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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 regionenibergreifende
zukunftsweisende Themen ansprechen.

Diese Veroffentlichungen sind Teil des langfristig angelegten Projektes ,Bielefeld 2000plus*,
das sich mit den Zukunftsperspektiven der Region beschéftigt und gemeinsam vom Verein
.Bielefelder Konsens: Pro Bielefeld e.V.“ und der Universitat Bielefeld getragen und von der
Stadt Bielefeld nachhaltig unterstitzt wird. Im Herbst 1997 sind hierfir mehrere
Arbeitsgruppen fiir die Bereiche Wirtschaft, Stadtentwicklung, Umwelt, Kultur, Bildung,
Wissenschaft und Gesundheit eingerichtet worden, in denen Wissenschaftler der Universitéat
Bielefeld gemeinsam mit Vertretern verschiedener Institutionen und Organisationen der Stadt

Bielefeld Fragestellungen bearbeiten, die die Zukunftsféhigkeit der Region betreffen.

Wir danken allen, die das Projekt unterstitzt und die Herausgabe dieser
Diskussionsarbeitsreihe finanziell geférdert haben.

Bielefeld, Oktober 1997

Prof. Dr. J. Frohn (Universitat Bielefeld)
K. Gebhardt (Bielefelder Konsens: Pro Bielefeld e.V.)
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1 Einleitung und Motivation der Studie

Seit Mitte der 80er Jahre hat das Stadtmarketing als ein neues Instrument der
Stadtentwicklung durch die Verdnderung der Rahmenbedingungen in den Stadten
zunehmend an Bedeutung gewonnen. Stadtmarketing umfasst im Sinne der vorlie-
genden Studie die Ubertragung von Elementen der betriebswirtschaftlichen Mar-
ketingforschung und -planung auf stadtische Belange.

Unter Stadtmarketing ist nach Grabow/Hollbach-Gromig (1998, S. 30) eine

— ,kooperative Stadtentwicklung

— mit dem Ziel der Aufwertung einer Stadt und ihrer Leistungen fiir Biirger,
Wirtschaft und Auswartige

— 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 offen-
siver, konsensorientierter Diskussion von Zielkonflikten*

zu verstehen.

Die vorliegende Studie stellt einen Teilaspekt des Forderprojektes Stadtmarketing
der Stadt Bielefeld dar. Das Projekt der Stadt Bielefeld hebt sich von anderen
Projekten dieser Art durch die bewusste Beriicksichtigung innovativer Aspek-
te ab, die in der Vergangenheit sowohl in der Forschung als auch in der Pra-
xis vernachldssigt wurden. Das vom Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre und
Marketing der Universitiat Bielefeld durchgefiihrte Teilprojekt konzentriert sich
auf den bisher im Stadtmarketingkontext stark vernachléssigten Aspekt der Er-
folgskontrolle. Ausgehend von einer umfassenden empirischen Erhebung werden
Einfluss- und MafBgroflen des Stadtmarketingerfolges abgeleitet und mit Hilfe
multivariater Datenanalyseverfahren zueinander in Beziehung gesetzt (vgl. Bor-
nemeyer/Temme/Decker (1999)).

Der vorliegende Zwischenbericht fasst erste deskriptive Ergebnisse dieser Studie
in Form einer Charakterisierung der Stadtmarketingaktivitdten in Deutschland
zusammen.! AbschlieBend werden weitere Forschungsarbeiten, die auf der vorlie-
genden empirischen Basis aufbauen, skizziert. Eine differenzierte Untersuchung
von Einzelaspekten findet derzeit statt und wird in Kiirze Veroffentlichungsreife
erlangen.

! Die Autoren bedanken sich bei Frau cand. rer. pol. Antonia Tzvetkova fiir die Unterstiitzung
bei der Erstellung dieses Berichtes.



2 Datenerhebung

2.1 Auswahl der Untersuchungseinheiten und Erhebungs-
methode

Die Auswahl der zu befragenden Stadte erfolgte auf Basis der Zusammenstellung
der Stédte und Gemeinden nach Einwohnergréfienklassen und Bundesléandern des
Statistischen Bundesamtes (Stichtag: 31.12.1998). Die Grundgesamtheit bilden
alle Stadte und Gemeinden in Deutschland mit mehr als 10.000 Einwohnern. Die
Stadte mit mehr als 40.000 Einwohnern wurden komplett angeschrieben, wahrend
bei den Stadten mit 10.000 bis 40.000 Einwohnern eine nach Bundeslandern ge-
schichtete Zufallsauswahl erfolgte. Insgesamt wurden Fragebégen an Entschei-
dungstrager in 649 Stédten versandt, wobei eine erfreulich hohe Riicklaufquote
von 43 %, d.h. 280 auswertbare Fragebogen, 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-
sprachen in ausgewdhlten Stédten weiterentwickelt. Fin Pretest des Fragebogens
erfolgte in enger Kooperation mit der Bielefeld Marketing GmbH.

