che des Stadtdesigns.

In Bezug auf das Munsterland hat MEFFERT die typischen Eigenschaften der dort lebenden
Bewohner analysiert. Dabei stellte sich heraus, dass — in Relation zu den anderen
Eigenschaften — die Munsterlander nur in begrenztem MaRe als ,heiter und ,offen“ gelten.
Vgl. Meffert, H., Regionenmarketing Miinsterland. Ansatzpunkte auf der Grundlage einer
empirischen Untersuchung, a. a. O., S. 71.

Aus diesem Grund fokussierten die Ansatzpunkte zur Reduktion dieser Diskrepanz im
empirischen Teil der Arbeit auf eine Einflussnahme auf die Soll-Vorsteliungen. Vgl. Tab. 13
und Tab. 15.

Vgl. Friese, M., Weil, V., Corporate Identity fur Stadte, a. a. O., S. 50 f.

54 |n uber 90% der Stadte, deren Marketingkonzept auf die Entwicklung einer Stadtidentitat

abzielt, kommen MaRnahmen aus dem Bereich des Stadtdesigns zum Einsatz. Vgl. Lalli, M.,
Ploger, W., Corporate Identity fur Stadte. Ergebnisse einer bundesweiten Gesamterhebung,
a.a. 0., S. 244.

547 Vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte

- Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 707.
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Die Optik einer Stadt umfasst neben ihrer Architektur und Infrastruktur auch
geografische und topografische Elemente.>*® Anders als im Unternehmensbe-
reich sind einer leistungspolitischen Beeinflussung derartiger optischer Aspekte
im Stadtmarketing jedoch Grenzen gesetzt, zum einen, weil sich viele Leistungs-
dimensionen einer direkten Gestaltung entziehen, zum anderen, weil die Ver-
antwortung fir die Einflussnahme auf diese Bereiche nicht ausschlieflich bei
den Tragern des Stadtmarketing liegt.>*® Vor diesem Hintergrund liegen die Op-
tionen des Stadtdesigns vornehmlich in der Vernetzung und Anpassung der de-
zentral und autonom erbrachten Einzelleistungen.>*® Eine komplette Neuentwick-
lung des Produkts ,Stadt” ist aufgrund der Unverénderlichkeit zahlreicher Ange-
botskomponenten jedoch nicht méglich. Dennoch kénnen partielle Einflussnah-
men auf die Stadtoptik innovativen Charakter haben, wenn sich diese auf einzel-
ne Leistungsbestandteile oder deren Kombination bezieht.

Zur Starkung des innerhalb des Leitbildes verankerten kulturellen Profils plant
die Stadt Minster bspw. die Errichtung eines ,Kulturforum Westfalen*, bestehend
aus einer Musikhalle und einem Museum fiir Gegenwartskunst.%®' Dieses
,Leuchtturmprojekt‘ im Rahmen der Bewerbung Miinsters als ,Européische Kul-
turhauptstadt 2010 wird von einer breiten Tragerschaft geférdert und durch ei-
nen europaweit ausgeschriebenen Architektenwettbewerb unterstitzt. Aufgrund
der Tragweite des Projektvorhabens sowie der zentralen Lage innerhalb der
Stadt geht mit dieser MaRnahme eine bewusste Anderung der Stadtoptik einher,
die jedoch zu der im Leitprofil verankerten Identitat der Stadt Munster konform
ist.

Wenngleich sich zahlreiche Elemente des Stadtdesigns einer direkten Einfluss-
nahme entziehen, so lassen sich diese durch symbolische Mafnahmen her-
vorheben bzw. in den Zusammenhang mit der Stadtidentitat stellen.55? Im Mittel-

548 vgl. Meffert, H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kir?, a. a. O., S. 277.

549 vgl. Friese, M., Weil, V., Corporate Identity fiir Stadte, a. a. O., S. 49.

550 Vgl. SpieR, S., Marketing fur Regionen — Anwendungsmdglichkeiten im Standortwettbewerb,

a.a.0.,S. 115.

851 Vgl. hierzu die Projektprasentation im Internet unter www kulturforum-westfalen.de.

552 Vgl. Lalli, M., Pléger, W., Corporate Identity fir Stadte. Ergebnisse einer bundesweiten

Gesamterhebung, a. a. O., S. 240. Die hohe Bedeutung symbolischer BezugsgréRen fiir die
Identitatsgestaltung resultiert aus dem haufig nur schwachen Interaktionszusammenhang

(Fortsetzung der Fu3note auf der ndchsten Seite)
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punkt der symbolischen Selbstdarstellung einer Stadt im Rahmen des identitats-
orientierten Stadtmarketing steht dabei die konsequente identitatskonforme
Kennzeichnung der Leistungskomponenten. Eine besondere Bedeutung ist da-
bei dem Logo einer Stadt zuzuschreiben, welches als bildhafte Darstellungsform
eine eindeutige Charakterisierung des Absenders ermdglicht und damit eine
Stadt gegenlber anderen Stadten abgrenzt. In Munster etwa reprasentiert das
im Logo verankerte historische Rathaus den Stellenwert der Stadt fiir den West-
falischen Frieden von 1648. Wenngleich in Kombination mit dem Schriftzug
,Stadt Munster” die Unverwechselbarkeit des Logos gewahrleistet ist, so ist der
Identitatsbezug dieser symbolischen Darstellung zu hinterfragen. Im Hinblick auf
die im aktuellen Leitbild verankerte Profilspitze ,Wissenschaftstadt* ware fir die
Logogestaltung z. B. eine Substitution des historischen Rathauses durch das
Munster-Schloss — als Symbol fiir die den Bildungs- und Wissenschaftsbereich
charakterisierende, Uberregional bekannte Westfédlische Wilhelms-Universitat —
erwagenswert (vgl. Abb. 37).

Aktuelles Logo der Stadt Miinster

STADTI IV IVINEY 15

(Rathaus als Symbol fir Minster als Friedensstadt)

Identitdtsbasierte Modifikation des Miinster-Logos

i MUNSTER

(Universitat/Schloss als Symbol fir Minster als Wissenschaftsstadt)

Abb. 37: Mogliche Ausgestaltung eines identititskonformen Logos der
Stadt Miinster

Die im Rahmen der Symbolik erfolgende Markierung des stadtbezogenen Ange-
bots erscheint vor allem fur die Stadtetypen C und D von Bedeutung, die durch

stadtbezogener Identitat. Vgl. Weichhardt, P., Raumbezogene Identit4t. Bausteine zu einer
Theorie raumlich-sozialer Kognition und Identifikation, a. a. O., S. 70.
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eine hohe Angebotskomplexitdt gekennzeichnet sind. Fir eine themenfeldiber-
greifend konsistente Darstellung einer Stadt sind hierzu formale Richtlinien fest-
zulegen, die Uber die Verwendung des Logos hinausgehen. Erstrebenswert sind
Mindestvorgaben beziglich Farbe, Typografie sowie Schriftart und -stil, die im
Rahmen eines Design-Manuals festzulegen sind. Zur breiten Verankerung der
Gestaltungselemente des City Designs ist dieses Manual von méglichst vielen
Interessengruppen einzusetzen, wobei zuséatzlich auf die Vertraglichkeit zu be-
reits existierenden Logos o. 4. zu achten ist.%*®

2.243 MaBnahmen im Rahmen der Stadtkommunikation

Um ein einheitliches Bild der Stadt nach innen und auf’en zu vermitteln, ist das
im Leitbild verankerte Identitdtsprofil durch kommunikative MalRnahmen zu un-
terstitzen. Die City Communication beinhaltet somit den abgestimmten und
widerspruchsfreien Einsatz samtlicher Kommunikationsinstrumente des Stadt-
marketing.5>* Eine konsistente Stadtkommunikation pragt in hohem MaRe die
interne und externe Wahrnehmung einer Stadt und konstituiert damit die anzu-
strebende Stadtidentitat. MaBnahmen der Kommunikation bilden das grundséatz-
lich flexibelste Instrument im Rahmen des Identitdts-Mix, da sie sowohl den pla-
nungsgesteuert-strategischen als auch den anlassbedingt-operativen Einsatz
erméglichen.5%®

Ahnlich dem Unternehmensbereich wird auch die Kommunikation einer Stadt in
besonderem MafRe durch Name und Slogan beeinflusst. Der Name einer Stadt
gilt dabei als wichtigster Wiedererkennungsfaktor und pragt somit die Stadtidenti-
tat in hochstem MaRe.>® Beispiele wie Dachau, Bitterfeld, Dinkelscherben oder
Faulungen verdeutlichen jedoch das hieraus resultierende Dilemma historisch
gewachsener und etablierter Namen fir das identitatsorientierte Stadtmarketing.

553 Vgl. Flade, F., Regional-Marketing — Umsetzung am Beispiel Oberfranken, in: Institut fur

Entwicklungsforschung im Landlichen Raum Ober- und Mittelfrankens e. V. (Hrsg.), Das
Image Oberfrankens — Neue Initiativen im Bereich des regionalen Marketings, a. a. O., S.
80.

554 Vgl. allg. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung,

Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 707.

Vgl. Birkigt, K., Stadler, M. M., Corporate Identity — Grundlagen, a. a. O., S. 22.

Vgl. Antonoff, R., Corporate Identity fur Stadte, a. a. O., S. 1.

555

556
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Auch wenn mit Stadtenamen eindeutig negative Assoziationen verbunden wer-
den, so ist eine Namenséanderung politisch kaum realisierbar. Ebenso resultieren
aus neutralen, jedoch profillosen ,Allerweltsnamen” (z. B. Neustadt) Schwierig-
keiten im Hinblick auf die Herausstellung einer einzigartigen Stadtidentitat. Hier
kann jedoch méglicherweise durch Namenszusétze (z. B. Neustadt an der Wein-
strale) die gewiinschte Unverwechselbarkeit herbeigefiihrt werden.

Mit der inhaltlichen Erweiterung des Stadtnamens ist zugleich die Entwicklung
eines Slogans als Instrument der Stadtkommunikation angesprochen. Ein Stadt-
Slogan ist ein kurzer und eingangiger Satz, der die |dentitédt einer Stadt in einem
einpragsamen Motto wiedergeben soll.**® Dies verdeutlicht die Schwierigkeit, die
sich bei zunehmender Komplexitdat des marketingrelevanten Angebots im Hin-
blick auf die Formulierung eines pragnanten Slogans im Rahmen der Stadtkom-
munikation ergibt. Grundsatzlich existieren drei unterschiedliche Ansatzpunkte
fur die Ausgestaltung eines Stadt-Slogans, die jedoch eine typenbezogen unter-
schiedliche Eignung aufweisen (vgl. Tab. 19). Fir kleinere Stédte ohne echte
Profilspitzen bietet sich ein Hinweis auf die geografische Lage an, um damit
eine eindeutige Lokalisierung und Identifizierung zu unterstitzen (z. B. ,Rieneck
— Das Tor zur Rhén!"). Nicht zur Identitatsbildung geeignet ist dagegen die Ver-
wendung sog. ,Leerformeln” wie etwa die Formulierung ,in der Mitte/im Herzen
Deutschlands/Europas gelegen“.>*® Stidte der Typen A und C, die durch wenige
Profilkomponenten und damit eine klar fokussierte Identitdt gekennzeichnet sind,
kénnen ihre Identitat durch die Herausstellung dieser Themenfelder im Slogan
kommunizieren (z. B. ,Bad Segeberg — Eine Stadt spielt Indianer!*). Die gréfiten
Probleme, zugleich jedoch auch die meisten Optionen zur Gestaltung eines
pragnanten Slogans, bieten sich fur die Stadtetypen B und D, deren Angebot
durch ein hohes Mall an Mehrdimensionalitat gekennzeichnet ist. Denkbar ware

857 Vgl. Niedner, M., Markenpolitik fir Stadte und Regionen, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch

Markenartikel, Band 1, Wiesbaden 1994, S. 1654.

