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VORWORT 

 

In dieser Reihe sollen in zwangloser Folge Projektberichte publiziert werden, die entweder in 

einem engen regionalen Bezug zu Bielefeld stehen oder aber regionenübergreifende 

zukunftsweisende Themen ansprechen. 

Diese Veröffentlichungen sind Teil des langfristig angelegten Projektes „Bielefeld 2000plus“, 

das sich mit den Zukunftsperspektiven der Region beschäftigt und gemeinsam vom Verein 

„Bielefelder Konsens: Pro Bielefeld e.V.“ und der Universität Bielefeld getragen und von der 

Stadt Bielefeld nachhaltig unterstützt wird. Im Herbst 1997 sind hierfür mehrere 

Arbeitsgruppen für die Bereiche Wirtschaft, Stadtentwicklung, Umwelt, Kultur, Bildung, 

Wissenschaft und Gesundheit eingerichtet worden, in denen Wissenschaftler der Universität 

Bielefeld gemeinsam mit Vertretern verschiedener Institutionen und Organisationen der Stadt 

Bielefeld Fragestellungen bearbeiten, die die Zukunftsfähigkeit der Region betreffen. 

 

Wir danken allen, die das Projekt unterstützt und die Herausgabe dieser 

Diskussionsarbeitsreihe finanziell gefördert haben. 

 

 

 

Bielefeld, Oktober 1997   

 

Prof. Dr. J. Frohn (Universität Bielefeld) 

K. Gebhardt (Bielefelder Konsens: Pro Bielefeld e.V.) 
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� Einleitung und Motivation der Studie

Seit Mitte der 
�er Jahre hat das Stadtmarketing als ein neues Instrument der
Stadtentwicklung durch die Ver�anderung der Rahmenbedingungen in den St�adten
zunehmend an Bedeutung gewonnen� Stadtmarketing umfasst im Sinne der vorlie�
genden Studie die �Ubertragung von Elementen der betriebswirtschaftlichen Mar�
ketingforschung und �planung auf st�adtische Belange�
Unter Stadtmarketing ist nach Grabow�Hollbach�Gr�omig ����
	 S� ��� eine

�
�
kooperative Stadtentwicklung

� mit dem Ziel der Aufwertung einer Stadt und ihrer Leistungen f�ur B�urger	
Wirtschaft und Ausw�artige

� durch verbesserte Kommunikation und langfristige Partnerschaft zwischen
allen	 die an der Gestaltung des Lebensraumes Stadt mitwirken	

� durch die gemeinsame Entwicklung und Umsetzung konkreter Projekte

� auf der Grundlage von partnerschaftlich erarbeiteten Leitlinien und o�en�
siver	 konsensorientierter Diskussion von Zielkon�ikten�

zu verstehen�
Die vorliegende Studie stellt einen Teilaspekt des F�orderprojektes Stadtmarketing
der Stadt Bielefeld dar� Das Projekt der Stadt Bielefeld hebt sich von anderen
Projekten dieser Art durch die bewusste Ber�ucksichtigung innovativer Aspek�
te ab	 die in der Vergangenheit sowohl in der Forschung als auch in der Pra�
xis vernachl�assigt wurden� Das vom Lehrstuhl f�ur Betriebswirtschaftslehre und
Marketing der Universit�at Bielefeld durchgef�uhrte Teilprojekt konzentriert sich
auf den bisher im Stadtmarketingkontext stark vernachl�assigten Aspekt der Er�
folgskontrolle� Ausgehend von einer umfassenden empirischen Erhebung werden
Ein�uss� und Ma�gr�o�en des Stadtmarketingerfolges abgeleitet und mit Hilfe
multivariater Datenanalyseverfahren zueinander in Beziehung gesetzt �vgl� Bor�
nemeyer�Temme�Decker ��������
Der vorliegende Zwischenbericht fasst erste deskriptive Ergebnisse dieser Studie
in Form einer Charakterisierung der Stadtmarketingaktivit�aten in Deutschland
zusammen�� Abschlie�end werden weitere Forschungsarbeiten	 die auf der vorlie�
genden empirischen Basis aufbauen	 skizziert� Eine di�erenzierte Untersuchung
von Einzelaspekten �ndet derzeit statt und wird in K�urze Ver�o�entlichungsreife
erlangen�

�Die Autoren bedanken sich bei Frau cand� rer� pol� Antonia Tzvetkova f�ur die Unterst�utzung
bei der Erstellung dieses Berichtes�
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� Datenerhebung

��� Auswahl der Untersuchungseinheiten und Erhebungs�

methode

Die Auswahl der zu befragenden St�adte erfolgte auf Basis der Zusammenstellung
der St�adte und Gemeinden nach Einwohnergr�o�enklassen und Bundesl�andern des
Statistischen Bundesamtes �Stichtag� ���������
�� Die Grundgesamtheit bilden
alle St�adte und Gemeinden in Deutschland mit mehr als ������ Einwohnern� Die
St�adte mit mehr als 
����� Einwohnern wurden komplett angeschrieben	 w�ahrend
bei den St�adten mit ������ bis 
����� Einwohnern eine nach Bundesl�andern ge�
schichtete Zufallsauswahl erfolgte� Insgesamt wurden Frageb�ogen an Entschei�
dungstr�ager in �
� St�adten versandt	 wobei eine erfreulich hohe R�ucklaufquote
von 
� �	 d�h� �
� auswertbare Frageb�ogen	 erreicht wurde�
Die Befragung basierte auf einem weitgehend standardisierten Fragebogen� Die
dem Fragebogen zugrundeliegenden Hypothesen wurden ausgehend von der re�
levanten Stadtmarketingliteratur erarbeitet und im Rahmen von Expertenge�
spr�achen in ausgew�ahlten St�adten weiterentwickelt� Ein Pretest des Fragebogens
erfolgte in enger Kooperation mit der Bielefeld Marketing GmbH�
Der Fragebogen gliedert sich inhaltlich in die Themenbereiche

� Umfang und Inhalte der Stadtmarketingaktivit�aten	

� durchgef�uhrte Ma�nahmen und eingesetzte Instrumente	

� beteiligte Akteure und Organisation der Stadtmarketingaktivit�aten	

� allgemeine Charakterisierung der Stadtmarketingaktivit�aten	

� Finanzierung der Stadtmarketingaktivit�aten	

� Zielsetzungen und Erreichung der angestrebten Ziele und

� allgemeine Daten der Stadt�

Der umfangreiche Fragebogen erlaubt eine detaillierte Beschreibung des Standes
der Marketingaktivit�aten in deutschen St�adten und Gemeinden�

��� Stichprobenstruktur

Ausgehend von den allgemeinen Fragen zu den betrachteten St�adten werden diese
zun�achst kurz charakterisiert� Die Gegen�uberstellung der Anteile der St�adte in
der Grundgesamtheit und der Stichprobe aus den Bundesl�andern �siehe Abbil�
dung �� zeigt eine weitgehende �Ubereinstimmung	 wobei St�adte aus Nordrhein�
Westfalen leicht �uberrepr�asentiert sind� Dies l�asst sich m�oglicherweise dadurch