Der Fragebogen gliedert sich inhaltlich in die Themenbereiche

— Umfang und Inhalte der Stadtmarketingaktivitaten,

— durchgefithrte Mafinahmen und eingesetzte Instrumente,

— beteiligte Akteure und Organisation der Stadtmarketingaktivitéten,
— allgemeine Charakterisierung der Stadtmarketingaktivitaten,

— Finanzierung der Stadtmarketingaktivitaten,

— Zielsetzungen und Erreichung der angestrebten Ziele und

— allgemeine Daten der Stadt.

Der umfangreiche Fragebogen erlaubt eine detaillierte Beschreibung des Standes
der Marketingaktivitaten in deutschen Stadten und Gemeinden.

2.2 Stichprobenstruktur

Ausgehend von den allgemeinen Fragen zu den betrachteten Stédten werden diese
zunachst kurz charakterisiert. Die Gegeniiberstellung der Anteile der Stadte in
der Grundgesamtheit und der Stichprobe aus den Bundeslandern (siehe Abbil-
dung 1) zeigt eine weitgehende Ubereinstimmung, wobei Stédte aus Nordrhein-
Westfalen leicht iiberreprésentiert sind. Dies ldsst sich moglicherweise dadurch



begriinden, dass die vorliegende Studie Bestandteil eines Forderprojektes des Lan-
des Nordrhein-Westfalen ist und gerade in diesem Bundesland schon seit linge-
rem StadtmarketingmaBnahmen gezielt gefoérdert werden. Beziiglich 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 Bundesldndern liegt im
vorliegenden Fall fiir alle befragten Stadte vor, d.h. N=280.
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Abbildung 1: Anteile der Stadte in Grundgesamtheit und Stichprobe nach Bun-
deslandern

Hinsichtlich der Einwohnerzahlen (siehe Abbildung 2) sind Stadte mit 10.000
bis 40.000 Einwohnern aufgrund der gewéhlten Vorgehensweise bei der Stichpro-
benauswahl unterreprisentiert, wahrend bei den Stadten mit mehr als 40.000
Einwohnern eine gute Ubereinstimmung zu erkennen ist.

Von den 280 Stadten, die an der Studie teilgenommen haben, betreiben 81 %,
d.h. 227 Stadte, Stadtmarketing. Dieser hohe Anteil entspricht in etwa den Er-
gebnissen fritherer Studien (vgl. hierzu auch Tépfer (1993) und Grabow/Hollbach-
Gromig (1998)). Die weiteren Ausfithrungen basieren im wesentlichen auf den
Angaben dieser Marketing betreibenden Stadte. Die Angaben der tibrigen Stadte
sind Gegenstand von Abschnitt 2.3, in dem Griinde zusammengestellt werden,
die dafiir verantwortlich sind, dass in den betreffenden Stadten noch keine Mar-
ketingaktivitdten stattfinden.
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Abbildung 2: Anteile der Stadte in Grundgesamtheit und Stichprobe nach Ein-
wohnerzahlen

Als weitere Strukturmerkmale einer Stadt waren die zentralortliche Funktion so-
wie das Wettbewerbsumfeld der Stadt Gegenstand der Befragung. Beziiglich ih-
rer zentralortlichen Funktion iiberwiegen entsprechend der Einwohnerzahlen der
befragten Stadte die Mittelzentren in der Stichprobe (61 % der Marketing betrei-
benden Stadte), wiahrend ca. ein Viertel der Marketing betreibenden Stadte als
Oberzentren zu charakterisieren sind. Im Hinblick auf das Wettbewerbsumfeld
sind zu gleichen Anteilen Stadte, die eher in einem Ballungsgebiet liegen, und
Stadte, die eher als Solitarstadt zu bezeichnen sind, vertreten.

Die Situation der betrachteten Stédte kann zudem anhand der Mehrheitsverhalt-
nisse im Stadtrat charakterisiert werden. Als stabil bis sehr stabil bezeichnen
76 % der Marketing betreibenden Stadte die momentanen Mehrheitsverhdltnisse
im Stadt-/Gemeinderat. Nur 12 % der Befragten bewerten die Verhéltnisse als
eher instabil oder sehr instabil. Ein politischer Wechsel hat bei 39 % der Befragten
seit Beginn der Stadtmarketingaktivitédten stattgefunden, bei den meisten genau
einmal. Die restlichen 61 % haben seit Beginn der Stadtmarketingaktivitaten
noch keinen politischen Wechsel im Stadt-/Gemeinderat erfahren. Zu beachten
ist, dass diese Angaben natiirlich auch davon abhéngen, wie lange es schon Stadt-
marketing in den betreffenden Stadten gibt.