Vgl. Kotler, Ph., Haider, D., Rein, |., Standort-Marketing. Wie Stadte, Regionen und Lander
gezielt Investitionen, Industrien und Touristen anziehen, Dusseldorf u. a. 1994, S. 191.

558

559 Vgl. Schiickhaus, U., Stadtmarketing in Zeiten knapper Kassen, in: VOP, Heft 3, 1995, S.

164, Lilienbecker, J., Regionale Zusammenarbeit als Grundiage eines Regionenmarketing,
in: Rektor der Technischen Universitdt llimenau (Hrsg.), Erfolgsfaktor Marketing — fiir
Regionen, Mittelstand und Technologien, Tagungsband zum 8. llimenauer Wirtschaftsforum,
lllmenau 1996, S. 56 f.
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hier, anstatt der Herausstellung einzelner Angebotskomponenten eine themen-
feldubergreifende und identitatsbezogene Idee durch die Hervorhebung abstrak-
ter Eigenschaften zu kommunizieren (z. B. ,Hannover Uberrascht!“). Lassen
sich wie im Fall der Stadt Minster trotz eines mehrdimensionalen Angebots eini-
ge zentrale Profilspitzen identifizieren, so bietet sich auch eine kombinatorische
Verkniipfung dieser |dentitatsfaktoren, ggf. in Verbindung mit charakteristischen
Eigenschaften an. Ein Beispiel eines Slogans ware die Formulierung ,Munster —
Wissen, Wirken, Wohlfiihlen“, die mit den Begriffen ,Wissen" und ,Wohlfthlen*
die minsterspezifische Kombination aus Wissenschaftsstadt und Lebensqualitat
aufgreift und durch das Wort ,Wirken“ zudem eine dynamische Komponente in-
tegriert. Allerdings sollte eine mégliche Begriffskombination auf wenige Themen-
gebiete begrenzt werden, da ansonsten die Gefahr einer Identitatsverwasserung
besteht.

Art des Slogans Beispiele

.Mihlheim - Stadt am Fluss!"

Herausstellung der »Hof — In Bayern ganz oben und auch auf der Héhe!"
geografischen Verankerung | -Rieneck — Das Tor zur Rhon!*

+Konstanz — Die Stadt zum See!"

,Koblenz — Die einzige Stadt an Rhein und Mosel!"

,Pilsen — Stadt des Bieres!"

Herausstellung von Angebots- | \vaitrop — Stadt der Schiffshebewerke!*
komponenten .Bad Segeberg — Eine Stadt spielt Indianer!*
,Fellbach — Stadt der Weine und Kongresse!”

JBerlin — offene Stadt!"
Herausstellung von +Hannover Uberrascht!"
Eigenschaften .Rietberg — siebenmal sympathisch!“
.Uns schéner Trier!”

.Norderstedt — Eine ldee voraus!"

Tab. 19: Ausgewihlte Slogans von Stiadten

Neben der Entwicklung eines Slogans bestehen die Ansatzpunkte der City
Communication in den aus dem Unternehmensbereich bekannten Kommunikati-
onsinstrumenten.®®® Hierzu ist vor allem die Durchfilhrung stadtbezogener
Events (z. B. Stadtteilfeste, Jubilden) zu zahlen, die durch die Verknlpfung von

%0 Eir einen umfassenden Uberblick tber die Instrumente der Marketingkommunikation vgl.

Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte —
Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 712 ff.
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Emotion und Information®®" ein groRes identititsstiftendes Potenzial aufweisen.
Aufgrund des hohen offentlichen Interesses im kommunalen Kontext erlangen
zudem MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit eine besondere Bedeutung im
Rahmen des Stadtmarketing.>®? Ziel dieser MaRnahmen ist es, ein konsistentes
und identitatskonformes Bild einer Stadt bei der internen und externen Offent-
lichkeit zu erzeugen. Hierbei stehen zum einen Formen der klassischen Wer-
bung, wie etwa Plakataktionen, Anzeigenserien®®® oder Broschiiren als direkte
PR-Instrumente zur Verfligung. Zum anderen gilt es, einen guten Kontakt zu den
lokalen Medien aufzubauen, um damit eine positive und identitatsorientierte Be-
richterstattung in Presse, Radio und Fernsehen zu erreichen.

Der Zielsetzung einer einheitlichen Identitatsverankerung folgend ist im Rahmen
der City Communication eine mdglichst groRe Konsistenz der Kommunikations-
maRnahmen zu gewahrleisten. Hierbei stehen jedoch insbesondere die den Ty-
pen B und D zuzuordnenden Stadte vor einem Absenderproblem. So resultieren
aus der Vielzahl unterschiedlicher Absender stadtbezogener Kommunikation
(z. B. Wirtschaftsforderung, Reiseburos, Birgerberatung) potenzielle Bruchstel-
len, die wiederum zu widerspriichlichen kommunikativen AuRerungen und damit
einer Schwachung der Stadtidentitat fuhren kénnen. Fir derartige Konstellatio-
nen ist die Sicherstellung einer integrierten Kommunikation von hoher Bedeu-
tung.5* Dabei bezieht sich die formale Integration auf die Festlegung absender-
ubergreifender Gestaltungsprinzipien®® wie etwa Farbgestaltung, Symbolik oder
auch einen einheitlicher Kommunikationsstil.*®® Im Rahmen der inhaltlichen In-

561 Vgl. Zanger, C., Event-Marketing, in: Diller, H. (Hrsg.), Vahlens groRes Marketinglexikon, a.

a. 0., S.439-442.

Vgl. Raffée, H., Fritz, W., Wiedmann, K.-P., Marketing fur 6ffentliche Betriebe, Stuttgart u. a.
1994, S. 222.

Vgl. hierzu die Praxisbeispiele kommunaler Werbekampagnen bei Topfer, A., Mann, A,,
Kommunikation als Erfolgsfaktor im Marketing fur Stddte und Regionen, Spiegel-
Verlagsreihe Fach und Wissen, Band 11, Hamburg 1995, S. 101 ff.

562

563

564 Vgl. Bruhn, M., Integrierte Unternehmenskommunikation. Ansatzpunkte fir eine strategische

und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, 2. Aufl., Stuttgart 1995,
Kroeber-Riel, W., Integrierte Marketingkommunikation. Eine Herausforderung an die strate-
gische Kommunikation und Kommunikationsforschung, in: Thexis, Heft 2, 1993, S. 2-5.
565 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen zum Stadtdesign im vorangegangenen Kapitel.
Die Regionenmarketinginitiative Aktion Munsterland e. V. hat z. B. eindeutige Vorgaben
hinsichtlich Tonalitdt und Sprache des Marketingauftritts festgelegt. ,Die Sprache, ob
gedruckt oder gesprochen, ist stets geprdgt von Optimismus, Mut, Zuversicht,

(Fortsetzung der FuBBnote auf der ndchsten Seite)
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tegration ist demgegentiber eine auf der Stadtidentitat aufbauende konsistente
Botschaftsgestaltung erforderlich. Zeitliche Integration schlieBlich beschreibt die
dem Langfristcharakter der Identitat entsprechende Sicherstellung von Kommu-
nikationskontinuitat.

Im Rahmen der City Communication sieht sich das identitatsorientierte Stadt-
marketing einem Spannungsfeld zwischen Identitatsvermittiung und Ziel-
gruppenorientierung ausgesetzt. Einerseits erfordert eine effiziente Marketing-
kommunikation ein segmentspezifisches Vorgehen.*” Andererseits kann jedoch
eine zu starke Orientierung an den heterogenen Zielgruppen einer Stadt die
Konsistenz der Kommunikation und damit auch der Stadtidentitat gefahrden.
Wenngleich diese Problematik vermutlich nicht vollstandig l6sbar ist, so bieten
sich mit dem Einsatz Neuer Medien wie etwa dem Internet durchaus Ansatz-
punkte zur identitatskonformen Bericksichtigung unterschiedlicher Informations-
bedurfnisse (vgl. Abb. 38).

Entschlossenheit, Seritsitat, Ehrlichkeit, SelbstbewuBtsein, Stolz, Klarheit, Wabhrheit,
Verantwortung, Zukunftsorientierung, Geschichts- und Traditionsbewuftsein und Humor.
Vgl. Schmitz, H., Munsterland — Berge sind nicht unbedingt Voraussetzung fiir Weitsicht,
Minster 1999, S. 154.

567 Vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte

— Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 682.
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[ Ganzheitliche Identitatsvermittiung | " Zielgruppenorientierung durch
durch die Homepage als themenspezifische
themenubergrellandes Emstlegspoﬂ I Infnrmatlonen
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Abb. 38: Internet-Auftritt der Stadt Miinster

Die Homepage einer Stadt stellt zunachst eine geeignete Plattform dar, um die
Stadtidentitat auf einer zielgruppentbergreifenden Ebene zu préasentieren. Dar-
auf aufbauend besteht fiir den einzelnen Nutzer die Méglichkeit der Informati-
onsselektion in den einzelnen Themenfeldern (z. B. Politik, Wirtschaft, Touris-
mus). Die im World Wide Web verwirklichbaren Hyperlinkstrukturen erméglichen
hierbei eine zielgruppenspezifische Pull-Kommunikation, mit der die Streuverlus-
te einer Push-Kommunikation bei interdependenten Zielgruppen zumindest ein-
geschrankt werden kénnen.

Zur Verankerung der Stadtidentitat innerhalb des Selbstbildes ist die Erstellung
eines Burgerinformationssystems eine geeignete MalRinahme, in dessen Rahmen
Informationen zur Politik, Wirtschaft, Kultur, Freizeit, Verkehr etc. abgebildet
werden kénnen.®® Eine interaktive Erweiterung des Angebots — z. B. durch
Online-Foren — kann das lIdentifikationspotenzial eines solchen Buirgerportals
zuséatzlich verstarken. Ebenso bieten sich Informationen fiir potenzielle Existenz-

568 Vgl. Lackes, R., Stadtmarketing im Internet — Gestaltungsméglichkeiten und empirischer

Befund, a. a. 0., S. 175.
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grinder an, die zudem Uber das Internet in direkten Kontakt mit den zusténdigen
Amtern treten kénnen. Neben den internen Zielgruppen ist die Gestaltung der
Homepage in besonderem Male auf externe Interessenten auszurichten, da das
Internet oftmals als erster Kontaktpunkt zu einer Stadt genutzt wird. Im Frem-
denverkehr etwa kann das Internet nicht nur der Informationsibermittiung die-
nen, sondern gleichzeitig als Instrument der Preis- bzw. Distributionspolitik he-
rangezogen werden.

Die Gestaltung des Internetauftritts einer Stadt stellt somit einen bedeutenden
Gestaltungsparameter der City Communication dar. Die besondere Eignung fir
das identitatsorientierte Stadtmarketing resultiert dabei aus der parallelen Még-
lichkeit einer ganzheitlichen und zielgruppenspezifischen Darstellung der die
Stadtidentitat pragenden Identitdtsfaktoren. Dies erfordert jedoch die konsistente
und identitatskonforme Abstimmung aller auf der Homepage dargestellten The-
menfelder.