�



begr�unden	 dass die vorliegende Studie Bestandteil eines F�orderprojektes des Lan�
des Nordrhein�Westfalen ist und gerade in diesem Bundesland schon seit l�ange�
rem Stadtmarketingma�nahmen gezielt gef�ordert werden� Bez�uglich der Darstel�
lungsweise ist bereits an dieser Stelle darauf hinzuweisen	 dass in den folgenden
Abbildungen mit N jeweils die Anzahl der Nennungen in Bezug auf die jeweili�
ge Fragestellung angegeben wird� Die Zuordnung zu den Bundesl�andern liegt im
vorliegenden Fall f�ur alle befragten St�adte vor	 d�h� N��
��
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Abbildung �� Anteile der St�adte in Grundgesamtheit und Stichprobe nach Bun�
desl�andern

Hinsichtlich der Einwohnerzahlen �siehe Abbildung �� sind St�adte mit ������
bis 
����� Einwohnern aufgrund der gew�ahlten Vorgehensweise bei der Stichpro�
benauswahl unterrepr�asentiert	 w�ahrend bei den St�adten mit mehr als 
�����
Einwohnern eine gute �Ubereinstimmung zu erkennen ist�
Von den �
� St�adten	 die an der Studie teilgenommen haben	 betreiben 
� �	
d�h� ��� St�adte	 Stadtmarketing� Dieser hohe Anteil entspricht in etwa den Er�
gebnissen fr�uherer Studien �vgl� hierzu auch T�opfer ������ und Grabow�Hollbach�
Gr�omig ����
��� Die weiteren Ausf�uhrungen basieren im wesentlichen auf den
Angaben dieser Marketing betreibenden St�adte� Die Angaben der �ubrigen St�adte
sind Gegenstand von Abschnitt ���	 in dem Gr�unde zusammengestellt werden	
die daf�ur verantwortlich sind	 dass in den betre�enden St�adten noch keine Mar�
ketingaktivit�aten statt�nden�
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Abbildung �� Anteile der St�adte in Grundgesamtheit und Stichprobe nach Ein�
wohnerzahlen

Als weitere Strukturmerkmale einer Stadt waren die zentral�ortliche Funktion so�
wie das Wettbewerbsumfeld der Stadt Gegenstand der Befragung� Bez�uglich ih�
rer zentral�ortlichen Funktion �uberwiegen entsprechend der Einwohnerzahlen der
befragten St�adte die Mittelzentren in der Stichprobe ��� � der Marketing betrei�
benden St�adte�	 w�ahrend ca� ein Viertel der Marketing betreibenden St�adte als
Oberzentren zu charakterisieren sind� Im Hinblick auf das Wettbewerbsumfeld
sind zu gleichen Anteilen St�adte	 die eher in einem Ballungsgebiet liegen	 und
St�adte	 die eher als Solit�arstadt zu bezeichnen sind	 vertreten�
Die Situation der betrachteten St�adte kann zudem anhand der Mehrheitsverh�alt�
nisse im Stadtrat charakterisiert werden� Als stabil bis sehr stabil bezeichnen
�� � der Marketing betreibenden St�adte die momentanen Mehrheitsverh�altnisse
im Stadt��Gemeinderat� Nur �� � der Befragten bewerten die Verh�altnisse als
eher instabil oder sehr instabil� Ein politischerWechsel hat bei �� � der Befragten
seit Beginn der Stadtmarketingaktivit�aten stattgefunden	 bei den meisten genau
einmal� Die restlichen �� � haben seit Beginn der Stadtmarketingaktivit�aten
noch keinen politischen Wechsel im Stadt��Gemeinderat erfahren� Zu beachten
ist	 dass diese Angaben nat�urlich auch davon abh�angen	 wie lange es schon Stadt�
marketing in den betre�enden St�adten gibt�






��� St�adte ohne Marketingaktivit�aten

Die nicht Marketing betreibenden St�adte wurden im Rahmen der Untersuchung
gebeten	 anzugeben	 warum sie �noch� kein Stadtmarketing betreiben� Etwa die
H�alfte dieser St�adte beabsichtigt	 in Zukunft Stadtmarketing zu betreiben und
stellt gerade erste �Uberlegungen an� Des weiteren wurden einige der auch in der
Literatur diskutierten Probleme mit dem Stadtmarketing genannt� So weist z�B�
Schaller �����	 S� ���� auf eine Beeintr�achtigung des Stadtmarketings hin	 falls
einzelne Gruppen in der Stadt kein Interesse an dem Projekt haben bzw� kei�
nen Nutzen im Stadtmarketing sehen� Dieses Problem ergab sich bei �� � der
nicht Marketing betreibenden St�adte� Dar�uber hinaus wurden mangelnde per�
sonelle und �nanzielle Ressourcen von �
 � dieser Befragten als Argument ge�
gen die Einf�uhrung eines Stadtmarketings genannt� Bereits gescheiterte Versuche
der Etablierung eines Stadtmarketings wurden in 
 � der F�alle angef�uhrt� Die
grunds�atzliche Eignung der Stadt f�ur die Anwendung des Marketinggedankens
stellen �
 � der nicht Marketing betreibenden St�adte in Frage��

� Charakterisierung der Stadtmarketingakti�

vit�aten

��� Verbreitung von Stadtmarketingaktivit�aten

Der Startzeitpunkt der Diskussion um das Stadtmarketing wird in der Literatur
etwa Mitte der 
�er Jahre gesehen� Abbildung � zeigt vor diesem Hintergrund
die Anfangszeitpunkte der Stadtmarketingaktivit�aten in den befragten St�adten�
Ein deutlicher Anstieg der Stadtmarketingaktivit�aten wird Anfang bis Mitte der
��er Jahre erkennbar� Anders als z�B� bei Grabow�Hollbach�Gr�omig ����
	 S� ���
angedeutet	 nimmt die Zahl der mit dem Stadtmarketing beginnenden St�adte
auch Mitte bis Ende der ��er Jahre noch weiter zu� Eine sinkende Zahl neu star�
tender Stadtmarketingprojekte ist erst ab ���� erkennbar� �
 � der Marketing be�
treibenden St�adte k�onnen demnach auf zwei oder mehr Jahre an Stadtmarketing�
erfahrung zur�uckblicken�

�Hinweis� Die angegebenen Prozentzahlen addieren sich nicht zu ��� �� da die Befragten
die M�oglichkeit hatten� mehrere Gr�unde zu nennen�

�
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Abbildung �� Anfangszeitpunkt der Stadtmarketingaktivit�aten

Als Bezeichnung f�ur die Marketingaktivit�aten wird in den meisten F�allen der
Begri�

�
Stadtmarketing� verwendet� Andere h�au�ger genannte Bezeichnungen

sind z�B� City�Management	 City�Marketing oder Wirtschaftsf�orderung� Zudem
wurden noch eine Vielzahl einzelner spezi�scher Bezeichnungen wie z�B� Altstadt�
marketing	 City�Logistik oder Stadtteilmarketing genannt� Diese Angaben spie�
geln die h�au�g zitierte

�
Begri�svielfalt� im Stadtmarketingkontext wider �vgl�

Wiechula �����	 S� �����
Einen Hinweis auf das Stadtmarketingverst�andnis in den jeweiligen St�adten lie�
fert der im Rahmen des Projektes realisierte geographische Bezugsraum �siehe
Abbildung 
�� Im Sinne eines reinen Stadtmarketings konzentrieren 
� � der
St�adte ihre Aktivit�aten auf das unmittelbare Stadtgebiet� Weitere �� � beziehen
das direkte Umland in ihre Aktivit�aten mit ein� �Uberraschend gering f�allt indes
der Anteil der St�adte aus	 die sich im Rahmen des Stadtmarketings nur auf die
Innenstadt konzentrieren�
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Abbildung 
� Geographischer Bezugsraum der Stadtmarketingaktivit�aten

Einen Einblick in den Stand der Stadtmarketingaktivit�aten liefert die Phase des
Stadtmarketingprozesses	 in der sich die Projekte momentan be�nden bzw� die
bereits durchlaufen wurden �siehe Abbildung ���
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In den meisten St�adten ist die Initiierung des Stadtmarketings	 entsprechend
der aufgezeigten Anfangszeitpunkte der Stadtmarketingaktivit�aten	 bereits ab�
geschlossen� Der gr�o�te Teil der St�adte be�ndet sich momentan in der Ma�nah�
menplanung und der Phase der Umsetzung� Vergleichsweise geringe Bedeutung
kommt der Phase der Philosophie� und Leitbildentwicklung zu	 die von � � der
St�adte erst gar nicht vorgesehen ist� Eine Erfolgskontrolle ist in �� � der St�adte
geplant und in �� � der F�alle bereits durchgef�uhrt worden oder momentan Ge�
genstand der Aktivit�aten� Nicht vorgesehen ist diese Phase des Prozesses lediglich
in � � der St�adte� Entsprechend positiv wird die Einrichtung eines Aufgabenbe�
reiches Erfolgskontrolle beurteilt� In �� � der St�adte wird ein solcher Aufgaben�
bereich f�ur sinnvoll erachtet und �� � der St�adte haben einen solchen Bereich
sogar bereits eingerichtet �siehe Abbilung ���
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Abbildung �� Stellenwert der Erfolgskontrolle im Stadtmarketing

Im Rahmen des Stadtmarketingprozesses werden von den befragten St�adten ei�
ne Vielzahl von Themenfeldern bearbeitet� Die Anzahl der Nennungen einzelner
Themenfelder kann Abbildung � entnommen werden�
Der Einzelhandel ist in �� � der Marketing betreibenden St�adte Gegenstand der
Aktivit�aten� Die Stadtwerbung und �O�entlichkeitsarbeit werden von 
� � der
St�adte als relevantes Themenfeld angesehen� Messen und Kongresse	 sowie Wis�
senschaft und Forschung sind hingegen nur von �� bzw� �
 � der St�adte genannt
worden� Insgesamt betrachtet wird im Rahmen der Stadtmarketingaktivit�aten






ein vergleichsweise breites Themenspektrum abgedeckt� Im Durchschnitt werden
in den Stadtmarketingprojekten immerhin �� Themenfelder bearbeitet�
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Abbildung �� Bearbeitete Themenfelder im Stadtmarketing

Bez�uglich der Zielgruppen	 die mittels Stadtmarketing angesprochen werden sol�
len	 bilden die eigenen B�urger und die ortsans�assigen Unternehmen und Insti�
tutionen die wichtigsten Gruppen �siehe Abbildung 
�� Die dritte bedeutende
Zielgruppe stellen Besucher und Touristen dar	 w�ahrend den �ubrigen genannten
Zielgruppen eine deutlich geringere Bedeutung zukommt�
Eine detailliertere Zielgruppende�nition im Bereich Besucher�Tourismus bzw�
ausw�artige Unternehmen�Institutionen liegt in �� � der Marketing betreibenden
St�adte vor� Dabei richten sich die Bem�uhungen innerhalb der Gruppe der Besu�
cher und Touristen bei 

 � der St�adte mit detaillierter Zielgruppende�nition auf
Tagesg�aste	 bei �
 � dieser St�adte auf Familien und bei �� � auf Urlaubsreisen�
de� Als wichtigste Zielgruppe im Bereich der ausw�artigen Unternehmen zeichnen
sich die Industrieunternehmen ��� � der St�adte�	 die sonstigen Dienstleistungs�
unternehmen �
� � der St�adte� und die Einzelhandelsunternehmen �
� � der
St�adte� aus��

�Hinweise� Die angegebenen Prozentzahlen addieren sich in den beiden Kategorien Besu�
cher	Tourismus und ausw�artige Unternehmen nicht zu ��� �� da Mehrfachnennungen m�oglich
waren�
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��� Ma�nahmen und Instrumente

Die im Rahmen des jeweiligen Stadtmarketingprojektes entwickeltenMa�nahmen
werden in 
� � der St�adte in Form eines Ma�nahmenkatalogs festgeschrieben�
Dieser umfasst zumindest einige der Aspekte Ausgestaltung der Ma�nahmen	
Verantwortlichkeiten sowie einen Zeitrahmen� Nur in 
 � der F�alle existiert kein
Ma�nahmenkatalog	 w�ahrend in 
� � der St�adte der Ma�nahmenkatalog rein
gedanklich �

�
in den K�opfen der Beteiligten�� oder nur teilweise in schriftlicher

Form vorliegt�
Die Intensit�at der Nutzung einzelner Instrumente respektive M�oglichkeiten der
B�urgerbeteiligung im Rahmen des Stadtmarketings wurde anhand einer ��
stu�gen Rating�Skala �

�
sehr intensive Nutzung� bis

�
sehr geringe Nutzung��

erg�anzt um die Antwortkategorie
�
keine Nutzung� bewertet� Die Ergebnisse sind

in Abbildung � zusammengefasst�
Die am st�arksten genutzte M�oglichkeit der B�urgerbeteiligung stellt die Presse�
und Medienarbeit dar� An zweiter Stelle folgt die M�oglichkeit der Teilnahme
an projektbezogenen Arbeitsgruppen� Nicht so intensiv genutzt wird hingegen
die Durchf�uhrung von Zukunftswerkst�atten� Die vergleichsweise geringe Anzahl
von Nennungen bei diesem Item �N����� k�onnte auch ein Hinweis darauf sein	
dass diese Art der B�urgerbeteiligung evtl� nicht in allen St�adten bekannt ist�
Die �ubrigen aufgef�uhrten Instrumente wurden jeweils von mindestens 
� � der
St�adte	 die eine Angabe gemacht haben	 genutzt	 wenn auch teilweise nur in
geringem Ma�e�
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Um die Nutzung einzelner Instrumente zur Positionierung der jeweiligen Stadt zu
beurteilen	 wurden Kennzahlen erhoben� Diese beziehen sich auf das Werbebud�
get	 Messepr�asenzen	 Presseberichte und Veranstaltungen	 die im Rahmen des
Stadtmarketings realisiert wurden� Das Datenmaterial zu diesen Aspekten zeich�
net sich allerdings erwartungsgem�a� durch eine hohe Anzahl fehlender Werte aus�
D�h� bis zu 
� � der Marketing betreibenden St�adte haben an dieser Stelle keine
Angabe gemacht	 so dass die Ergebnisse auf einer entsprechend stark reduzierten
Stichprobe basieren�
Der Anteil des Werbebudgets am Gesamtjahresbudget f�ur das Stadtmarketing
liegt zwischen � � und ��� � bei einem Mittelwert von �
 �� Betrachtet man
als weitere statistische Kenngr�o�e den Median der Angaben	 so erh�alt man einen
Wert von �� �� Der Median hat den Vorteil	 dass er nicht so stark von

�
Aus�

rei�ern�	 d�h� in diesem Fall von St�adten mit einem besonders hohen Wert	 be�
ein�usst wird� Bez�uglich der Anzahl der Messepr�asenzen liegt der Mittelwert der
Angaben bei �	�	 der Median bei � Messepr�asenzen pro Jahr� Von den St�adten	
die eine entsprechende Angabe gemacht haben	 besuchen �� � keine Messen�
Bei der Anzahl der j�ahrlich ver�o�entlichten Presseberichte zu den Stadtmarke�
tingaktivit�aten wurde eine Teilung in regionale und �uberregionale Presseberichte
vorgenommen� Erwartungsgem�a� ist die Anzahl �uberregional ver�o�entlichter Be�
richte deutlich geringer� Die Mediane liegen bei � �uberregional und �� regional
ver�o�entlichten Berichten� Die Mittelwerte werden jeweils stark durch Ausrei�er
�nach oben� beein�usst und sind deutlich h�oher�

��



Hinsichtlich der im Rahmen des Stadtmarketings etablierten und auch zuk�unftig
regelm�a�ig statt�ndenden Veranstaltungen gaben �� � der St�adte an	 zwischen
einer und sechs Veranstaltungen j�ahrlich anzubieten� Der Median liegt bei �	 der
Mittelwert bei 
 Veranstaltungen pro Jahr�

��� Beteiligte Akteure� Organisation und Finanzierung

Analog zum breiten Spektrum der bearbeiteten Themenfelder zeigt sich auch
bei den am Stadtmarketingprozess beteiligten Akteuren eine gro�e Vielfalt �siehe
Abbildung ����
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Abbildung ��� Kooperierende Akteure im Rahmen des Stadtmarketings

In �� bzw� 

 � der St�adte sind die Stadtverwaltung bzw� der �Ober��
B�urgermeister��Ober��Stadtdirektor als Stadtoberhaupt am Stadtmarketingpro�
zess beteiligt� Neben diesen Vertretern der �o�entlichen Hand kommt von privater
Seite dem Einzelhandel und der Hotellerie�Gastronomie eine hohe Bedeutung zu�
Dieses Ergebnis deckt sich mit der Bedeutung der Themenfelder Einzelhandel und
Hotellerie�Gastronomie in den St�adten �siehe Abbildung ��� In vergleichsweise
wenigen Projekten werden externe Berater als kooperierende Akteure angegeben�
Der Anteil an Projekten	 die auf eine externe Beratung zur�uckgreifen	 ist jedoch
deutlich h�oher �zur Bedeutung der externen Berater siehe Abbilung ���� Externe
Berater scheinen demnach zwar durchaus an den Projekten beteiligt zu sein	 sie
werden jedoch in vielen F�allen nicht als kooperierende Akteure	 sondern eher als
au�enstehende

�
Neutrale� betrachtet� In beachtlichen �� � der Projekte nehmen
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einzelne B�urger die M�oglichkeit der Kooperation im Rahmen des Stadtmarke�
tings wahr� Die Anzahl kooperierender Akteure variiert zwischen mindestens �
und maximal �� beteiligten Gruppierungen	 im Mittel sind � Gruppierungen an
den Aktivit�aten beteiligt�
Den Ansto� f�ur die Stadtmarketingaktivit�aten haben in �
 � der F�alle die Stadt�
spitze und in 
� � der St�adte die Stadtverwaltung gegeben�� Weitere wichtige
Initiatoren sind der Stadtrat und der Einzelhandelsverband�die Einzelhandels�
unternehmen�
Die am h�au�gsten realisierte Organisationsform des Stadtmarketings in der Stich�
probe ist der eingetragene Verein	 gefolgt von kombinierten L�osungen	 Arbeits�
kreisen sowie der Institutionalisierung als Teil eines Amtes innerhalb der Stadt�
verwaltung �siehe Abbildung ���� Bei den kombinierten L�osungen dominiert dabei
die Kombination aus Arbeitskreis und Teil eines Amtes innerhalb der Stadtver�
waltung ��� � der kombinierten L�osungen�� Eine Stadtmarketing GmbH wurde
nur in 
 � der St�adte gegr�undet� Die im Stadtmarketingkontext erst in j�ung�
ster Zeit diskutierte Organisationsform der GmbH � Co� KG tritt auch bei den
betrachteten Projekten nur selten auf�
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Abbildung ��� Organisationsformen im Stadtmarketing

Die f�ur das Stadtmarketing hauptverantwortlichen Personen bringen verschiede�
ne Quali�kationen mit� In 
� � der St�adte haben die Verantwortlichen einen
Studienabschluss an einer Universit�at und in �
 � der St�adte einen Studienab�

�Auch in diesem Fall waren Mehrfachnennungen m�oglich�
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schluss an einer Fachhochschule�Berufsakademie erworben� Hinsichtlich der Stu�
dienf�acher �uberwiegen bei den Fachhochschulabsolventen die Bereiche Verwal�
tung und Wirtschaft	 bei den Universit�atsabsolventen sind haupts�achlich Wirt�
schaftswissenschaftler und �Wirtschafts��Geographen vertreten� Genannt wurden
au�erdem u�a� die Fachrichtungen Jura	 Sozialwissenschaften und Tourismus�
In �� � der St�adte haben die Verantwortlichen eine Ausbildung in der Verwal�
tung	 in �� � der St�adte eine kaufm�annische Ausbildung absolviert� Berufser�
fahrung in der Verwaltung bzw� der freien Wirtschaft k�onnen 
� bzw� �
 � der
hauptverantwortlichen Personen aufweisen�
Hinsichtlich der Anzahl der im Bereich Stadtmarketing hauptamtlich t�atigen Per�
sonen liegen Angaben aus �� � der Marketing betreibenden St�adte vor� In �� �
dieser F�alle werden ein oder zwei Vollbesch�aftigte hauptamtlich im Stadtmarke�
ting eingesetzt� Im Durchschnitt sind die Besch�aftigten bereits seit drei Jahren
f�ur das Stadtmarketing t�atig�
Die Position des Stadt��City�Managers ist in �� � der St�adte besetzt	 bei �� �
ist der Einsatz eines solchen geplant� In weiteren 
� � der befragten St�adte ist
diese Position aber weder vorhanden noch in Planung�
Viele St�adte greifen in verschiedenem Kontext auf eine externe Beratung zur�uck�
In den meisten F�allen geschieht dies bei der Moderation von Arbeitskreissit�
zungen und�oder Workshops oder bei der Erarbeitung des Stadtmarketingskon�
zeptes �siehe Abbildung ���� In 
� � der F�alle wird ein externer Berater im
Rahmen der Marktforschungsaktivit�aten herangezogen� Eine kontinuierliche Be�
gleitung der Stadtmarketingaktivit�aten erfolgt nur in �� � der F�alle� Vollst�andig
auf externe Beratung verzichten lediglich �
 � der St�adte�
Bei den externen Beratern dominieren deutlich die auf Stadtmarketingfragen spe�
zialisierten Unternehmensberatungen	 die von �
 � der auf externe Beratung
zur�uckgreifenden St�adte in Anspruch genommen werden� Vertreter einer Univer�
sit�at�Fachhochschule werden in 
� � der auf Beratung zur�uckgreifenden St�adte
herangezogen	 wobei hier der Fachbereich Wirtschaftswissenschaften klar domi�
niert� Vertreter einer Unternehmensberatung mit betriebswirtschaftlicher Fokus�
sierung wurden in �� � der F�alle zu Rate gezogen��

Den St�adten stehen eine Reihe von M�oglichkeiten zur Finanzierung der Marke�
tingaktivit�aten zur Verf�ugung� Abbildung �� zeigt	 inwieweit ausgew�ahlte Finan�
zierungsquellen momentan	 in der Vergangenheit oder zuk�unftig von den befrag�
ten St�adten genutzt werden�

�Auch in diesem Fall waren Mehrfachnennungen m�oglich�

�
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Die h�ochste Bedeutung kommt kommunalen Zusch�ussen als Finanzierungsquelle
zu� F�ordermittel des Landes hatten als Finanzierungsquelle in der Vergangenheit
eine durchaus beachtliche Bedeutung und dominieren deutlich die F�ordermittel
des Bundes� Bei den aktuellen Finanzierungsquellen sind zudem das projektbe�
zogene Sponsoring sowie Vereinsbeitr�age und Zusch�usse ortsans�assiger Unterneh�
men hervorzuheben�
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Abbildung ��� Finanzierungsquellen im Stadtmarketing
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��	 Pro
ldarstellung der Stadtmarketingaktivit�aten

Um eine detaillierte Charakterisierung der Stadtmarketingaktivit�aten vornehmen
zu k�onnen	 wurden die Befragten gebeten	 eine Vielzahl von Aussagen zu bewer�
ten� Auf einer ��stu�gen Skala sollte der Grad der Zustimmung zu der jeweiligen
Aussage von

�
voll und ganz zutre�end� ��� bis

�
keinesfalls zutre�end� ��� be�

wertet werden� Das resultierende Pro�l ist in Abbildung �
 dargestellt	 wobei die
Aussagen aus Darstellungsgr�unden jeweils auf wenige zentrale Begri�e verk�urzt
wurden�� Das mittlere Pro�l spiegelt das aggregierte Ergebnis f�ur alle St�adte wi�
der	 w�ahrend das linke Pro�l ausschlie�lich auf den Aussagen der St�adte basiert	
die ihre eigenen Aktivit�aten als weniger erfolgreich eingestuft haben	 und das
rechte Pro�l entsprechend auf Aussagen der St�adte	 die ihre eigenen Aktivit�aten
als erfolgreich beurteilen �siehe auch Abschnitt ����� Bei der Interpretation ist
allerdings die geringe Fallzahl von St�adten zu beachten	 die ihre Aktivit�aten als
weniger erfolgreich betrachten�
Die ersten Aussagen beziehen sich auf die generelle Ausrichtung der Stadtmar�
ketingaktivit�aten� Es zeigt sich	 dass die St�adte ihre Aktivit�aten als langfristig
ausgerichtet charakterisieren� Ebenso wird eine hohe Handlungsorientierung er�
kennbar� Die weniger erfolgreichen St�adte haben der Aussage	 dass sich die Akti�
vit�aten durch eine hohe Handlungsorientierung auszeichnen	 etwas weniger stark
zugestimmt als die erfolgreichen St�adte�� Eine �ahnlich hohe Zustimmung liegt
bei der Aussage vor	 dass der Analyse von St�arken und Schw�achen im Rahmen
des Stadtmarketings eine hohe Bedeutung zukommt� Auch hier heben sich die
weniger erfolgreichen St�adte etwas ab� Die These	 dass den Stadtmarketingakti�
vit�aten eine auf den Ergebnissen einer umfassenden Situationsanalyse basierende
strategische Grundrichtung zugrundeliegt	 �ndet Zustimmung bei den St�adten�
Eine deutliche Abweichung zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen
St�adten zeigt sich bei der Frage nach einer langfristig gesicherten �nanziellen
Basis� Diese scheint bei erfolgreichen Stadtmarketingprojekten eher gegeben zu
sein als bei weniger erfolgreichen Projekten� Hinsichtlich der Notwendigkeit der
Scha�ung neuer Stellen ist f�ur alle Projekte eine �ahnlich hohe Zustimmung zu
beobachten�
Der Aussage	 dass die Akzeptanz der Stadtmarketingaktivit�aten in der �O�ent�
lichkeit hoch ist	 stimmen Befragte in erfolgreichen St�adten eher zu� �Ahnliches
gilt f�ur die folgenden Aussagen	 die sich auf die Bereitschaft zur Mitwirkung an
den Stadtmarketingaktivit�aten sowie die �Uberzeugung von der Leistungsf�ahigkeit
des Stadtmarketings seitens der Mitarbeiter der Stadtverwaltung	 des Stadtrates
und der Stadtspitze beziehen� Die fr�uhe Einbindung des Stadtrates in die Stadt�
marketingaktivit�aten scheint hingegen in allen Projekten gleicherma�en gegeben�

�Die vollst�andigen Aussagen 
nden sich im Anhang�
�Zum Niveau ������ sind die Unterschiede in den Einsch�atzungen der erfolgreichen und

weniger erfolgreichen St�adte nur f�ur die Aussagen 
��� 
��� 
���� 
��� und 
��� statistisch nicht
signi
kant� In allen �ubrigen F�allen kann von einer signi
kanten Abweichung der Einsch�atzung
der erfolgreichen und weniger erfolgreichen St�adte ausgegangen werden�
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Hinsichtlich der Aussagen zu den Marktforschungsaktivit�aten �Bedeutung von
Zielgruppenbefragungen	 Sekund�ardatenanalysen und Konkurrenzanalysen� ist
insgesamt eine relativ hohe Zustimmung erkennbar� Die eine hohe Handlungsori�
entierung kennzeichnende fr�uhzeitige und kontinuierliche Umsetzung von Ma��
nahmen scheint in den St�adten weitgehend gegeben� Eine etwas niedrigere Zu�
stimmung �ndet die Aussage	 dass das st�adtische Leistungsangebot infolge der
Stadtmarketingaktivit�aten wesentlich erweitert werden konnte� Die hohe Bedeu�
tung von Stadtwerbung und �O�entlichkeitsarbeit spiegelt sich in der entsprechen�
den Zustimmung zu den beiden letzten Aussagen wider�
Insgesamt k�onnen auf Basis der Angaben der befragten St�adte die Stadtmarke�
tingaktivit�aten sehr positiv bewertet werden� Nur wenige Entscheidungstr�ager
beurteilen ihre Projekte als weniger erfolgreich� Zudem zeigt die hohe Zustim�
mung zu den vorgegebenen Aussagen	 dass in der Regel die Elemente eines um�
fassenden Stadtmarketings in den Projekten ber�ucksichtigt werden� Der Ein�uss
dieser Aspekte auf den Erfolg wird bereits an dieser Stelle durch Abweichungen
zwischen den Angaben erfolgreicher und weniger erfolgreicher St�adte erkennbar�

��� Ziele der Stadtmarketingaktivit�aten

In der Befragung wurden die Entscheidungstr�ager gebeten	 die Bedeutung einer
Auswahl von Zielen f�ur die eigenen Stadtmarketingaktivit�aten anzugeben� Dabei
wurde aus messtechnischen Gr�unden auf eine Konstantsummenskala zur�uckge�
gri�en	 d�h� die Befragten hatten �� Punkte zur Verf�ugung	 die entsprechend
der Wichtigkeit auf die vorgegebenen sechs Zielsetzungen verteilt werden sollten�
Durch die Verwendung einer Konstantsummenskala sollte der Tendenz entge�
gengewirkt werden	 dass die Befragten alle Zielsetzungen als besonders wichtig
beurteilen	 statt eine realistische Rangfolge gem�a� der tats�achlichen Wichtigkeit
zu bilden �vgl� Neibecker ����
	 S� ���
���
Der vorgegebene Zielkatalog ist das Resultat einer Zusammenstellung relevanter
Ziele aus der Stadtmarketingliteratur und der Diskussion des resultierenden Ziel�
katalogs mit Experten aus bekannterma�en Marketing betreibenden St�adten� Die
Zielsetzung lag dabei insbesondere darin	 einen �uberschneidungsfreien Zielkata�
log zu entwickeln	 um eine eindeutige Bewertung der Ziele durch die Befragten
zu erm�oglichen� Es wurde daher bewusst auf die M�oglichkeit der Nennung weite�
rer Ziele durch die Befragten �z�B� durch Einf�uhrung der Kategorie

�
Sonstige��

verzichtet� Abbildung �� zeigt die durchschnittliche Anzahl der Punkte	 die die
jeweilige Zielsetzung erhalten hat�
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Abbildung ��� Ziele des Stadtmarketings

Deutlich erkennbar wird der hohe Stellenwert der Steigerung der Attraktivit�at der
Stadt als Wirtschaftsstandort und als Einkaufsort� An dritter Stelle folgt das nach
Innen gerichtete Ziel der F�orderung der Zusammenarbeit wichtiger Handlungs�
tr�ager in der Stadt� Die Verankerung des Marketinggedankens im Bewusstsein
der kommunalen Akteure wird als das vergleichsweise am wenigsten wichtige Ziel
beurteilt�
In einem weiteren Schritt wurden die Befragten gebeten	 die jeweiligen Errei�
chungsgrade der Ziele auf einer ��stu�gen Rating�Skala �

�
in sehr hohem Ma�e

erreicht� bis
�
bisher nicht erreicht�� anzugeben� Die mittleren Erreichungsgrade

unterscheiden sich zwischen den Zielen kaum� F�ur die noch ausstehenden wei�
terf�uhrenden Analysen bieten die Angaben zur Bedeutung und zu den Errei�
chungsgraden der Ziele eine wichtige M�oglichkeit der Bewertung des Erfolgs ein�
zelner Projekte� Wie auf Basis der Selbsteinsch�atzung durch die Entscheidungs�
tr�ager �siehe auch Abschnitt ���� k�onnen auch anhand dieses Kriteriums erfolgrei�
che und weniger erfolgreiche Stadtmarketingprojekte identi�ziert und hinsichtlich
ihrer Aktivit�aten verglichen werden �siehe Abbildung �
��

��� Erfolgsbeurteilung und Bewertungskriterien

Die Befragten wurden auch um eine Einsch�atzung des Gesamterfolgs ihrer bis�
herigen Stadtmarketingaktivit�aten auf einer ��stu�gen Rating�Skala von

�
sehr

erfolgreich� ��� bis
�
v�ollig erfolglos� ��� gebeten� Eine solche Erfolgseinsch�atzung

haben �� � der Marketing betreibenden St�adte vorgenommen	 in den �ubrigen
F�allen erschien eine Aussage hinsichtlich des Erfolgs zum aktuellen Zeitpunkt

��



�noch� nicht m�oglich� Wie bereits ausgef�uhrt	 haben nur sehr wenige St�adte ihre
Aktivit�aten als v�ollig erfolglos oder erfolglos bezeichnet �� � der St�adte	 die ei�
ne Angabe gemacht haben�� Durchschnittlich erfolgreich werden die Aktivit�aten
von �� � der Verantwortlichen eingesch�atzt	 w�ahrend �
 � der Befragten ihre
Projekte als �uberdurchschnittlich erfolgreich einsch�atzen �
 oder � auf der Skala��
Zus�atzlich wurde um eine Begr�undung der vorgenommenen Einsch�atzung gebe�
ten� Jeder Befragte hatte die M�oglichkeit	 mehrere Gr�unde zu nennen	 so dass
eine Vielzahl von Antworten vorliegt� Abbildung �� fasst ausgew�ahlte Aspek�
te zusammen	 die nach Einsch�atzung der St�adte f�ur eine positive bzw� negative
Beurteilung der Aktivit�aten verantwortlich waren� Aufgef�uhrt wird zudem die
Anzahl der Nennungen der jeweiligen Argumente�
Hervorzuheben ist zun�achst	 dass in den meisten F�allen nicht ein einzelner	 son�
dern mehrere Gr�unde f�ur die Erfolgseinsch�atzung genannt wurden	 d�h� der Erfolg
l�asst sich in der Regel nicht anhand eines Kriteriums	 wie z�B� einer einzelnen
Kennzahl	 festmachen�
Eine Gegen�uberstellung der Argumente f�ur eine positive und eine negative Beur�
teilung des Erfolgs zeigt	 dass gerade gegenl�au�ge Argumente verwendet werden�
So sind z�B� steigende Besucherzahlen oder eine gute Zusammenarbeit der Ak�
teure Gr�unde f�ur eine positive Einsch�atzung	 w�ahrend sinkende Besucherzahlen
und eine schlechte Zusammenarbeit als Gr�unde f�ur eine negative Einsch�atzung
genannt werden� Es lassen sich somit Kriterien ableiten	 die die Einsch�atzung des
Erfolgs bestimmen�
Der Erfolg wird demnach von den Befragten insbesondere anhand der folgenden
Kriterien festgemacht�

�a� Funktionsf�ahigkeit der Kooperation	

�b� Akzeptanz in der Bev�olkerung	

�c� Umsetzung von Ma�nahmen und Erarbeitung von Konzepten	

�d� personelle und �nanzielle Ressourcen	

�e� Bekanntheitsgrad der Aktivit�aten�Image sowie

�f� Entwicklung von Kennzahlen �Bev�olkerungszahlen	 Kaufkraft etc���

Die ersten vier dieser Kriterien sind in Anlehnung an Bornemey�
er�Temme�Decker �����	 S� ��� ��� eher als Erfolgsfaktoren	 d�h� als Ein�
�ussgr�o�en des Erfolgs	 zu interpretieren	 w�ahrend die beiden letzten Kriterien
als Erfolgsgr�o�en im Sinne einer Ma�gr�o�e des Erfolgs� zu betrachten sind�

�F�ur eine Zusammenstellung weiterer m�oglicher Ma�gr�o�en des Stadtmarketingerfolgs vgl�
Hanold�Honert 
������ Beyer 
����� und Junker�Wagner 
������
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Argumente f�ur eine positive Beurteilung Nennungen

gute Zusammenarbeit	Kooperation ��

gro
e Akzeptanz des Stadtmarketinggedankens ��

positive Entwicklung des Wirtschaftsstandortes ��

positive Presseberichte	hoher Bekanntheitsgrad ��

�
gro
e Erfolge� ��

steigende Besucherzahlen	Bev�olkerungszahlen �


Erarbeitung und Durchf�uhrung verschiedener Ma
nahmen ��

positive Entwicklung in der Innenstadtgestaltung ��

hohes Engagement der Akteure ��

steigende Mitgliederzahlen	personelle Ressourcen ��

hohe E�zienz und Kompetenz ��

Entwicklung eines
�
Wir�Gef�uhls� �

Durchf�uhrung von Situationsanalysen	Befragungen �

gute �nanzielle Unterst�utzung �

erh�ohte Kaufkraft	steigende Lebensqualit�at �

Zielgruppenorientierung �

Reduktion der Arbeitslosenzahl �

Argumente f�ur eine negative Beurteilung Nennungen

Stadtmarketing be�ndet sich in der Anfangsphase ��

schlechte Zusammenarbeit der Akteure ��

kein Interesse bei den relevanten Gruppen ��

geringe oder fehlende �nanzielle Unterst�utzung �

Priorit�at auf anderen Programmen	Ma
nahmen �

geringe Erfolge der bisherigen Aktivit�aten 


schwierige wirtschaftliche Ausgangssituation 


fehlende	s Strategie	Leitbild 


fehlende Akzeptanz �

geringe oder fehlende Personalressourcen �

Stagnation der Bev�olkerungszahlen	sinkende Besucherzahlen �

schlechte Presseberichte	negatives Image �

Abbildung ��� Gr�unde f�ur eine positive�negative Beurteilung der eigenen Stadt�
marketingaktivit�aten

Stellt man die hier herausgestellten potenziellen Erfolgsfaktoren den Erkennt�
nissen aus der Pro�ldarstellung �siehe Abbildung �
� gegen�uber	 so zeigen sich
deutliche �Ubereinstimmungen� Abweichungen zwischen dem Pro�l erfolgreicher
und weniger erfolgreicher Projekte haben sich insbesondere bei der �nanziellen
Basis �siehe oben �d��	 bei der �Uberzeugung und der Mitwirkungsbereitschaft
von Stadtrat und Verwaltungsmitarbeitern �siehe oben �a��	 der Akzeptanz in
der �O�entlichkeit �siehe oben �b�� sowie auch der Handlungsorientierung und der
fr�uhzeitigen und kontinuierlichen Umsetzung von Ma�nahmen �siehe oben �c��

��



gezeigt� Diese Aspekte werden von den St�adten auch an dieser Stelle als Kriteri�
en f�ur die Einsch�atzung des Erfolgs der Aktivit�aten genannt�
Die gewonnenen Ergebnisse decken sich	 soweit dort behandelt	 mit den Erkennt�
nissen aus der relevanten Stadtmarketingliteratur� Auf Basis von Erfahrungswis�
sen und der Auswertung einzelner Fallbeispiele werden m�ogliche Erfolgsfaktoren	
wie z�B� die Handlungsorientierung �vgl� Honert ������ und Fehn�Vossen �������
oder die �nanzielle und organisatorische Absicherung des Stadtmarketings �vgl�
Junker�Frauns�Schaller ������ und Grabow�Hollbach�Gr�omig ����
��	 beschrie�
ben�

� Zusammenfassung und Ausblick

Der bisherige Verlauf des Projektes sowie zuk�unftige Forschungsaktivit�aten sollen
abschlie�end anhand von Abbildung �� zusammengefasst werden�
Das Erhebungsdesign wurde ausgehend von einer Literaturrecherche sowie ver�
schiedener Expertengespr�ache entwickelt� Dar�uber hinaus konnte auf Erfahrun�
gen aus praktischen Stadtmarketingprojekten	 die vom Lehrstuhl f�ur Betriebs�
wirtschaftslehre und Marketing in der Vergangenheit begleitet wurden	 zur�uck�
gegri�en werden� Die durchgef�uhrte Studie kann mit einem R�ucklauf von �
�
Frageb�ogen auf die nach Kenntnis der Autoren bislang im Stadtmarketingkontext
umfassendste Datengrundlage zur�uckgreifen� Der vorliegende Bericht umfasst die
Charakterisierung der Stadtmarketingaktivit�aten ausgehend von einer univaria�
ten Analyse der erhobenen Daten� Dennoch konnten bereits in dieser Projekt�
phase erste empirische Hinweise auf die Ein�ussgr�o�en des Stadtmarketingerfolgs
abgeleitet werden�
Die multivariate Datenanalyse und die daraus resultierende Identi�kation von Er�
folgsfaktoren des Stadtmarketings wird momentan durchgef�uhrt �vgl� Bornemey�
er�Decker �������� Ausgehend von den gewonnenen Erkenntnissen soll dann ein
Klassi�kationsansatz entwickelt werden	 der eine Evaluation neuer Stadtmarke�
tingprojekte erm�oglicht�Dieser Ansatz und die darauf aufbauenden M�oglichkeiten
der Erfolgskontrolle basieren weitestgehend auf den Ergebnissen entsprechender
Diskriminanzanalysen�
Der linke Zweig des Forschungsprojektes umfasst die Entwicklung eines Simu�
lationssystems	 das von den Entscheidungstr�agern in den St�adten auf einfache
Art und Weise angewendet werden k�onnen soll� Die Ableitung der Erfolgskenn�
zahl