2.3 Stidte ohne Marketingaktivititen

Die nicht Marketing betreibenden Stéadte wurden im Rahmen der Untersuchung
gebeten, anzugeben, warum sie (noch) kein Stadtmarketing betreiben. Etwa die
Halfte dieser Stadte 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 (1993, S. 125) auf eine Beeintrachtigung 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 25 % der
nicht Marketing betreibenden Stédte. Dariiber hinaus wurden mangelnde per-
sonelle und finanzielle Ressourcen von 18 % dieser Befragten als Argument ge-
gen die Einfithrung eines Stadtmarketings genannt. Bereits gescheiterte Versuche
der Etablierung eines Stadtmarketings wurden in 8 % der Falle angefiihrt. Die
grundsétzliche Eignung der Stadt fiir die Anwendung des Marketinggedankens
stellen 24 % der nicht Marketing betreibenden Stiadte in Frage.?

3 Charakterisierung der Stadtmarketingakti-
vititen

3.1 Verbreitung von Stadtmarketingaktivititen

Der Startzeitpunkt der Diskussion um das Stadtmarketing wird in der Literatur
etwa Mitte der 80er Jahre gesehen. Abbildung 3 zeigt vor diesem Hintergrund
die Anfangszeitpunkte der Stadtmarketingaktivititen in den befragten Stadten.
Ein deutlicher Anstieg der Stadtmarketingaktivitaten wird Anfang bis Mitte der
90er Jahre erkennbar. Anders als z.B. bei Grabow/Hollbach-Gromig (1998, S. 11)
angedeutet, nimmt die Zahl der mit dem Stadtmarketing beginnenden Stadte
auch Mitte bis Ende der 90er Jahre noch weiter zu. Eine sinkende Zahl neu star-
tender Stadtmarketingprojekte ist erst ab 1999 erkennbar. 78 % der Marketing be-
treibenden Stédte kénnen demnach auf zwei oder mehr Jahre an Stadtmarketing-
erfahrung zuriickblicken.

?Hinweis: Die angegebenen Prozentzahlen addieren sich nicht zu 100 %, da die Befragten
die Moglichkeit hatten, mehrere Griinde zu nennen.



20%

15%

10%

relative Haufigkeit

5%

0%

<1988 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
N=222

Abbildung 3: Anfangszeitpunkt der Stadtmarketingaktivitéten

Als Bezeichnung fiir die Marketingaktivitaten wird in den meisten Féllen der
Begriff ,Stadtmarketing® verwendet. Andere haufiger genannte Bezeichnungen
sind z.B. City-Management, City-Marketing oder Wirtschaftsférderung. Zudem
wurden noch eine Vielzahl einzelner spezifischer Bezeichnungen wie z.B. Altstadt-
marketing, City-Logistik oder Stadtteilmarketing genannt. Diese Angaben spie-
geln die haufig zitierte , Begriffsvielfalt“ im Stadtmarketingkontext wider (vgl.
Wiechula (2000, S. 20)).

Einen Hinweis auf das Stadtmarketingverstandnis in den jeweiligen Stadten lie-
fert der im Rahmen des Projektes realisierte geographische Bezugsraum (siehe
Abbildung 4). Im Sinne eines reinen Stadtmarketings konzentrieren 45 % der
Stadte ihre Aktivitidten auf das unmittelbare Stadtgebiet. Weitere 31 % beziehen
das direkte Umland in ihre Aktivititen mit ein. Uberraschend gering fillt indes
der Anteil der Stéddte aus, die sich im Rahmen des Stadtmarketings nur auf die
Innenstadt konzentrieren.
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Abbildung 4: Geographischer Bezugsraum der Stadtmarketingaktivitaten

Einen Einblick in den Stand der Stadtmarketingaktivitéten liefert die Phase des
Stadtmarketingprozesses, in der sich die Projekte momentan befinden bzw. die

bereits durchlaufen wurden (siehe Abbildung 5).
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Abbildung 5: Phasen des Stadtmarketingprozesses



In den meisten Stédten ist die Initiilerung des Stadtmarketings, entsprechend
der aufgezeigten Anfangszeitpunkte der Stadtmarketingaktivitéten, bereits ab-
geschlossen. Der grofite Teil der Stadte befindet sich momentan in der Mafinah-
menplanung und der Phase der Umsetzung. Vergleichsweise geringe Bedeutung
kommt der Phase der Philosophie- und Leitbildentwicklung zu, die von 6 % der
Stadte erst gar nicht vorgesehen ist. Eine Erfolgskontrolle ist in 59 % der Stadte
geplant und in 31 % der Félle bereits durchgefithrt worden oder momentan Ge-
genstand der Aktivitdten. Nicht vorgesehen ist diese Phase des Prozesses lediglich
in 2 % der Stadte. Entsprechend positiv wird die Einrichtung eines Aufgabenbe-
reiches Erfolgskontrolle beurteilt. In 63 % der Stadte wird ein solcher Aufgaben-
bereich fiir sinnvoll erachtet und 19 % der Stadte haben einen solchen Bereich
sogar bereits eingerichtet (siehe Abbilung 6).
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Abbildung 6: Stellenwert der Erfolgskontrolle im Stadtmarketing