2.25 Synoptische Darstellung

Vor dem Hintergrund des Spannungsfeldes zwischen einer notwendigen Be-
ricksichtigung kontingenzbezogener Aspekte und den mit einer individuellen
Betrachtungsweise verbundenen forschungsékonomischen Restriktionen bildete
die Identifikation von Stadtetypen den Ausgangspunkt der Ableitung von Ansatz-
punkten fur die Ausgestaltung des identitatsorientierten Stadtmarketing. Mit der
Anzahl der am Stadtmarketing beteiligten Interessenvertreter als Subjektdimen-
sion und der Anzahl der marketingrelevanten Themenfelder als Objektdimension
wurde fur die Typenbildung auf die beiden fur das Stadtmarketing zentralen
komplexitatsinduzierenden Dimensionen zuriickgegriffen. Tab. 20 verdeutlicht
Uberblicksartig die in den vorangegangenen Kapiteln erarbeiteten Ansatzpunkte
und typenbezogenen Unterschiede der Ausgestaltung des identitatsorientierten
Stadtmarketing.
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D. Schlussbetrachtung und Ausblick

1. Zusammenfassende Wiirdigung der Untersuchungsergebnisse

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit waren die aus den komplexititsstei-
gernden Charakteristika einer Stadt resultierenden spezifischen Fihrungsher-
ausforderungen an das Stadtmarketing. Wahrend mit der Pluralitat der Willens-
bildung ein besonderer Koordinationsbedarf einhergeht, ergeben sich aus der
Vielschichtigkeit des kommunalen Angebots spezielle Anforderungen an die
zielgruppenorientierte Steuerung. Angesichts der oftmals nur rudimentaren und
isolierten Beriicksichtigung der beiden Fulhrungsaspekte in der Literatur bestand
das Ziel der vorliegenden Arbeit zunachst in der Konzeptionierung eines den
Koordinations- und Steuerungsbedarf integriert beriicksichtigenden Fiihrungs-
modells fiir das Stadtmarketing. Die Entwicklung eines wissenschaftlichen Refe-
renzkonzepts wurde dabei von der Hypothese getragen, dass das sozialwissen-
schaftliche Identitatskonstrukt als inhaltlicher Referenzpunkt der Stadtmarketing-
Fiahrung einen Beitrag zur Koordination und Steuerung im Stadtmarketing leisten
kann. Aufbauend auf der Generierung eines identitatsbasierten Fihrungskon-
zepts bestand das weitere Anliegen der Arbeit in der empirisch fundierten Ablei-
tung von Ansatzpunkten fir die Ausgestaltung eines identitatsorientierten Stadt-
marketing.

In einem ersten Schritt der Arbeit wurden aus einer Analyse der fiihrungsrelevan-
ten Spezifika des Stadtmarketing inhaltliche und konzeptionelle Anforderungen
an ein stadtspezifisches Fiihrungskonzept abgeleitet. Mit Blick auf den Koor-
dinationsbedarf hat ein inhaltlicher Referenzpunkt fir die Stadtmarketing-
Fiahrung einen Beitrag zur Integration und Stimulation der vielféitigen Interes-
senvertreter sowie zur Stabilisierung der existierenden Systemstrukturen zu leis-
ten. Hinsichtlich der zielgruppenorientierten Steuerung wurde angesichts der
stadtspezifischen Zielproblematik die Notwendigkeit eines zukunftsbezogenen
Zielsurrogats sowie der Differenzierung und der Risikoreduktion auf der Ziel-
gruppenebene ausgemacht. Die konzeptionellen Anforderungen an die Mo-
dellentwicklung bezogen sich auf die integrierte Betrachtung der Innen- und Au-
Renperspektive des Stadtmarketing, die modellmaBige Erfassung der Trager-
struktur, die Aufdeckung von Zielkonflikten sowie die Beriicksichtigung der spezi-
fischen Rolle der Biirger als Zielgruppen und Akteure des Stadtmarketing.



216 Kapitel D

Unter Berucksichtigung der inhaltlichen Anforderungen galt es entsprechend der
Eingangshypothese zu liberprifen, inwieweit das interdisziplinar diskutierte Iden-
titatskonstrukt als inhaltlicher Referenzpunkt fur das Stadtmarketing geeignet
ist. Angesichts der geringen Anzahl betriebswirtschaftlicher Untersuchungen
wurde hierbei auf Erkenntnisse sozialwissenschaftlicher Nachbardisziplinen zu-
ruckgegriffen. Bezugnehmend auf die Arbeiten zur geografischen Regionalbe-
wusstseinsforschung konnte die grundséatzliche Bedeutung raumlicher Bezugs-
ebenen fir identifikatorische Prozesse sowie der besondere Stellenwert der
Mikroebene Stadt fiir die Identitatsbildung im Vergleich mit anderen raumli-
chen Mafistabsbereichen abgeleitet werden. Auf dieser Basis wurden als Grund-
lage fur die empirische Analyse sowie die Ableitung stadtbezogener Nutzenpo-
tenziale des Identitatskonstrukts Ansatzpunkte zur Operationalisierung des Beg-
riffs der Stadtidentitat herausgearbeitet. Dabei zeigte sich, dass mit der kognitiv-
orientierten Identifizierung von einer Stadt und der affektiv-gepragten Identifikati-
on mit einer Stadt zwei grundsétzliche Interpretationsformen stadtbezogener
Identitat existieren. Wahrend die rdumliche Identitdtsforschung bislang auf den
affektiven Aspekt der Identitat fokussierte, wurde im Rahmen der vorliegenden
Arbeit — unter Beriicksichtigung der konstitutiven Identitatsmerkmale der Konsis-
tenz, Kontinuitat, Individualitdt und Wechselseitigkeit — aus dreierlei Grinden der
kognitive Bedeutungskomplex der Stadtidentitdt in den Mittelpunkt geriickt:
Erstens stehen beide Begriffsauffassungen in einer Mittel-Zweck-Beziehung,
wobei die kognitive Wahrnehmung einer Stadt Voraussetzung fiir die Entwick-
lung eines stadtbezogenen Verbundenheitsgefiihls ist. Zweitens ermoglicht die
Bezugnahme auf die kognitive Interpretation einen Erklarungsbeitrag zum Steue-
rungsaspekt, wahrend die Identifikation mit einer Stadt vornehmlich auf die inter-
ne Koordination fokussiert. Drittens schlie8lich erfordert der Differenzierungsge-
danke des Marketing ein mehrdimensionales Konstrukt, welches durch die holis-
tische Interpretation des emotionalen Verbundenheitsgefiihls nicht gewahrleistet
werden kann.

Die inhaltliche Prazisierung des stadtbezogenen Identitatsbegriffs bildete den
Ausgangspunkt fur die Analyse der Nutzenpotenziale der Stadtidentitat im
Rahmen der Koordination und Steuerung. Bezugnehmend auf die zuvor abgelei-
teten inhaltlichen Anforderungen an ein Referenzkonstrukt fur die Stadtmarke-
ting-Fuhrung konnte aufgezeigt werden, dass die Stadtidentitat auf der Ebene
der Koordination eine Integrations-, Motivations- und Systemstabilisierungs-
funktion tUbernimmt. Auf der Ebene der Steuerung erfiilit die Stadtidentitat die
Funktionen eines zukunftsbezogenen Zielsurrogats, der Differenzierung und der
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Risikoreduktion fir die Zielgruppen. Die koordinations- und steuerungsbezoge-
nen Nutzenpotenziale der Stadtidentitat ergeben sich dabei mehrheitlich aus der
aus dem Zusammenhang zwischen Identitat und Vertrauen abgeleiteten ,Meta-
funktion* der Komplexitatsreduktion stadtbezogener Identitat.

Vor dem Hintergrund des theoriegestitzt abgeleiteten Beitrags der Stadtidentitat
fur die Koordination und Steuerung im Stadtmarketing galt es in einem nachsten
Schritt, ein auf dem Identitatskonstrukt basierendes praktisch-normatives Re-
ferenzkonzept fur das Stadtmarketing zu erarbeiten. Angesichts der Bedeutung
der |dentitat fur die Markenfihrung sowie des in anderen Zusammenhéngen be-
reits erfolgten Transfers von Ansatzpunkten der Markenforschung auf das
Stadtmarketing wurde dabei auf den in der Marketingwissenschaft entwickelten
identititsorientierten Ansatz der Markenfiihrung zurtickgegriffen. Im Kern die-
ses Ansatzes steht im Sinne einer Verknipfung zwischen Inside-Out- und Outsi-
de-In-Betrachtung die Annahme, dass die Starke der Identitdt durch das Zu-
sammenspiel zwischen dem internen Aussagenkonzept — dem Selbstbild — und
dem Akzeptanzkonzept der Zielgruppen — dem Fremdbild — determiniert wird. Mit
der integrativen Beriicksichtigung einer Innen- und AuRenperspektive, der Auf-
deckung potenzieller Konfliktfelder im Rahmen der Koordination und der Steue-
rung sowie der Erfassung der Doppelfunktion der Birger als Zielgruppen und
Akteure im Rahmen des Selbstbildes tragt dieser Ansatz den zentralen konzep-
tionellen Anforderungen an ein Fihrungskonzept fur das Stadtmarketing Rech-
nung.

Allerdings verdeutlichte die fur das Stadtmarketing charakteristische heterogene
Tragerstruktur die Grenzen eines unreflektierten Transfers des identitatsorientier-
ten Ansatzes auf das Stadtmarketing. Um eine modelimaRige Erfassung der
Tragerstruktur innerhalb des Selbstbildes zu gewahrleisten, war somit eine Modi-
fikation des aus der Markenforschung bekannten Konzepts vorzunehmen. Dabei
zeigte sich, dass die im Kontext des Industriegitermarketing entstandene Theo-
rie des organisationalen Beschaffungsverhaltens angesichts der multipersonalen
Entscheidungsfindung sowie der kontextabhangigen Zusammensetzung der An-
bieterstruktur zahlreiche Parallelen zum Stadtmarketing aufweist. In Anlehnung
an ein ,Selling Center* konnte eine rollenbezogene Interpretation der Trager-
schaft des Stadtmarketing erarbeitet werden, deren besonderer Beitrag fur die
Modellentwicklung in der allgemeingtiltigen Erfassung der Anbieterstruktur des
Stadtmarketing zu sehen ist.
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Als normativer Bezugsrahmen des identitatsorientierten Stadtmarketing wurde
anschlieBend ein modifiziertes Gap-Modell entwickeilt, welches angesichts der
Unterscheidung in eine Soll- und eine Ist-Komponente eine differenzierte Analy-
se der Ursachen méglicher Konfliktpotenziale zwischen Selbst- und Fremdbild
ermdglicht. Um den Spezifika des Stadtmarketing gerecht zu werden, wurden
neben dem Fremdbild aus Sicht der externen Zielgruppen mit dem Selbstbild der
Birger sowie dem der Trager des Stadtmarketing zwei verschiedene Aussagen-
konzepte in das Gap-Modell integriert, womit eine umfassende Beriicksichtigung
des Koordinations- und Steuerungsbedarfs gewahrleistet werden konnte.

Im Rahmen der empirischen Analyse des identitatsorientierten Stadtmarketing
galt es als Grundlage fur das weitere Vorgehen zunéchst, die theoriegestutzt
abgeleitete Tragfahigkeit der lokalen Ebene fiir identititsbildende Prozesse
empirisch zu Uberprifen. Dabei zeigte sich, dass die Mikroebene Stadt im Ver-
gleich zu Ubergeordneten rdumlichen Bezugsebenen (z. B. Region, Nation) fiir
die Zielpersonen die starkste Identifikationsbasis bildet.

Die anschlieBend durchgefiihrte empirische Fundierung des konzeptionell er-
arbeiteten Gap-Modells offenbarte, dass der stadtspezifische Fiihrungsbedarf
vornehmlich aus den als stadtbezogene Zielgruppeneinstellungen interpretierten
Soll-Ist-Abweichungen resultiert, welche jeweils groRer ausfielen als die Diffe-
renzen zwischen Selbst- und Fremdbild. Allerdings verdeutlichten die aus der
Einbeziehung einzelner Tragergruppen resultierenden 109 Identitatslicken die
hohe Komplexitat einer integrierten Analyse des Koordinations- und Steuerungs-
bedarfs. Zur Reduktion dieser Komplexitat wurde hieraus im Sinne eines einheit-
lichen Aussagenkonzepts die Notwendigkeit einer ex-ante-Koordination der
Tragerschaft gefolgert, der im Rahmen der empirischen Untersuchung durch
eine sukzessive Analyse des Koordinations- und Steuerungsbedarfs Rechnung
getragen wurde.