�
Return on Marketing� �ROM�	 ausgehend von verschiedenen Indikatoren

aus den relevanten Themenbereichen des Stadtmarketings	 ist bereits erfolgt �vgl�
Decker �������	 w�ahrend die Entwicklung eines entsprechenden Prototypen noch
Gegenstand gegenw�artiger Forschungsaktivit�aten ist�

��



K
la
ss
i�
ka
ti
o
n
n
eu
er
S
M
P
�s

� �
S
ta
d
tm
a
rk
et
in
g
�B
a
ro
m
et
er
�
�

S
im
u
la
ti
on
d
es

S
ta
d
tm
ar
ke
ti
n
ge
rf
ol
gs

� �

� �

E
n
tw
ic
k
lu
n
g
ei
n
er
C
h
ec
k
li
st
e
zu
r

K
la
ss
i�
zi
er
u
n
g
n
eu
er
S
M
P
�s

� �

� �

Im
p
le
m
en
ta
ti
on
ei
n
es
P
ro
to
ty
p
en

E
rf
o
lg
sf
a
k
to
re
n

d
es
S
ta
d
tm
a
rk
et
in
g
s

�R
et
u
rn
on
M
ar
ke
ti
n
g�

� �

� �

M
u
lt
iv
ar
ia
te
D
a
te
n
a
n
a
ly
se
�D
is
k
ri
m
in
a
n
z�

u
n
d
S
tr
u
k
tu
rg
le
ic
h
u
n
g
sa
n
a
ly
se
�

� �

� �

A
b
le
it
u
n
g
re
le
va
n
te
r
T
h
em
en
b
er
ei
ch
e	
In
d
ik
at
o�

re
n
�
E
n
tw
ic
k
lu
n
g
ei
n
es
D
at
en
ve
rd
ic
h
tu
n
gs
m
o
d
el
ls

C
h
ar
ak
te
ri
si
er
u
n
g
d
er

S
ta
d
tm
ar
k
et
in
ga
k
ti
v
it
�a
te
n

� �

� �

E
rh
eb
u
n
g
u
n
d
u
n
iv
ar
ia
te
D
at
en
an
al
y
se

E
rh
eb
u
n
gs
d
es
ig
n

� �

� �

L
it
er
at
u
rr
ec
h
er
ch
e

� �

� �

E
x
p
er
te
n
ge
sp
r �a
ch
e

� �

� �

S
ta
d
tM
a
rk
et
in
g
�

P
ro
je
k
te
�S
M
P
�s
�

�

X

X

X

X

X

X

X Xz

�

�

�

�

�

�

� ��

� � X

X

X

X

X

X

X Xz

� � �

�

�

�

�

�

�

� ��

� � �

�

�

�

��



Zu beachten ist	 dass die beiden aufgezeigten Zweige Interdependenzen aufweisen�
So wird z�B� der ROM als eine Gruppierungsvariable in der multivariaten Daten�
analyse verwendet� Andererseits k�onnen die ermitteltenErfolgsfaktoren wiederum
genutzt werden	 um weitere relevante Themenbereiche f�ur die Bestimmung des
ROM abzuleiten�
Die skizzierten Forschungsaktivit�aten wurden und werden im Rahmen entspre�
chender Fachtagungen pr�asentiert und einer kritischen Diskussion unterzogen�
Entsprechende Ver�o�entlichungen sind derzeit in Vorbereitung�
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A Aussagen in der Pro�ldarstellung

��� Unsere Stadtmarketingaktivit�aten sind langfristig ausgerichtet�

��� Unsere Stadtmarketingaktivit�aten zeichnen sich durch eine hohe Handlungsori�
entierung aus�

��� Der Analyse von St�arken und Schw�achen unserer Stadt wird im Rahmen des
Stadtmarketings gro
e Bedeutung beigemessen�

��� Unseren Stadtmarketingaktivit�aten liegt eine auf den Ergebnissen einer umfas�
senden Situationsanalyse basierende strategische Grundrichtung zugrunde�

��� Unsere Stadtmarketingaktivit�aten stehen auf einer langfristig gesicherten �nan�
ziellen Basis�

��� F�ur unsere Stadtmarketingaktivit�aten war	ist die Scha�ung einer oder mehrerer
neuer Stellen erforderlich�

�
� Die Akzeptanz unserer Stadtmarketingaktivit�aten in der �O�entlichkeit ist sehr
hoch�

��� Die Mitarbeiter der Stadtverwaltung sind von der Leistungsf�ahigkeit des Stadt�
marketings �uberzeugt�

��� Bei den Mitarbeitern der Stadtverwaltung ist eine hohe Bereitschaft zur Mitwir�
kung an den Stadtmarketingaktivit�aten vorhanden�

���� Der Stadtrat ist von der Leistungsf�ahigkeit des Stadtmarketings �uberzeugt�

���� Im Stadtrat ist eine hohe Bereitschaft zur Mitwirkung an den Stadtmarketingak�
tivit�aten vorhanden�

���� Der Stadtrat ist von Beginn an in den Stadtmarketingprozess einbezogen worden�

���� Die Stadtspitze ��Ober��B�urgermeister	�Ober��Stadtdirektor� ist von der Lei�
stungsf�ahigkeit des Stadtmarketings �uberzeugt�

���� Bei der Stadtspitze ��Ober��B�urgermeister	�Ober��Stadtdirektor� ist eine hohe
Bereitschaft zur Mitwirkung an den Stadtmarketingaktivit�aten vorhanden�
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���� Die Ergebnisse von Zielgruppenbefragungen im Rahmen des Stadtmarketings
liefern wichtige Impulse f�ur unsere Aktivit�aten�

���� Die Auswertung von bereits in anderem Kontext erhobenen stadtbezogenen Da�
ten hat n�utzliche Anregungen f�ur unsere Stadtmarketingaktivit�aten geliefert�

��
� Die Einbeziehung der Erfahrungen anderer St�adte mit dem Stadtmarketing hat
n�utzliche Anregungen f�ur unsere eigenen Aktivit�aten geliefert�

���� Bereits zu Beginn unserer Stadtmarketingaktivit�aten wurden konkrete Ma
nah�
men durchgef�uhrt�

���� Im Verlauf unserer Stadtmarketingaktivit�aten werden kontinuierlich konkrete
Ma
nahmen durchgef�uhrt�

���� Das st�adtische Leistungsangebot konnte infolge unserer Stadtmarketingakti�
vit�aten wesentlich erweitert werden�

���� Die Stadtwerbung stellt ein wichtiges Teilelement unserer Stadtmarketingakti�
vit�aten dar�

���� Einer breiten �O�entlichkeitsarbeit wird im Rahmen unserer Stadtmarketingak�
tivit�aten hohe Bedeutung beigemessen�
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