Im Rahmen des Stadtmarketingprozesses werden von den befragten Stadten ei-
ne Vielzahl von Themenfeldern bearbeitet. Die Anzahl der Nennungen einzelner
Themenfelder kann Abbildung 7 entnommen werden.

Der Einzelhandel ist in 90 % der Marketing betreibenden Stadte Gegenstand der
Aktivititen. Die Stadtwerbung und Offentlichkeitsarbeit werden von 89 % der
Stadte als relevantes Themenfeld angesehen. Messen und Kongresse, sowie Wis-
senschaft und Forschung sind hingegen nur von 31 bzw. 24 % der Stadte genannt
worden. Insgesamt betrachtet wird im Rahmen der Stadtmarketingaktivitdten

8



ein vergleichsweise breites Themenspektrum abgedeckt. Im Durchschnitt werden
in den Stadtmarketingprojekten immerhin 10 Themenfelder bearbeitet.
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Abbildung 7: Bearbeitete Themenfelder im Stadtmarketing

Beziiglich der Zielgruppen, die mittels Stadtmarketing angesprochen werden sol-
len, bilden die eigenen Biirger und die ortsansédssigen Unternehmen und Insti-
tutionen die wichtigsten Gruppen (siehe Abbildung 8). Die dritte bedeutende
Zielgruppe stellen Besucher und Touristen dar, wihrend den iibrigen genannten
Zielgruppen eine deutlich geringere Bedeutung zukommt.

Eine detailliertere Zielgruppendefinition im Bereich Besucher/Tourismus bzw.
auswartige Unternehmen /Institutionen liegt in 56 % der Marketing betreibenden
Stadte vor. Dabei richten sich die Bemiithungen innerhalb der Gruppe der Besu-
cher und Touristen bei 83 % der Stadte mit detaillierter Zielgruppendefinition auf
Tagesgiste, bei 64 % dieser Stadte auf Familien und bei 61 % auf Urlaubsreisen-
de. Als wichtigste Zielgruppe im Bereich der auswértigen Unternehmen zeichnen
sich die Industrieunternehmen (53 % der Stadte), die sonstigen Dienstleistungs-
unternehmen (47 % der Stadte) und die Einzelhandelsunternehmen (45 % der
Stiadte) aus.”

3Hinweise: Die angegebenen Prozentzahlen addieren sich in den beiden Kategorien Besu-
cher/Tourismus und auswirtige Unternehmen nicht zu 100 %, da Mehrfachnennungen moglich
waren.
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Abbildung 8: Zielgruppen im Stadtmarketing

3.2 Maflnahmen und Instrumente

Die im Rahmen des jeweiligen Stadtmarketingprojektes entwickelten Mafinahmen
werden in 49 % der Stadte in Form eines Mafinahmenkatalogs festgeschrieben.
Dieser umfasst zumindest einige der Aspekte Ausgestaltung der Mafinahmen,
Verantwortlichkeiten sowie einen Zeitrahmen. Nur in 4 % der Félle existiert kein
Mafinahmenkatalog, wahrend in 42 % der Stadte der Mafinahmenkatalog rein
gedanklich (,in den Kopfen der Beteiligten“) oder nur teilweise in schriftlicher
Form vorliegt.

Die Intensitdt der Nutzung einzelner Instrumente respektive Méoglichkeiten der
Biirgerbeteiligung im Rahmen des Stadtmarketings wurde anhand einer 5-
stufigen Rating-Skala (,sehr intensive Nutzung® bis ,sehr geringe Nutzung“)
ergdnzt um die Antwortkategorie ,keine Nutzung“ bewertet. Die Ergebnisse sind
in Abbildung 9 zusammengefasst.

Die am starksten genutzte Moglichkeit der Biirgerbeteiligung stellt die Presse-
und Medienarbeit dar. An zweiter Stelle folgt die Moglichkeit der Teilnahme
an projektbezogenen Arbeitsgruppen. Nicht so intensiv genutzt wird hingegen
die Durchfithrung von Zukunftswerkstétten. Die vergleichsweise geringe Anzahl
von Nennungen bei diesem Item (N=175) kénnte auch ein Hinweis darauf sein,
dass diese Art der Biirgerbeteiligung evtl. nicht in allen Stadten bekannt ist.
Die iibrigen aufgefithrten Instrumente wurden jeweils von mindestens 87 % der
Stadte, die eine Angabe gemacht haben, genutzt, wenn auch teilweise nur in
geringem Mafle.