Die Analyse des Koordinationsbedarfs abstrahierte zundchst von Wahrneh-
mungen der Zielgruppen und rickte stattdessen die Differenzen der Soll-
Vorstellungen einzelner Tragergruppen in den Mittelpunkt. Die empirischen Er-
gebnisse verdeutlichten dabei die Abstimmungsnotwendigkeit der Tragerschatt,
die in Abhangigkeit von den einzeinen Rollen sowie den betrachteten Themen-
feldern unterschiedlich ausgepragt war. Daran anknipfend wurden mit der Aus-
richtung der Tragervorstellungen an den Erwartungen der Birger exemplarische
Ansatzpunkte fur die Abstimmung der Tragerschaft abgeleitet. Die dabei erho-
benen Diskrepanzen zwischen den Tragern und Bewohnern implizieren eine
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starkere Biirgerintegration in das Stadtmarketing, um eine Angleichung der
divergierenden Soll-Vorstellungen innerhalb des Selbstbildes zu gewahrleisten.

Unter der Pramisse einer ex-ante-Koordination der Tragerschaft fokussierte die
Analyse des stadtbezogenen Steuerungsbedarfs auf die zielgruppenbezoge-
nen ldentitatslicken zwischen Selbst- und Fremdbild. Im Sinne einer effizienz-
orientierten Ableitung von Implikationen wurden auf Basis der GrélRe der Gaps
sowie der Relevanz einzelner Themenfelder fur das Zielgruppenurteil MalRnah-
menprioritaten fur das Stadtmarketing identifiziert. Hier ergab sich im Kern, dass
die ermittelten Veranderungsprofile vornehmlich aus den Anforderungen der
eigenen Biirger resultieren.

Der interkommunale Vergleich der Stadte Bielefeld, Dortmund und Munster of-
fenbarte einen relativ schwachen Veranderungsdruck fir die Stadt Minster, der
in den gering ausgepragten Identitatslicken seinen Ausdruck fand. Demgegen-
Uiber konnten fur die Stédte Bielefeld und Dortmund gréRere Verbesserungspo-
tenziale im Hinblick auf die Zielgruppeneinstellungen aufgezeigt werden. Wenn-
gleich sich aus den empirisch simulierten Anpassungsmafinahmen fur alle unter-
suchten Stédte neben einer Einstellungsverbesserung im Selbst- und Fremdbild
auch eine verringerte Diskrepanz zwischen der Selbst- und Fremdwahrnehmung
ergab, so konnten die Identitatslicken fiir die Stadt Miinster deutlich am starks-
ten geschlossen werden. Insgesamt implizierte die empirische Analyse die Not-
wendigkeit einer integrativen zielgruppenorientierten Steuerung, die in den
aufgedeckten Wirkungszusammenhangen zwischen Selbst- und Fremdbild so-
wie dem Zusammenwirken der simulierten VeranderungsmafRnahmen begrindet
liegt.

Im letzten Schritt der Arbeit galt es, losgeldst von der quantitativ gepragten Vor-
gehensweise der empirischen Modellanalyse Ansatzpunkte fiir die Ausgestal-
tung des identitatsorientierten Stadtmarketing abzuleiten, wobei mit der Ab-
stimmung innerhalb der Tragerschaft, der Blrgerpartizipation sowie der integrati-
ven Steuerung die zentralen, empirisch abgeleiteten Gestaltungsparameter im
Mittelpunkt standen. Vor dem Hintergrund des Spannungsfeldes zwischen einer
notwendigen kontingenzbezogenen Vorgehensweise und den forschungséko-
nomischen Restriktionen einer individuellen Betrachtungsperspektive wurden
bezugnehmend auf die Subjekt- und Objektdimension des Stadtmarketing Stad-
tetypen gebildet, die fir eine differenzierte Betrachtung der Implikationen heran-
gezogen wurden.



220 Kapitel D

Einen ersten Ansatzpunkt fur die Verankerung der Stadtidentitdat im Rahmen der
Koordination stellt die Schaffung organisatorischer Rahmenbedingungen
dar. Anhand eines Kriterienkataloges wurden mit der Verankerung des Stadt-
marketing innerhalb der Stadtverwaltung sowie der Griindung eines Arbeitskrei-
ses, eines Stadtmarketing-Vereins sowie einer GmbH unterschiedliche organisa-
tionale Konfigurationen im Hinblick auf ihr Koordinationspotenzial miteinander
verglichen. Wéahrend in einer frihen Phase des Stadtmarketing bzw. bei einer
geringen Anzahl beteiligter Interessenvertreter die Verwaltungslésung sowie ein
Arbeitskreis zweckmaRig sind, bieten sich fur groRere Stadte aufgrund der héhe-
ren Stabilitdt die Griindung eines Vereins oder einer GmbH an. Um eine Einbin-
dung méglichst vieler Interessenvertreter zu gewahrleisten, ist zudem eine kom-
plexe Organisationsstruktur im Sinne einer Kombination unterschiedlicher Einzel-
formen erwagenswert.

Fir die Koordination der Interessenvertreter wurden anschlieRend mit dem Kon-
sensprinzip, dem Mehrheitsprinzip und dem Fihrungsprinzip mdégliche Ent-
scheidungsmechanismen der Stadtmarketing-Tragerschaft aufgezeigt. Die als
wiinschenswert zu erachtende Konsensbildung der Akteure ist dabei vornehm-
lich fur Stadte mit wenigen Interessenvertretern praktikabel, wéhrend bei zuneh-
mender Anzahl der Beteiligten auf die Abstimmung im Rahmen des Mehrheits-
bzw. Flhrungsprinzips zuriickzugreifen ist.

Neben strukturellen und formalen Rahmenbedingungen stellt bei zunehmender
Komplexitat der kommunalen Kontextbedingungen die Schaffung einer ,,Stadt-
kultur” einen wichtigen Gestaltungsparameter des identitatsorientierten Stadt-
marketing dar. Wenngleich eine ,Stadtkultur” keine zielgerichtet beeinflussbare
Instrumentalvariable des Stadtmarketing darstellt, so ergeben sich mit personal-
politischen Malnahmen sowie der kommunikativ-symbolischen Reprasentations-
fahigkeit der Fuhrungskréfte einige Ansatzpunkte fur die Entwicklung eines ge-
meinsam getragenen Werte- und Normensystems.

Eine zentrale Rolle fur samtliche Stadtetypen kommt der Entwicklung eines Leit-
bildes als Bindeglied zwischen Koordination und Steuerung im Stadtmarketing
zu. So dient ein Leitbild auf interner Ebene als Orientierungsrahmen fur die be-
teiligten Akteure, wéhrend es zugleich die externe Wahrnehmung einer Stadt
wesentlich determiniert. Vor diesem Hintergrund wurde die Notwendigkeit einer
Burgerpartizipation am Prozess der Leitbildentwicklung herausgestelit, wobei
eine phasenspezifische Differenzierung hinsichtlich Burgerpartizipation und Bur-
gerinformation vorzunehmen ist.
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Die Gewahrleistung einer integrierten Steuerung im Stadtmarketing wurde ab-
schlieBend im Rahmen der Ausgestaltung des Identitats-Mix diskutiert. So ver-
mag die Pragung identititskonformer Verhaltensweisen der Verwaltungsmit-
arbeiter durch die Fuhrungskrafte zu einer konsistenteren Wahrnehmung einer
Stadt fuhren. Zur Sicherstellung eines einheitlichen Auftritts stellen MaRnahmen
des Designs einen weiteren Parameter des identitatsorientierten Stadtmarketing
dar. Neben der nur schwierig zu beeinflussenden Optik einer Stadt bieten sich
mit symbolischen MaRnahmen — wie etwa der identitdtskonformen Ausgestaltung
eines Logos — Ansatzpunkte fur eine einheitliche Markierung des kommunalen
Angebots. Ferner vermag eine integrierte Kommunikation einen konsistenten
Auftritt einer Stadt gegenuber den internen und externen Zielgruppen zu gewahr-
leisten. Neben der Eignung unterschiedlicher Slogan-Gestaltungen fir die ein-
zelnen Stadtetypen wurde in diesem Zusammenhang auch die Bedeutung der
Homepage einer Stadt fur eine ganzheitliche und zugleich zielgruppenorientierte
Identitatsvermittiung aufgezeigt.

Angesichts der interdisziplindr abgeleiteten Nutzenpotenziale der Identitat fur
das Stadtmarketing stellt die vorliegende Arbeit eine praktisch-normative Wei-
terentwicklung der raumbezogenen Identititsforschung dar. Mit dem identi-
tatsorientierten Stadtmarketing wurde erstmals ein konzeptioneller Bezugsrah-
men entwickelt, der nicht zuletzt durch die rollenbezogene Interpretation der
Tragerstruktur des Stadtmarketing eine integrative Erfassung des Koordinations-
und Steuerungsbedarfs erméglicht. Die sowohl empirisch als auch konzeptionell
abgeleiteten Ansatzpunkte fur die Ausgestaltung des identitéatsorientierten
Stadtmarketing verdeutlichen dabei den hohen Anwendungsbezug der Untersu-
chungsergebnisse.

2. Ansatzpunkte einer zielgruppenbezogenen Weiterentwicklung des
identititsorientierten Stadtmarketing

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit haben aufgezeigt, dass sich das Stadt-
marketing einem Spannungsfeld zwischen ldentitdtsvermittiung und Ziel-
gruppenorientierung ausgesetzt sieht.*® Das identitatsorientierte Stadtmarke-
ting erfordert auf der einen Seite eine konsistente und somit tibergreifende Profi-

%69 ygl. Kap. C.2.243.
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lierung bei samtlichen Zielgruppen einer Stadt. Dies steht jedoch auf der ande-
ren Seite den Anforderungen einer effizienten Marktbearbeitung durch eine diffe-
renzierte Profilierung und Ausrichtung an den Zielgruppenbedirfnissen gegen-
Uiber. Angesichts der Fokussierung der empirischen Analyse auf eine zielgrup-
penlbergreifende Marktbearbeitung sollen im Folgenden Ansatzpunkte zu einer
zielgruppenspezifischen Weiterentwicklung des identitatsorientierten Stadtmar-
keting aufgezeigt werden.

Grundlegende Voraussetzung fir eine differenzierte Marktbearbeitung ist die
Identifikation in sich homogener, untereinander aber méglichst heterogener Ziel-
gruppen.®° Fur die Bildung derartiger Marktsegmente stehen mit geografischen,
soziodemografischen, psychografischen und verhaltensorientierten Segmentie-
rungskriterien unterschiedliche Merkmale zur Zielgruppenerfassung zur Verfi-
gung.5"! Eine besondere Eignung fiir die Markterfassung im Stadtmarketing kann
dabei der Einstellungssegmentierung zugesprochen werden. So verflugt das
Einstellungskonstrukt im Vergleich zu anderen Kriterien einerseits (iber einen
hohen Erklarungsbeitrag hinsichtlich des Zielgruppenverhaltens und gewahrleis-
tet andererseits die soziodemografische Identifizierbarkeit der Zielsegmente in
besonderem MaRe.*’? Neben einer hohen zeitlichen Stabilitat erfilllt eine einstel-
lungsbezogene Segmentierung dariiber hinaus die Gutekriterien der Objektivitat,
Validitat und Reliabilitat.>”

Anknipfend an den empirischen Teil der vorliegenden Untersuchung konnten
auf Basis der Idealeinstellungen der Bundesburger drei externe Zielsegmente fir

570 Vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte

— Instrumente — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 181 ff.

sn Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, Stuttgart u. a. 1983, S. 43 f., Kotler, Ph., Bliemel, F,

Marketing-Management, Analyse, Planung, Umsetzung und Steuerung, 9. Aufl., Stuttgart
1999, S. 456.

Vgl. Frémbling, S., Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen: ein Beitrag zur
Marktsegmentierung auf der Grundlage von Werten, Motiven und Einstellungen, Frankfurt a.
M. u. a. 1993, S. 183 bzw. S. 266.

Vgl. ebenda, S. 185f.