10
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Abbildung 9: Nutzung von Instrumenten der Biirgerbeteiligung

Um die Nutzung einzelner Instrumente zur Positionierung der jeweiligen Stadt zu
beurteilen, wurden Kennzahlen erhoben. Diese beziehen sich auf das Werbebud-
get, Messeprasenzen, Presseberichte und Veranstaltungen, die im Rahmen des
Stadtmarketings realisiert wurden. Das Datenmaterial zu diesen Aspekten zeich-
net sich allerdings erwartungsgeméf durch eine hohe Anzahl fehlender Werte aus.
D.h. bis zu 41 % der Marketing betreibenden Stadte haben an dieser Stelle keine
Angabe gemacht, so dass die Ergebnisse auf einer entsprechend stark reduzierten
Stichprobe basieren.

Der Anteil des Werbebudgets am Gesamtjahresbudget fiir das Stadtmarketing
liegt zwischen 0 % und 100 % bei einem Mittelwert von 18 %. Betrachtet man
als weitere statistische Kenngréfie den Median der Angaben, so erhdlt man einen
Wert von 10 %. Der Median hat den Vorteil, dass er nicht so stark von ,,Aus-
reifern®, d.h. in diesem Fall von Stddten mit einem besonders hohen Wert, be-
einflusst wird. Beziiglich der Anzahl der Messeprasenzen liegt der Mittelwert der
Angaben bei 3,5, der Median bei 2 Messeprasenzen pro Jahr. Von den Stadten,
die eine entsprechende Angabe gemacht haben, besuchen 32 % keine Messen.
Bei der Anzahl der jahrlich veroffentlichten Presseberichte zu den Stadtmarke-
tingaktivitdten wurde eine Teilung in regionale und iiberregionale Presseberichte
vorgenommen. Erwartungsgemaf ist die Anzahl iiberregional verdffentlichter Be-
richte deutlich geringer. Die Mediane liegen bei 2 iiberregional und 20 regional
veréffentlichten Berichten. Die Mittelwerte werden jeweils stark durch Ausreifler
(nach oben) beeinflusst und sind deutlich hoher.
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Hinsichtlich der im Rahmen des Stadtmarketings etablierten und auch zukiinftig
regelmafig stattfindenden Veranstaltungen gaben 53 % der Stadte an, zwischen
einer und sechs Veranstaltungen jéhrlich anzubieten. Der Median liegt bei 5, der
Mittelwert bei 8 Veranstaltungen pro Jahr.

3.3 Beteiligte Akteure, Organisation und Finanzierung

Analog zum breiten Spektrum der bearbeiteten Themenfelder zeigt sich auch
bei den am Stadtmarketingprozess beteiligten Akteuren eine grofie Vielfalt (siehe

Abbildung 10).

Stadtverwaltung
(Ober-)Birgermeister/(Ober-)Stadtdirektor
Einzelhandelsunternehmen
Hotellerie/Gastronomie
Einzelhandelsverband

Stadtrat

sonstige Dienstleistungsunternehmen
Industrieunternehmen

einzelne Birger

IHK

externe(r) Berater

Sportvereine

Handwerkskammer

Blrgerinitiativen

Sonstige

0 50 100 150 200
absolute Haufigkeit

N=225 (Mehrfachnennungen maoglich)
Abbildung 10: Kooperierende Akteure im Rahmen des Stadtmarketings

In 91 bzw. 88 % der Stddte sind die Stadtverwaltung bzw. der (Ober-)
Biirgermeister/(Ober-)Stadtdirektor als Stadtoberhaupt am Stadtmarketingpro-
zess beteiligt. Neben diesen Vertretern der 6ffentlichen 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 Stadten (siehe Abbildung 7). In vergleichsweise
wenigen Projekten werden externe Berater als kooperierende Akteure angegeben.
Der Anteil an Projekten, die auf eine externe Beratung zuriickgreifen, ist jedoch
deutlich hoher (zur Bedeutung der externen Berater sieche Abbilung 12). Externe
Berater scheinen demnach zwar durchaus an den Projekten beteiligt zu sein, sie
werden jedoch in vielen Fallen nicht als kooperierende Akteure, sondern eher als
auBenstehende ,,Neutrale“ betrachtet. In beachtlichen 57 % der Projekte nehmen
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einzelne Biirger die Méglichkeit der Kooperation im Rahmen des Stadtmarke-
tings wahr. Die Anzahl kooperierender Akteure variiert zwischen mindestens 2
und maximal 15 beteiligten Gruppierungen, im Mittel sind 9 Gruppierungen an
den Aktivitdten beteiligt.

Den AnstoB fiir die Stadtmarketingaktivitdten haben in 64 % der Fille die Stadt-
spitze und in 46 % der Stiadte die Stadtverwaltung gegeben.? Weitere wichtige
Initiatoren sind der Stadtrat und der Einzelhandelsverband/die Einzelhandels-
unternehmen.

Die am haufigsten realisierte Organisationsform des Stadtmarketings in der Stich-
probe ist der eingetragene Verein, gefolgt von kombinierten Losungen, Arbeits-
kreisen sowie der Institutionalisierung als Teil eines Amtes innerhalb der Stadt-
verwaltung (siehe Abbildung 11). Bei den kombinierten Losungen dominiert dabei
die Kombination aus Arbeitskreis und Teil eines Amtes innerhalb der Stadtver-
waltung (53 % der kombinierten Losungen). Fine Stadtmarketing GmbH wurde
nur in 8 % der Stadte gegriindet. Die im Stadtmarketingkontext erst in jiing-
ster Zeit diskutierte Organisationsform der GmbH & Co. KG tritt auch bei den
betrachteten Projekten nur selten auf.

eingetragener Verein

kombinierte L6sungen

Arbeitskreis

Teil eines Amtes

GmbH

Amt innerhalb der
Stadtverwaltung

GmbH & Co. KG

BGB-Gesellschaft

Sonstige

0 10 20 30 40 50 60

absolute Haufigkeit
N=225

Abbildung 11: Organisationsformen im Stadtmarketing

Die fiir das Stadtmarketing hauptverantwortlichen Personen bringen verschiede-
ne Qualifikationen mit. In 47 % der Stddte haben die Verantwortlichen einen
Studienabschluss an einer Universitdt und in 28 % der Stadte einen Studienab-

4Auch in diesem Fall waren Mehrfachnennungen méoglich.
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schluss an einer Fachhochschule/Berufsakademie erworben. Hinsichtlich der Stu-
dienfacher iiberwiegen bei den Fachhochschulabsolventen die Bereiche Verwal-
tung und Wirtschaft, bei den Universitatsabsolventen sind hauptsachlich Wirt-
schaftswissenschaftler und (Wirtschafts-)Geographen vertreten. Genannt wurden
auflerdem u.a. die Fachrichtungen Jura, Sozialwissenschaften und Tourismus.

In 32 % der Stddte haben die Verantwortlichen eine Ausbildung in der Verwal-
tung, in 16 % der Stadte eine kaufménnische Ausbildung absolviert. Berufser-
fahrung in der Verwaltung bzw. der freien Wirtschaft konnen 43 bzw. 34 % der
hauptverantwortlichen Personen aufweisen.

Hinsichtlich der Anzahl der im Bereich Stadtmarketing hauptamtlich tétigen Per-
sonen liegen Angaben aus 73 % der Marketing betreibenden Stadte vor. In 56 %
dieser Fille werden ein oder zwei Vollbeschiftigte hauptamtlich im Stadtmarke-
ting eingesetzt. Im Durchschnitt sind die Beschéftigten bereits seit drei Jahren
fiir das Stadtmarketing tatig.

Die Position des Stadt-/City-Managers ist in 26 % der Stadte besetzt, bei 27 %
ist der Einsatz eines solchen geplant. In weiteren 47 % der befragten Stadte ist
diese Position aber weder vorhanden noch in Planung.

Viele Stadte greifen in verschiedenem Kontext auf eine externe Beratung zuriick.
In den meisten Féllen geschieht dies bei der Moderation von Arbeitskreissit-
zungen und/oder Workshops oder bei der Erarbeitung des Stadtmarketingskon-
zeptes (siehe Abbildung 12). In 42 % der Fille wird ein externer Berater im
Rahmen der Marktforschungsaktivitaten herangezogen. Eine kontinuierliche Be-
gleitung der Stadtmarketingaktivitaten erfolgt nur in 22 % der Falle. Vollstandig
auf externe Beratung verzichten lediglich 14 % der Stadte.

Bei den externen Beratern dominieren deutlich die auf Stadtmarketingfragen spe-
zialisierten Unternehmensberatungen, die von 68 % der auf externe Beratung
zurlickgreifenden Stadte in Anspruch genommen werden. Vertreter einer Univer-
sitat /Fachhochschule werden in 47 % der auf Beratung zuriickgreifenden Stadte
herangezogen, wobei hier der Fachbereich Wirtschaftswissenschaften klar domi-
niert. Vertreter einer Unternehmensberatung mit betriebswirtschaftlicher Fokus-
sierung wurden in 12 % der Fille zu Rate gezogen.?