572

573



Kapitel D

223

das Stadtmarketing identifiziert werden. Abb. 39 zeigt das Ergebnis der zu die-

sem Zweck durchgefiihrten Clusteranalyse.*”

unterdurch- Oberdurch-
schnittlich Anforderungen schnittlich

-1,5
Wohnqualitat
Bildungseinrichtungen
Sehenswiirdigkeiten
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Attraktiver Wirtschaftsstandort
Verkehrsanbindung
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Einkaufsmoglichkeiten
Freizeitmdglichkeiten
Medizinische Versorgung
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Abb. 39: Einstellungsbasierte Identifikation von Zielgruppen des Stadt-

marketing

Dem ersten Cluster gehéren 21,2% der befragten Bundesbiirger an, womit es
die kleinste der identifizierten Zielgruppen darstellt. Bis auf den Faktor ,Land-
schaft“ zeichnet sich dieses Zielsegment in Bezug auf sdmtliche Items durch ge-
ringere Soll-Anforderungen aus als die beiden anderen Zielgruppen. Besonders

574

Die Bildung einstellungsbasierter Zielgruppen des Stadtmarketing erfolgte auf Basis eines

dreistufigen Vorgehens. Die um fehlende Werte bereinigte Stichprobe wurde mittels des
hierarchisch-agglomerativen Single-Linkage-Verfahrens zunachst auf sog. AusreiBer unter-
sucht, die von der weiteren Analyse ausgeschlossen wurden. Um Ansatzpunkte Uber die
optimale Clusteranzahl zu gewinnen, kam in einem zweiten Schritt das Ward-Verfahren zum
Einsatz. Die angegebene Fehlerquadratsumme im Rahmen des Fusionierungsprozesses
ergab dabei eine 3-Cluster-Lésung. Die Centroide dieser Gruppen dienten in einem dritten
Schritt als Startpartition fur eine Verfeinerung der Clusterldsung mittels einer partitionieren-
den Clusterzentrenanalyse. Vgl. zum Anwendungsspektrum der Clusteranalyse ausfihrlich
Backhaus et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einfihrung, a.

a. 0., S. 479 ff.
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auffallig sind hier die unterdurchschnittlichen Anforderungen an die Berufsper-
spektiven, das Parkplatzangebot sowie die Schulen und Kindergéarten einer
Stadt.

Mit 41,2% der Befragten bildet das zweite Cluster den groRten Anteil der exter-
nen Stichprobe. Die Anforderungen dieser Zielgruppe sind bis auf das Item ,Be-
rufliche Perspektiven” jeweils leicht unterdurchschnittlich ausgepragt.

Mit 37,6% der befragten Personen gehéren uber ein Drittel der Bundesbirger
dem dritten Cluster an. Hinsichtlich jedes analysierten Items stellt dieses Ziel-
segment Uberdurchschnittliche Idealanforderungen. Besonders stark ausgepragt
sind hier die Anspriiche an das Parkplatzangebot sowie das Wetter, vergleichs-
weise geringe Anforderungen stellen die Befragten dieses Clusters an die Fakto-
ren ,Wohnqualitat®, ,Bildungseinrichtungen“ sowie ,Gaststatten und Restau-
rants”.

Angesichts der deutlich divergierenden Idealvorstellungen der einzelnen Cluster
stellt ein themenfeldspezifisches selektives Stadtmarketing eine Option fir
eine effizientere Marktbearbeitung dar. Fokussiert etwa die Stadt Munster ihre
auf den Faktor ,Wetter" bezogenen Marketingaktivitdten (z. B. Sportangebot,
Outdoor-Aktivitaten) auf die Zielsegmente 1 und 2, so geht hiermit sowohl eine
Verbesserung der externen Zielgruppeneinstellungen als auch eine deutliche
Annaherung der realen Selbst- und Fremdwahrnehmung einher (vgl. Abb. 40).57
Aufgrund eines aus der empirischen Analyse abgeleiteten Wettbewerbsnachteils
der Stadt Minster beziiglich des Items ,Wetter* wird das dritte Cluster, welches
hier die héchsten Anforderungen stellt, von der Marktbearbeitung ausgeschlos-
sen. Durch eine Fokussierung auf die Zielgruppen 1 und 2 verbleibt mit mehr als
60% der bundesdeutschen Gesamtbevolkerung weiterhin eine ausreichend gro-
Re potenzielle Zielgruppe.

575 Die auf den Faktor Wetter" bezogenen Soll-Selbstbilder der Zielgruppen weisen Werte von

2,96 (Cluster 1), 2,77 (Cluster 2) und 1,85 (Cluster 3) auf, wahrend die diesbezuglichen Ist-
Selbstbilder Werte von 3,05 (Cluster 1), 2,90 (Cluster 2) und 2,44 (Cluster 3) annehmen.
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Ausgangssituation l ’ Nach Zielgruppenselektion ’

Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild Soll-Selbstbild Soll-Fremdbild
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Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild Ist-Selbstbild Ist-Fremdbild

Abb. 40: Auswirkungen einer selektiven Marktbearbeitung am Beispiel
des Faktors ,,Wetter* der Stadt Miinster

Trotz des Potenzials einer Zielgruppenselektion im Hinblick auf eine effizientere
Marktbearbeitung sieht sich ein derart differenziertes Stadtmarketing einigen
Herausforderungen ausgesetzt. Neben der Gefahr einer Identitatsverwéasserung
durch eine zielgruppenabhéangig unterschiedliche Marktbearbeitung erfordert ein
solches Vorgehen eine gezielte Zielgruppenansprache, da sich die vorzuneh-
mende Selektion nur auf das betroffene Themenfeld beziehen darf. Die Konzep-
tion des Stadtmarketing ist somit auf eine themenfeldspezifische Zielgruppenan-
sprache bei gleichzeitiger Wahrung einer konsistenten Identitatsvermittiung aus-
zurichten.

Angesichts dhnlicher Problemzusammenhéange hat die Marketingwissenschaft im
Rahmen des ,Corporate Branding“ Lésungsansatze zur Verknipfung einer ziel-
gruppenibergreifenden mit einer zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung
durch die Gestaltung einer Markenarchitektur entwickelt. Grundidee einer Mar-
kenarchitektur ist die Systematisierung der Marken eines Unternehmens in ei-
nem hierarchischen Orientierungsrahmen.’® Wahrend die iibergeordnete
Unternehmensmarke dabei zur konsistenten Profilierung bei samtlichen Ziel-

576 Vgl. etwa Keller, K. L., Strategic Brand Management: building, measuring and managing

brand equity, Prentice Hill 1998, S. 409 ff., Aaker, A. D., Joachimsthaler, E., Brand
Leadership, Ney York 2000, S. 129 ff.
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gruppen beitragt, sind die Geschéftsbereichsmarken an den Interessen einzelner
Kundensegmente bzw. spezifischen Leistungspotenzialen ausgerichtet.>’” Abb.
41 verdeutlicht diesen Ansatz anhand des Spannungsfeldes zwischen identitats-
orientiertem und zielgruppenbezogenem Stadtmarketing.

Identitétsorientjertes Z:z?;:&ﬁ:::ﬁ?gm?‘ Zielgruppenbezc_»genes
Stadtmarketing Stadtmarketing Stadtmarketing
N\
\ \
\
\
Identitits- Identitiits- N
kern
157 A B2 B ) A
‘ Identitatsstiitz | Identitatsstiitzen
| (Themenfeld; (Themenfelder)
1 o L o] k] el b L el
Abb. 41: Hierarchiebezogene Kombination von zielgruppen- und identi-

tatsorientiertem Stadtmarketing

Wahrend das identitatsorientierte Stadtmarketing den Identitatskern — verstan-
den als die stadtspezifische Kombination von Identitatsfaktoren — in den Mittel-
punkt rickt und das zielgruppenbezogene Stadtmarketing interessenorientierte
Themenfelder in den Vordergrund stelit, wird mit dem zielgruppenbezogenen,
identititsorientierten Stadtmarketing eine Kombination beider Anséatze ange-
strebt.>®

Eine derartige Konzeption des Stadtmarketing erfordert zunachst eine Entschei-
dung hinsichtlich der Anwendungsfelder der beiden Identititsebenen. So
kénnte der auf einer abstrakten Ebene zu definierende Identitdtskern einer Stadt
fur die Ubergreifende Profilierung im Gesamtmarkt herangezogen werden. Ange-
sichts der anzustrebenden Einzigartigkeit des Identitatskerns bietet dieser eine
geeignete Grundlage fiir eine nationale bzw. internationale Ausrichtung des

s77 Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke. Ein Beitrag zum zielgruppen-

orientierten Corporate Branding, a. a. O., S. 121.

578 Vgl. hierzu die unterschiedlichen Markenhierarchiestrategien bei Laforet, S., Saunders, J.,

Managing Brand Portfolios: Why Leaders do what they do, in: Journal of Advertising
Research, Heft 1/2 1999, S. 51-66.
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Stadtmarketing. Mit einer gesamtmarktbezogenen einheitlichen Penetration des
Identitatskerns kénnen der Bekanntheitsgrad einer Stadt gesteigert sowie positi-
ve Image- und Wiedererkennungseffekte bei den Zielgruppen erzielt werden.
Gegeniiber der ubergreifenden Ausrichtung des Identitdtskerns kommen die als
Identitétsstiitzen bezeichneten Themenfelder in Teilmérkten zum Einsatz. Diese
Teilmarkte kénnen sich entweder auf zielgruppenbezogene Segmente oder aber
aufgrund des geringeren Profilierungspotenzials der Identitatsstitzen auf ein be-
grenztes rdaumliches Umfeld beziehen. Im Unterschied zu der auf psychografi-
sche Bewusstseinsprozesse abzielenden Herausstellung des Identitatskerns
weist das themenfeldspezifische Stadtmarketing einen gréReren Transaktions-
bezug auf.

Einen weiteren Entscheidungstatbestand stellt in diesem Zusammenhang die
Frage nach einer méglichen Integration des Identitdtskerns in die zielgrup-
penbezogene Marktbearbeitung dar. So kann es trotz einer starken Zielgrup-
penorientierung sinnvoll sein, das themenspezifische Stadtmarketing durch ei-
nen Ubergreifenden Stadt-Slogan zu ergénzen, um auf diese Weise die Identi-
tatsvermittiung auch im Rahmen des zielgruppenorientierten Stadtmarketing zu
gewahrleisten.

Diese Option einer simultanen Identitats- und Zielgruppenorientierung wirft wie-
derum die Frage nach dem Integrationsgrad der beiden Hierarchieebenen auf.
Hier besteht einerseits die Moglichkeit, den Identitatskern in den Vordergrund zu
ricken und damit die Identitatsvermittiung im Rahmen der Zielgruppenorientie-
rung zu betonen, wahrend andererseits dem Identitdtskern eine untergeordnete
bzw. erganzende Rolle eingerdumt werden kann, um auf diese Weise einen ho-
hen Zielgruppenbezug unter Beriicksichtigung der Identitatsvermittiung zu ge-
waébhrleisten. In beiden Féllen ist die Sicherstellung eines horizontalen und verti-
kalen Fits eine zentrale Voraussetzung fir die Integration der beiden Identitats-
ebenen.