Den Stéadten stehen eine Reihe von Méglichkeiten zur Finanzierung der Marke-
tingaktivitdten zur Verfligung. Abbildung 13 zeigt, inwieweit ausgewéhlte Finan-
zierungsquellen momentan, in der Vergangenheit oder zukiinftig von den befrag-
ten Stéadten genutzt werden.

> Auch in diesem Fall waren Mehrfachnennungen méglich.
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Abbildung 12: Inanspruchnahme externer Beratung

Die hochste Bedeutung kommt kommunalen Zuschiissen als Finanzierungsquelle
zu. Fordermittel des Landes hatten als Finanzierungsquelle in der Vergangenheit
eine durchaus beachtliche Bedeutung und dominieren deutlich die Férdermittel
des Bundes. Bei den aktuellen Finanzierungsquellen sind zudem das projektbe-
zogene Sponsoring sowie Vereinsbeitrdge und Zuschiisse ortsanséssiger Unterneh-
men hervorzuheben.

Fordermittel des Landes

Fordermittel des Bundes

Vereinsbeitrage

kommunale Zuschusse

Zuschusse ortsan-
sassiger Unternehmen

Angebot kommunaler m]m aktyielle Finamzierungsquellen

Dienstleistungen . . i
Finanzierungsquellen in der

Vergangenheit
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Einnahmen aus
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Abbildung 13: Finanzierungsquellen im Stadtmarketing
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3.4 Profildarstellung der Stadtmarketingaktivititen

Um eine detaillierte Charakterisierung der Stadtmarketingaktivitaten vornehmen
zu kénnen, wurden die Befragten gebeten, eine Vielzahl von Aussagen zu bewer-
ten. Auf einer 5-stufigen Skala sollte der Grad der Zustimmung zu der jeweiligen
Aussage von ,voll und ganz zutreffend“ (5) bis ,keinesfalls zutreffend“ (1) be-
wertet werden. Das resultierende Profil ist in Abbildung 14 dargestellt, wobei die
Aussagen aus Darstellungsgriinden jeweils auf wenige zentrale Begriffe verkiirzt
wurden.® Das mittlere Profil spiegelt das aggregierte Ergebnis fiir alle Stiadte wi-
der, wéhrend das linke Profil ausschlieflich auf den Aussagen der Stadte basiert,
die ihre eigenen Aktivitaten als weniger erfolgreich eingestuft haben, und das
rechte Profil entsprechend auf Aussagen der Stédte, die ihre eigenen Aktivitédten
als erfolgreich beurteilen (siehe auch Abschnitt 3.6). Bei der Interpretation ist
allerdings die geringe Fallzahl von Stédten zu beachten, die ihre Aktivitaten als
weniger erfolgreich betrachten.

Die ersten Aussagen beziehen sich auf die generelle Ausrichtung der Stadtmar-
ketingaktivitaten. Es zeigt sich, dass die Stéddte ihre Aktivitaten als langfristig
ausgerichtet charakterisieren. Ebenso wird eine hohe Handlungsorientierung er-
kennbar. Die weniger erfolgreichen Stéddte haben der Aussage, dass sich die Akti-
vitdten durch eine hohe Handlungsorientierung auszeichnen, etwas weniger stark
zugestimmt als die erfolgreichen Stidte.” Eine dhnlich hohe Zustimmung liegt
bei der Aussage vor, dass der Analyse von Starken und Schwéchen im Rahmen
des Stadtmarketings eine hohe Bedeutung zukommt. Auch hier heben sich die
weniger erfolgreichen Stédte etwas ab. Die These, dass den Stadtmarketingakti-
vitdten eine auf den Ergebnissen einer umfassenden Situationsanalyse basierende
strategische Grundrichtung zugrundeliegt, findet Zustimmung bei den Stadten.
Eine deutliche Abweichung zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen
Stadten zeigt sich bei der Frage nach einer langfristig gesicherten finanziellen
Basis. Diese scheint bei erfolgreichen Stadtmarketingprojekten eher gegeben zu
sein als bei weniger erfolgreichen Projekten. Hinsichtlich der Notwendigkeit der
Schaffung neuer Stellen ist fiir alle Projekte eine &hnlich hohe Zustimmung zu
beobachten.

Der Aussage, dass die Akzeptanz der Stadtmarketingaktivititen in der Offent-
lichkeit hoch ist, stimmen Befragte in erfolgreichen Stidten eher zu. Ahnliches
gilt fiir die folgenden Aussagen, die sich auf die Bereitschaft zur Mitwirkung an
den Stadtmarketingaktivititen sowie die Uberzeugung von der Leistungsfahigkeit
des Stadtmarketings seitens der Mitarbeiter der Stadtverwaltung, des Stadtrates
und der Stadtspitze beziehen. Die frithe Einbindung des Stadtrates in die Stadt-
marketingaktivitdten scheint hingegen in allen Projekten gleichermaflen gegeben.