Die Ausfiihrungen dokumentieren, dass das im Rahmen dieser Arbeit im Mittel-
punkt stehende identitédtsorientierte Stadtmarketing keinen Widerspruch zu einer
zielgruppenbezogenen Marktbearbeitung bildet, sondern sich vielmehr beide An-
satze konzeptionell miteinander verknupfen lassen. Die in der Markenforschung
entwickelten Ansatzpunkte stellen hierbei eine Ausgangsbasis dar, die es ggf. zu
modifizieren, durch weitere Forschungserkenntnisse zu erganzen und im Hin-
blick auf eine kontextbezogene Anwendung zu Uberprifen gilt.
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3. Implikationen fiir weiterfiihrenden Forschungsbedarf

Den eingangs formulierten Untersuchungszielen entsprechend wurden im Rah-
men der vorliegenden Arbeit die fuhrungsrelevanten Spezifika des Stadtmarke-
ting aufgezeigt und mit dem identitatsorientierten Stadtmarketing ein Lésungsan-
satz entwickelt, der durch die integrierte Bericksichtigung des Koordinations-
und Steuerungsbedarfs der stadtspezifischen Komplexitat Rechnung tragt. Mit
Blick auf die Untersuchungsergebnisse sowie die angesichts der Breite des Un-
tersuchungsspektrums gebotene Konzentration auf zentrale Zusammenhange
lassen sich verschiedene Ansatzpunkte fiir weiterfiihrende Forschungsarbei-
ten ableiten:

o Den Anforderungen an ein stadtspezifisches Fuhrungskonzept folgend wur-
de mit der rollenbezogenen Interpretation der Anbieterstruktur ein Ansatz zur
modellmaRigen Erfassung der Tragerschaft des Stadtmarketing entwickelt.
Vor dem Hintergrund der empirisch analysierten Soll-Vorstellungen wurde
dabei jedoch auf eine detaillierte Analyse der hinter den Akteuren stehenden
Motive verzichtet. Angesichts der kontextunabh&angigen geringen Stich-
probengréfle der Tragerschaft des Stadtmarketing ist die Aussagekraft einer
empirischen Analyse jedoch nur begrenzt gegeben. Da die Motivlagen der
Akteure eine hohe verhaltenssteuernde Wirkung im Hinblick auf die koordi-
nativen Abstimmungsmechanismen besitzen, ist eine theoretisch-konzepti-
onelle Analyse der akteursspezifischen Interessenlagen wiinschenswert.
Fur die Ableitung gehaltvolier Thesen erscheint dabei ein Rickgriff auf For-
schungserkenntnisse aus der 6konomischen Theorie der Politik, der Verban-
de sowie der Birokratien zweckmaRig.>’®

e Mit dem identitatsorientierten Stadtmarketing fand im Rahmen dieser Arbeit
eine konzeptionell und empirisch fundierte praktisch-normative Weiterent-
wicklung der raumbezogenen Identitatsforschung statt. Ankniipfend daran
ergibt sich fur die Marketingforschung einerseits die Forderung einer weite-
ren konzeptionellen Durchdringung des Identitdtskonstrukts mit Bezug
zur Gestaltungsdimension eines entscheidungsorientierten Stadtmarketing.
Andererseits ist auch die Entwicklung alternativer Operationalisie-
rungsansatze im Hinblick auf die empirische Fundierung des identitatsorien-
tierten Stadtmarketing wiinschenswert. Angesichts der existierenden Zu-
sammenhange ist hier zu Uberprifen, inwieweit sich Losungsansétze fir eine
integrierte Erfassung des Koordinations- und Steuerungsbedarfs im Rahmen

579 Vgl. SpieR, S., Marketing fur Regionen — Anwendungsméglichkeiten im Standortwettbewerb,

a.a.0,S.179.
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einer empirischen Analyse ergeben. Zudem erscheint es notwendig, den in
der vorliegenden Untersuchung eingenommenen Fokus auf gesellschaftliche
Zielgruppen um wirtschaftsbezogene Aspekte zu erweitern bzw. die empiri-
sche Analyse durch eine Unternehmensbefragung zu ergénzen.

Ein besonderer Ansatzpunkt zur Weiterentwicklung der Untersuchungser-
gebnisse stellt sich im Rahmen der Wirkungsforschung des Stadtmarke-
ting. Hier sind zum einen die Auswirkungen identitatsorientierter Marketing-
maBnahmen auf das Zielgruppenverhalten (z. B. Besuchshaufigkeiten, In-
vestitionen) konzeptionell und empirisch zu untersuchen. Als Grundlage ei-
ner Effizienzbeurteilung gilt es zum anderen, addquate Verfahren zur Mes-
sung der Erfolge des identitatsorientierten Stadtmarketing zu entwickeln.
Derartige Ansétze haben die grundséatzlichen Schwierigkeiten einer Erfolgs-
kontrolle im Stadtmarketing zu beriicksichtigen, die in den oftmals nicht-
o6konomischen Zielsetzungen, dem Einfluss exogener Faktoren sowie der
problematischen inhaltlichen und zeitlichen Erfassung der Kausalzusam-
menhange begriindet liegen.5®°

Dem Grundgedanken einer systematischen Forschung folgend wurde fir die
Ableitung von Gestaltungsempfehlungen fur das identitatsorientierte Stadt-
marketing eine Stadtetypologie entwickelt. Auf konzeptionelle Weise wurden
fur die Typenbildung die zu Beginn der Arbeit als komplexitatsdeterminierend
herausgestellten Dimensionen ,Anzahl der Interessenvertreter* und ,,Anzahl
der Themenfelder herangezogen. Aus Objektivitatsgriinden ist die hier vor-
genommene Typologisierung im Rahmen weiterfihrender Arbeiten empi-
risch zu fundieren sowie ggf. zu modifizieren. Dies erscheint umso bedeut-
samer, als dass die Komplexitat des Untersuchungsspektrums eine struktu-
rierte Vorgehensweise erfordert.

Als zentrales Forschungsgebiet fir das Stadtmarketing ist das skizzierte
Spannungsfeld zwischen einer konsistenten Identitdtsvermittiung und
einer differenzierten Zielgruppenorientierung anzusehen. Wie bereits an-
gedeutet, stellt die Markenforschung in diesem Zusammenhang einige viel-
versprechende Ldésungsansatze bereit. Im Einzelnen ist hier zu prifen, in-
wieweit ein Transfer horizontaler Markenstrategien sowie vertikaler Marken-

580

Vgl. zu dieser Thematik Bornemeyer, C., Erfolgskontrolle im Stadtmarketing, a. a. O., S. 34
ff., Faulkner, B., A Model for the Evaluation of National Tourism Destination Marketing
Programs, in: Journal of travel research, Heft 35, 1997, S. 23-32.
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hierarchien und -architekturen auf das Stadtmarketing moéglich und zweck-
maRig ist.>®"

o Mit dem identitatsorientierten Stadtmarketing ist die vorliegende Arbeit durch
einen bewusst lokalen Fokus gekennzeichnet. Vor dem Hintergrund zuneh-
mender Regionalisierungstendenzen sowie der skizzierten Potenziale der
Mesoebene Region fir identitétsbildende Prozesse bietet sich jedoch eine
Erweiterung des Forschungsanliegens auf eine regionale Ebene an. Ei-
nerseits wird das regionale Umfeld oftmals in die Entscheidungen der Ziel-
gruppen des Stadtmarketing einbezogen.*®? Andererseits bietet insbesonde-
re fir kleine Stadte die Einbindung in den regionalen Kontext — etwa durch
die Bildung von Stadtekooperationen — einen Ansatzpunkt zur Erhéhung der
Wettbewerbsfahigkeit. Mit Blick auf die Steuerung sind hier Konzepte fir ei-
nen parallelen Marktauftritt der Stadt- und Regionsebene zu entwickeln, wo-
bei es den aus der Einbindung weiterer Akteure resultierenden erhéhten Ab-
stimmungsbedarf im Rahmen der Koordination zu bericksichtigen gilt.

Insgesamt verdeutlichen die Ausfilhrungen den Bedarf weiterer Forschungsar-
beiten zur Lésung spezifischer Fragestellungen des Stadtmarketing. Die Unter-
suchungsergebnisse haben gezeigt, dass im Rahmen der Marketingwissen-
schaft mit Erkenntnissen aus der Markenforschung sowie des Industrie-, Kon-
sumguter- und Dienstleistungsmarketing Losungsansatze zu &hnlichen Prob-
lemfeldern entwickelt wurden. Im Zusammenhang mit den hier aufgegriffenen
Ansatzpunkten der sozialpsychologischen und geografischen Identitéatsfor-
schung verdeutlicht dies die Notwendigkeit einer stérkeren Vernetzung der un-
terschiedlichen Forschungsdisziplinen fur das Stadtmarketing.

81 Zu den Auspragungsformen horizontaler Markenstrategien vgl. Meffert, H., Marketing —

Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung, Konzepte - Instrumente -
Praxisbeispiele, a. a. O., S. 856 ff. sowie zur Ausgestaltung von Markenhierarchien bzw. -
architekturen Aaker, A. D., Joachimsthaler, E., Brand Leadership, a. a. O, S. 129 ff,,
Kapferer, K. L., Strategic Brand Management, a. a. O., S. 187 ff.

562 Vgl. Ashworth, G. J., Voogd, H., Can places be sold for Tourism?, in: Ashworth, G. J.,

Goodall, B. (Hrsg.), Marketing Tourism Places, a. a. O., S. 8.
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Guten Tag, mein Name ist . . vom EMNID-Institut fur Markt- und Meinungsforschung in Bielefeld. Wir
fihren zur Zeit eine bundesweite Umfrage duch, in der es um die Einschatzung von verschiedenen
Stadten in Deutschland geht Dabei haben wir per Zufall lhre Telefonnummer gewahit. Dazu wurde ich
Ihnen geme einige Fragen stellen. Das Interview dauert zwischen 10 und 15 Minuten. lhre Angaben

sind selbstverstandlich freiwillig werden vollig anonym ausgewertet

lZun‘ietm machten wir Sie zu Ihrer aktuellen Wohnsituation befragen:

1. Wohndauer
Seit welchem Jahr wohnen Sie in lhrem gegenwartigen Wohnort? _________ (Jahr)

2. Wohnzufriedenheit

Wie sehr sind Sie mit lhrer igen Wohi d zufrieden?
sehr zufrieden sehr unzufrieden
2 3 4 5
Q Q Q Q Q

Man kann sich mit Stadten oder Regionen mehr oder weniger stark verbunden fihlen bzw. sich
damit identifizieren:

3. Identifikationsanker

Bitte geben sie an, wie stark Sie sich mit den folgenden Stadten und Regionen verbunden fuhlen, bzw.

wie stark Sie sich damit identifizieren! sehr verbunden gar nicht verbunden
1 2 3 4 5

a) Geburtsort [w] Q Q Q Q

b) Wohnort u] a Q Q =]

) Region Q =] ] [u] a

(z B. Munsterland, Ostwestfalen)

d) Westfden Q Q Q Q Q

€) Nordrhein-Westfalen Q Q Q Q Q

f) Deutschland Q Q Q Q Q

9 Europa a Q s} Q Q

4. Spontanassoziationen
Wenn Sie an ihre Stadt (Bielefeld, Dortmund oder Minster) denken, was fallt lhnen als Erstes dazu

ein? Nennen Sie bitte maximal 3 Begriffe!

a) b) <)
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Stellen Sie sich nun vor, eine Stadt lieRe sich wie eine Person anhand von Eigenschaften
beschreiben:

5.

Eigenschaften SOLL

Wie wirden Sie eine ideale Stadt anhand folgender Eigenschaften bewerten?

trift sehr zu trift gar nicht zu
1 2 3 4
a) lebenslustig Q Q (=] Q Q
b) sympathisch Q Q =] Q Q
c) gemutlich a Q a =] Q
d) gepflegt Q Q =] =] Q
e) gastlich a =] a a a
i fortschrittlich Q =] (=] a =]
g) vertrauenswirdig Q Q Q Q a
h)  weltoffen Q a a Q Q
i) umweltbewusst Q a a Q a
) attraktiv a a Q Q a
k) preiswert Q Q a Q Q

Eigenschaften IST

Ich lese lhnen die eben genannten Merkmale noch einmal vor. Wie wurden Sie die ihre Stadt
(Bielefeld, Dortmund oder Munster) hinsichtlich Ihrer Auspragung bewerten?

trifft sehr zu trifft gar nicht zu
1 2 3 4
a) lebenslustig Q Q (=] =] a
b) sympathisch Q Q Q Q a
c) gemitlich Q Q a Q Q
d) gepflegt Q Q Q Q Q
€) gastlich Q Q (=] Q Q
) fortschrittlich Q Q =] Q a
g) vertrauenswirdig Q Q =] Q Q
h)  weltoffen a a Q (=] =]
i) umweltbewusst [=] Q Q Q Q
) attraktiv [w] [=] (=] a a
k) preiswert Q =] a] Q a
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In einer Stadt existiert ein vielfaltiges Angebot in verschiedenen Bereichen:

i

7

Angebot SOLL

Wie wiurden Sie eine ideale Stadt anhand folgender Ar

Wohnqualitat
Bildungseinrichtungen

¢) Sehenswurdigkeiten

d) Benufliche Perspektiven
e) Wetter

Freundlichkeit der Menschen

g) Landschaft

3

Attraktiver Wirtschaftsstandort
Verkehrsanbindung
Sauberkeit
Einkaufsmaoglichkeiten
Freizeitmoglichkeiten
Medizinische Versorgung
Gaststatten und Restaurants
Parkplatze
‘Wohnungsangebot
Sportanlagen

Schulen und Kindergarten

Angebot IST

botsk 1enten b
sehr wichtig gar nicht wichtig

2 3 4 5

Q Q Q Q
Q a a Q Q
Q a a =} =}
Q Q a Q Q
Q Q a Q =]
=] Q a Q Q
Q Q a Q Q
a w} (w] a Q
Q Q a Q Q
Q a a Q a
Q a Q Q Q
Q a (=] a a
a a Q Q a
a a Q Q Q
Q Q a Q Q
Q Q Q Q Q
a a a a a
Q a a =] a

Ich lese Ihnen die eben genannten Angebotskomponenten noch einmal vor. Wie wirden Sie ihre
Stadt (Bielefeld, Dortmund oder Munster) hinsichtlich Ihrer Auspragung bewerten?

Wohnqualitat
Bildungseinrichtungen
Sehenswurdigkeiten
Berufliche Perspektiven
Wetter

Freundlichkeit der Menschen
Landschaft

Attraktiver Wirtschaftsstandort
Verkehrsanbindung
Sauberkeit

Einkaufsmoglichkeiten

trifft sehr zu
1

0O0O0CO0OO0OODO0OO0OO0OO

O0O0OO0OOCODOO0OOOCON

00000 O0ODO0O0ODGCOO®

Oooo0oO0OO0OO0CO0OO0OO0O0O >

trifft gar nicht zu

0000 O0DO0OO0O0O0OO
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) Freizeitmoglichkeiten

mj

Medizinische Versorgung

n) Gaststatten und Restaurants
o) Parkplatze

p) Wohnungsangebot

q Sportanlagen

0000 O0OODOODO
0O0O0O0O0OO
00Ooco0Ooo0Oo
O0CcCOoDO0oO0Oo
Oo0o0oocooo

2

Schulen und Kindergarten

Nach diesen spezifischen Fragen mochten wir Sie nun um lhre Gesamteinschatzung ihrer Stadt
(Bielefeld, Dortmund oder Miinster) bitten:

9. Gesamturteil
Wie wirden Sie die Stadt (Bielefeld, Dottmund oder Miinster) insgesamt beurteilen?

sehr positiv sehr negativ
1 2 4 5

gw

[=] Q a Q

Zum Abschluss etwas Allgem Es wird haufig dariiber gesprochen, welchen St
bestimmte Werte und Ziele fur die eigene Lebensfiihrung einnehmen:

10. Personliches Wertesystem

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Werte und Ziele fur die eigene Lebensfuhrung?

sehr wichtig gar nicht wichtig

a) Gesellschaftliche Anerkennung

b) Umwelt- und energiebewusstes Leben
¢) Selbstentfaltung

d) Bequeme Lebensfuhrung

€) Personliche und finanzielle Sicherheit
f) Personliche Freiheit

g) Viel Freizeit

h) Ausgepragtes Familienleben

Viele soziale Kontakte (Freunde, Verein. )

Genussreiche Lebensfuhrung

=

Onentierung an ,Bewahrtem"

Onentierung an Toleranz Vielfalt Solidaritat
m) Ubemahme v. Aufgaben fur die Gesellschaff
n) Hoher Bildungsstand

0) Kulturelles Interesse

0O00DO0DO0DO0OO0OO0CO0DO0OO0OO0DOO0DO

00CcC0O0OO0OO0DO0ODO0COCODODO0OOOC N
00000 O0DOOOCOO0OO0ODOOGCO @
0O00O0O0OO0OO0CODO0COOO0O0O0QO >
Oo0oo0oO0Oo0oDO0ODO0DO0cooocoo0ooo @
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Darf ich Sie zum Schluss noch um ein paar Angaben fir unsere Statistik bitten?

11. Geschlecht (nicht fragen!) Q (1=mannlich) Q (2= weiblich)

12. Alter
Darfich fragen, wie alt Sie sind? ~ __________| (Jahre)
13. Bildung
Welche Schule haben Sie zuletzt besucht bzw. welchen Schulabschluss haben Sie?
Q 1=Gehe noch zur Schule
Q 2=Volks- oder Hauptschule, ohne Lehre
Q 3=Volks-oder Hauptschule, mit Lehre
Q 4=weiterbildende Schule ohne Abitur
Q 5=Abitur, Hochschulreife, Fachhochschulreife
Q 6=abgeschlossenes Studium

Q 7=keine Angabe

14. Berufstatigkeit
Sind Sie personlich berufstatig?
Q 153, incl. z Zt. arbeitslos
Q 2=nein, incl. Lehrling, Schuler, Student, Rentner, Pensionar

Q 3=keine Angabe

15. HH-GroRe insgesamt
Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt, Sie eingeschlossen?
Q 1=eine Person
Q 2=zwei Personen
Q 3=drei Personen
Q 4=vier Personen
Q 5=funf Personen und mehr
Q 6=keine Angabe

16. HH-GroBe ab 14
Und wie viele davon sind 14 Jahre und dter?
Q 1=eine Person
Q 2=zwei Personen
Q 3=drei Personen
Q 4=vier Personen
Q 5=funf Personen und mehr

Q 6=keine Angabe
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17. Netto HH-Einkommen

Wenn Sie alles zusammenrechnen: wie hoch ist dann das monatliche Netto-Einkommen, das Sie

alle zusammen im Haushalt haben, nach Abzug von Steuem und Sozialversicherung?

Q 1=unter EURO 500

Q 2=EURO 500 bis unter EURO 1.000
Q 3=EUROQ 1.000 bis unter EURO 1.500
Q 4=EURO 1.500 bis unter EURO 2.000
Q 5=EURO 2.000 bis unter EURO 2.500
QG 8=EURO 2 500 bis unter EURO 3.000
Q 7=EURO 3.000 bis unter EURO 3.500
Q 8=EURO 3.500 bis unter EURO 4.000
Q 9=EURO 4.000 und mehr

Q 10=keine Angabe

Vielen Dank fiir Ihre Mithilfe!
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Guten Tag, mein Name ist ... vom EMNID-Institut fur Markt- und Meinungsforschung in Bielefeld. Wir
fuhren zur Zeit eine bundesweite Umfrage durch, in der es um die Einschatzung von verschiedenen
Stadten in Deutschland geht. Dabei haben wir per Zufall lhre Telefonnummer gewahlt. Dazu wirde ich
Ilhnen gerne einige Fragen stellen. Das Interview dauert zwischen 10 und 15 Minuten. lhre Angaben
sind selbstverstandlich freiwillig werden vollig anonym ausgewertet

Zunachst mochten wir gerne von lhnen wissen, ob Sie die folgenden Stadte kennen:

1. Bekanntheit

Haben Sie schon einmal von den folgenden Stadten gehort?

a) Bielefeld Q (1=ja) Q (2=nein)
b) Dortmund Q (1=ia) Q (2=nein)
©) Munster Q (1=ja) Q (2=nein)

2. Klarheit des Bildes

Sie haben uns gesagt, dass Sie die folgenden Stadte kennen. Wenn Sie sich |hr Vorstellungsbild
dieser Stadte vor Augen rufen, wie klar ist das Bild, dass Sie vor Augen haben?

klar verschwommen
a) Bielefeld 1 2 3 4
b) Dortmund Q Q a Q Q
¢) Miunster Q Q Q Q Q
Q aQ a Q a

3. Spontanassoziationen
Wenn Sie an die Stadt XXX (Bielefeld, Dortmund oder Minster) denken, was fallt Ihnen als Erstes
dazu ein? Nennen Sie bitte maximal 3 Begriffe!

a) b) c)
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Stellen Sie sich nun vor, eine Stadt lieBe sich wie eine Person anhand von Eigenschaften
beschreiben:

4.

a)
b
o

o

Eigenschaften SOLL

Wie wirden Sie eine ideale Stadt anhand folgender Eigenschaften bewerten?

lebenslustig
sympathisch
gemutlich
gepflegt

gastlich
fortschrittlich
vertrauenswurdig
weltoffen
umweltbewusst
attraktiv

preiswert

Eigenschaften IST

tritt sehr zu
1

O0O0O0OO0OO0ODO0DO0CO0ODBCOO

0000000 O00COCON

0O0OO0OO0OO0OO0OO0DO0OOGC OO @

00000000000 *

trift gar nicht zu

00000 O0OCO0OO0OO0O0QO @

Ich lese Ihnen die eben genannten Merkmale noch einmal vor Wie wirden Sie Stadt XXX

(Bielefeld, Dortmund oder Munster) hinsichtlich Ihrer Auspragung bewerten?

lebenslustig
sympathisch
gemuthch
gepflegt

gastlich
fortschrittlich
vertrauenswurdig
weltoffen
umweltbewusst
attraktiv

preiswert

trifft sehr zu

000D O0OO0OO0GCOOD

O0O0OO0OO0O0OOD0DOODOON

0O0D0DO0OO0OCODO0OO0ODOCQO®

0O00O0OO0OO0DO0OO0O0COQOC*®

trifft gar nicht zu

0000000000 QO
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In einer Stadt existiert ein vielfaltiges Angebot in verschiedenen Bereichen:

~

Wie wirden Sie eine ideale Stadt anhand

3

Angebot SOLL

Wohnqualitat
Bildungseinrichtungen
Sehenswurdigkeiten
Berufliche Perspektiven
Wetter

Freundlichkeit der Menschen
Landschaft

Attraktiver Wirtschaftsstandort
Verkehrsanbindung
Sauberkeit
Einkaufsmaoglichkeiten
Freizeitmaoglichkeiten
Medizinische Versorgung
Gaststatten und Restaurants
Parkplatze
Wohnungsangebot
Sportanlagen

Schulen und Kindergarten

Angebot IST

Ar komponenten b Y
sehr wichtig gar nicht wichtig

1 2 3 4 5

a Q Q Q
Q a a Q a
a a Q Q Q
Q =} a Q a
a a Q Q a
a a a Q a
Q a Q Q a
Q a a a a
Q a Q Q Q
a a Q Q Q
Q a Q Q Q
Q a a a (=]
Q a a Q Q
Q a Q Q Q
Q a a a Q
Q Q Q Q Q
a a a Q Q
a a a =] Q

Ich lese lhnen die eben genannten Angebotskomponenten noch einmal vor. Wie wurden Sie Stadt
XXX (Bielefeld, Dortmund oder Munster) hinsichtlich Ihrer Auspragung bewerten?

Wohnqualitat
Bildungseinrichtungen
Sehenswurdigkeiten
Berufliche Perspektiven
Wetter

Freundlichkeit der Menschen
Landschaft

Attraktiver Wirtschaftsstandort
Verkehrsanbindung
Sauberkeit
Einkaufsmoglichkeiten

trifft sehr zu
1

0O0O0O0OO0DO0OOCOO0COO
00 0O0OOCOO0DO0O0OO0OON
O00O0OOCO0OO0CO0O0QO0CQO @

000000000 GCO >

trifft gar nicht zu

O0O0CO0OO0CO0DO0OO0OO0O0O




244 Anhang

)  Freizeitmoglichkeiten

3

Medizinische Versorgung

n) Gaststatten und Restaurants
0) Parkplatze

p) Wohnungsangebot

q Sportanlagen

n  Schulen und Kindergarten

O0O0DO0OO0O0Oo
0O00D0OO0OCO0OO
0000 O0Oo
00000 O0Oo
00000 O0O

Nach diesen spezifischen Fragen méchten wir Sie nun um Ihre Gesamteinschétzung der Stadt
XXX (Bielefeld, Dortmund oder Miinster) bitten:

8. Gesamturteil
Wie wurden Sie die Stadt XXX (Bielefeld, Dortmund oder Munster)insgesamt beurteilen?

sehr positiv sehr negativ
1 2 3 4 5
a) Bielefeld =] Q a a Q
b) Dortmund a Q a (=] =]
c) Munster o) o) o) a a
etwas All i Es wird haufig dariiber gesprochen, welchen Stellenwert
bntimmh ‘Werte und Ziele fiir die eigene Lebensfuhrung einnehmen:

9. Personliches Wertesystem

Wie wichtig sind lhnen die folgenden Werte und Ziele fur die eigene Lebensfiuhrung?

sehr wichtig gar nicht wichtig

1 2 3 4
a) Gesellschaftliche Anerkennung Q [w] a Q
b) Umwelt- und energiebewusstes Leben Q Q Q Q Q
c) Selbstentfaltung Q Q Q Q =]
d) Bequeme Lebensfihrung Q Q Q Q a
e) Persénliche und finanzielle Sicherheit (=} Q Q Q (=]
f) Personliche Freiheit Q Q Q a Q
g) Viel Freizeit Q Q a Q Q
h) Ausgepragtes Familienleben Q Q Q Q Q
i) Viele soziale Kontakte (Freunde, Verein..) a Q Qa Q Q
j) Genussreiche Lebensfiihrung a Q Q Q Q
k) Onentierung an ,Bewahrtem"” Q Q Q Q Q
I) Orentierung an Toleranz, Vielfalt Solidaritat Q (=] Q a a
m) Ubemahme v. Aufgaben fir die Geselischaft| Q [=] a [=] Q
n) Hoher Bildungsstand Q Q Q Q Q
0) Kulturelles Interesse Qa Q a Q Q




Anhang

245

Darf ich Sie zum Schluss noch um ein paar Angaben fiir unsere Statistik bitten?

10. Geschlecht (nicht fragen!) Q (1=ménnlich) Q (2= weiblich)

]

11. Alter
Darfich fragen, wie alt Sie sind> ~ _________| (Jahre)
12. Bildung
Welche Schule haben Sie zuletzt besucht bzw. welchen Schulabschluss haben Sie?
Q 1=Gehe noch zur Schule
Q 2=Volks- oder Hauptschule, ohne Lehre
Q 3=Volks-oder Hauptschule, mit Lehre
Q 4=weiterbildende Schule ohne Abitur
Q 5=Abitur, Hochschulreife, Fachhochschulreife
Q 6=abgeschlossenes Studium
Q 7=keine Angabe

13. Berufstatigkeit
Sind Sie personlich berufstatig?
Q 1=ja, incl. z.Zt. arbeitslos
Q 2=nein, incl. Lehrling, Schuler, Student, Rentner, Pensionar
Q 3=keine Angabe

14. HH-GréBe insgesamt
Wie viele Personen leben in Ihrem Haushatt, Sie eingeschlossen?
Q 1=eine Person
Q 2=zwei Personen
Q 3=drei Personen
Q 4=vier Personen
Q 5=funf Personen und mehr
Q 6=keine Angabe

15. HH-GroRe ab 14
Und wie viele davon sind 14 Jahre und ater?
Q 1=eine Person
Q 2=zwei Personen
Q 3=drei Personen
Q 4=vier Personen
Q 5=funf Personen und mehr
Q 6=keine Angabe
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16. Netto HH-Einkommen

Wenn Sie alles zusammenrechnen: wie hoch ist dann das monatliche Netto-Einkommen, das Sie

alle zusammen im Haushatt
Q 1=unter EURO 500

haben, nach Abzug von Steuern und Sozialversicherung?

Q 2=EURO 500 bis unter EURO 1.000

Q 3=EURO 1.000 bis unter EURO 1.500
Q0 4=EURO 1.500 bis unter EURO 2.000
Q 5=EURO 2.000 bis unter EURO 2 500
Q 6=EURO 2 500 bis unter EURO 3.000
Q 7=EURO 3.000 bis unter EURO 3.500
Q 8=EURO 3 500 bis unter EURO 4.000

Q 9=EURO 4 000 und mehr
Q 10=keine Angabe

Vielen Dank fiir lhre Mithilfe!
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Anhang Il:

Anhang lla:

Tab. A-lla 1:

Tab. A-lla 2:

Anhang lib:

Tab. A-llb 1:

Tab. A-lib 2:

Anhang lic:

Tab. A-lic 1:

Tab. A-lic 2:

Ergdnzende Tabellen
Gap-Analyse der Stadt Miinster

Auswirkung von Veranderungen auf die selbstbildinduzierten

Faktoren der Stadt MUNSter............c.cccovveeeeieeiceecee e

Auswirkung von Veranderungen auf die fremdbildinduzierten

Faktoren der Stadt MUnster...........ccccoovvieiiiieiiicceecee e,

Gap-Analyse der Stadt Bielefeld

Auswirkung von Veranderungen auf die selbstbildinduzierten

Faktoren der Stadt Bielefeld.............cccuevieviviieiciiiieeceieeecee,

Auswirkung von Veranderungen auf die fremdbildinduzierten

Faktoren der Stadt Bielefeld..............cccoeeeeeieieeeiiieeeciieeeeee.

Gap-Analyse der Stadt Dortmund

Auswirkung von Veranderungen auf die selbstbildinduzierten

Faktoren der Stadt Dortmund............cccveeieeiiniiieiiieeeeeeceeee.

Auswirkung von Veranderungen auf die fremdbildinduzierten

Faktoren der Stadt Dortmund.............cccoveviiiieeiiciieeceieee s
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R R T T T
GréRe Gap 1 des Faktors ,Parkplatze® 1,01 0,98 1,33 1,53 1,56
GroRe Gap 1 des Faktors ,Bildungseinrichtungen® 0,56 0,54 0,57 0,57 0,57
GrélRe Gap 1 des Faktors ,Einkaufsméglichkeiten® 0,56 0,76 0,88 0,90 0,91
Grolke Gap 1 des Faktors ,Wohnqualitat* 0,61 0,49 0,51 0,51 0,51
GréRe Gap 1 des Faktors ,Sauberkeit” 0,61 0,78 0,84 0,84 0,84

Anderung der Soll-Kompenente des Faktors xxx*

durch MalRnahmen des Stadtmarketing um...

SG;SS:‘Gap 1 des Faktors ,Freundlichkeit der Men- 0,92 0,75 1,29 2,04 237

Tab. A-lla 1: Auswirkung von Veranderungen auf die selbstbildinduzierten
Faktoren der Stadt Miinster

Anderung der Ist-Komponente des Faktors " durch

+0 +1 +2 +3 +4

MaRnahmen des Stadtmarketing um...

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Wohnqualitat* mit dem Realbild Uibereinstimmt
Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Sauberkeit” mit dem Realbild {ibereinstimmt
Anderung der Soll-Komponente des Faktors oo
durch MaBnahmen des Stadtmarketing um...

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Wetter" mit dem Realbild Gbereinstimmt

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ..Landschaft% mit dem Realbild ﬁbereinsﬁmmt 45,16% | 31,02% | 9.43% 1:49% 0,25%
Anderung der Soll-Komponente des Faktors o

37,37%

47,85% | 54,84% | 55,38% | 55,65%

47,96% | 45,15% | 43,33% | 45,66% | 46,43%

42,42% | 27,53% | 11,36% | 2,53% 1,77%

+0 +1 +2 +3 +4

durch MaBnahmen des Stadtmarketing um...

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-

tors ,Sehenswilrdigkeiten“ mit dem Realbild Uberein- 44,33% | 1537% | 504% | 1,01% | 1,01%

stimmt
Tab. A-lla 2: Auswirkung von Veridnderungen auf die fremdbildinduzierten

Faktoren der Stadt Miinster

Anderung der Ist-Komponente des Faktors ,xxx" durch

MaRnahmen des Stadtmarketing um... 4 2 ie i 5

GroRe Gap 1 des Faktors ,Verkehrsanbindung* 0,96 0,80 0,79 0,80 0,81
Grole Gap 1 des Faktors ,Berufliche Perspektiven* 1,34 0,81 0,64 0,61 0,60
GroRe Gap 1 des Faktors ,Wohnqualitat* 1,04 0,62 0,41 0,42 0,41
Grolke Gap 1 des Faktors ,Freizeitméglichkeiten® 1,07 0,79 0,75 0,73 0,72

Anderung der Soll-Komponente des Faktors ,xxx"

durch Maflnahmen des Stadimarketing um...
Grolke Gap 1 des Faktors ,Landschaft* 0,72 0,83 1,59 2,40 2,78

Tab. A-llb 1: Auswirkung von Verdanderungen auf die selbstbildinduzierten
Faktoren der Stadt Bielefeld
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Anderung der Ist-Komponente des Faktors ,xxx" durch

Malnahmen des Stadtmarketing um...

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak- e . a -

tors ,Wohnqualitat" mit dem Realbild tbereinstimmt | 20% | 50.0% | 50.0% | 50,3% | 50,3%
Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-

tors ,Berufliche Perspektiven” mit dem Realbild (ber- 273% | 41,7% | 552% | 55,5% | 55.2%
einstimmt
Anderung der Soll-Kkomponente des Faktors ,xxx"
durch Malnahmen des Stadtmarketing um. ..
Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Landschaft* mit dem Realbild Obereinstimmt
Tab. A-llb 2: Auswirkung von Veranderungen auf die fremdbildinduzierten

Faktoren der Stadt Bielefeld

f\nderung der Ist-Komponente des Faktors xxx” durch
MafRinahmen des Stadtmarketing um...

Grole Gap 1 des Faktors ,Sauberkeit”

Grole Gap 1 des Faktors ,Wohnqualitat®

Anderung der Soll-Komponente des Faktors ,xxx*
durch MaRnahmen des Stadtmarketing um...

GroRe Gap 1 des Faktors ,Landschaft”

Tab. A-lic 1: Auswirkung von Veranderungen auf die selbstbildinduzierten
Faktoren der Stadt Dortmund

Anderung der Ist-Komponente des Faktors ,xxx* durch

+0

MafBnahmen des Stadtmarketing um...

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Attraktiver Wirtschaftsstandort* mit dem Realbild 31,1% 47 8% 52,1% 52,9% 54,1%
Uibereinstimmt

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Berufliche Perspektiven* mit dem Realbild Gber- 27,3% | 37,3% | 242% | 22,8% | 23,8%
einstimmt
Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak- . o o » "
tors ,Sponanlagin“ mit dem Realbild (jberei%slimrnt 48,7% | R2n 1 %R R2ti2% N R20,5% FIF20 2
Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Schulen und Kindergérten" mit dem Realbild 431% | 47,7% | 54,6% | 559% | 56,4%
Ubereinstimmt

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Sehenswiirdigkeiten* mit dem Realbild Gberein- 394% | 37,1% 23,8% 20,9% 20,0%
stimmt
Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak- " " o - -
tors ,Sauberkeit” mit dem Realbild iibereinstimmt 31.3% | 49.5% | 483% | 50.7% | 51,2%
Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak- %

tors ,Parkplatze” mit dem Realbild bereinstimmt 395% | 40,1%
Anderung der Soll-Komponente des Faktors oo
durch MaBBnahmen des Stadtmarketing um...

Anteil der Befragten, deren Idealanforderung des Fak-
tors ,Freundlichkeit der Menschen” mit dem Realbild
ubereinstimmt

Tab. A-lic 2: Auswirkung von Verdnderungen auf die fremdbildinduzierten
Faktoren der Stadt Dortmund

329% | 32,6% | 324%

34,7% | 350% | 11,5% 0,7% 0,2%
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