5Die vollstandigen Aussagen finden sich im Anhang.

“Zum Niveau a=0,05 sind die Unterschiede in den Einschitzungen der erfolgreichen und
weniger erfolgreichen Stadte nur fiir die Aussagen (4), (6), (12), (15) und (17) statistisch nicht
signifikant. In allen iibrigen Féllen kann von einer signifikanten Abweichung der Einschétzung
der erfolgreichen und weniger erfolgreichen Stddte ausgegangen werden.
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Abbildung 14: Profildarstellung zur Charakterisierung der Stadtmarketingakti-
vitdten
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Hinsichtlich der Aussagen zu den Marktforschungsaktivitidten (Bedeutung von
Zielgruppenbefragungen, Sekundirdatenanalysen und Konkurrenzanalysen) ist
insgesamt eine relativ hohe Zustimmung erkennbar. Die eine hohe Handlungsori-
entierung kennzeichnende frithzeitige und kontinuierliche Umsetzung von MaB-
nahmen scheint in den Stadten weitgehend gegeben. Eine etwas niedrigere Zu-
stimmung findet die Aussage, dass das stddtische Leistungsangebot infolge der
Stadtmarketingaktivitaten wesentlich erweitert werden konnte. Die hohe Bedeu-
tung von Stadtwerbung und Offentlichkeitsarbeit spiegelt sich in der entsprechen-
den Zustimmung zu den beiden letzten Aussagen wider.

Insgesamt kénnen auf Basis der Angaben der befragten Stadte die Stadtmarke-
tingaktivitdten sehr positiv bewertet werden. Nur wenige Entscheidungstriger
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 beriicksichtigt werden. Der Einfluss
dieser Aspekte auf den Erfolg wird bereits an dieser Stelle durch Abweichungen
zwischen den Angaben erfolgreicher und weniger erfolgreicher Stadte erkennbar.

3.5 Ziele der Stadtmarketingaktivititen

In der Befragung wurden die Entscheidungstréger gebeten, die Bedeutung einer
Auswahl von Zielen fiir die eigenen Stadtmarketingaktivitaten anzugeben. Dabei
wurde aus messtechnischen Griinden auf eine Konstantsummenskala zurtickge-
griffen, d.h. die Befragten hatten 20 Punkte zur Verfiigung, 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 geméfl der tatsédchlichen Wichtigkeit
zu bilden (vgl. Neibecker (1994, S. 1064)).

Der vorgegebene Zielkatalog ist das Resultat einer Zusammenstellung relevanter
Ziele aus der Stadtmarketingliteratur und der Diskussion des resultierenden Ziel-
katalogs mit Experten aus bekanntermaflen Marketing betreibenden Stéadten. Die
Zielsetzung lag dabei insbesondere darin, einen iiberschneidungsfreien Zielkata-
log zu entwickeln, um eine eindeutige Bewertung der Ziele durch die Befragten
zu ermoglichen. Es wurde daher bewusst auf die Méglichkeit der Nennung weite-
rer Ziele durch die Befragten (z.B. durch Einfithrung der Kategorie ,Sonstige*)
verzichtet. Abbildung 15 zeigt die durchschnittliche Anzahl der Punkte, die die
jeweilige Zielsetzung erhalten hat.
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Abbildung 15: Ziele des Stadtmarketings

Deutlich erkennbar wird der hohe Stellenwert der Steigerung der Attraktivitat der
Stadt als Wirtschaftsstandort und als Einkaufsort. An dritter Stelle folgt das nach
Innen gerichtete Ziel der Forderung der Zusammenarbeit wichtiger Handlungs-
trager 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 5-stufigen Rating-Skala (,in sehr hohem Mafle
erreicht“ bis ,bisher nicht erreicht*) anzugeben. Die mittleren Erreichungsgrade
unterscheiden sich zwischen den Zielen kaum. Fiir die noch ausstehenden wei-
terfiihrenden Analysen bieten die Angaben zur Bedeutung und zu den Errei-
chungsgraden der Ziele eine wichtige Moglichkeit der Bewertung des Erfolgs ein-
zelner Projekte. Wie auf Basis der Selbsteinschdtzung durch die Entscheidungs-
trager (siehe auch Abschnitt 3.6) konnen auch anhand dieses Kriteriums erfolgrei-
che und weniger erfolgreiche Stadtmarketingprojekte identifiziert und hinsichtlich
ihrer Aktivitaten verglichen werden (siehe Abbildung 14).

3.6 Erfolgsbeurteilung und Bewertungskriterien

Die Befragten wurden auch um eine Einschdtzung des Gesamterfolgs ihrer bis-
herigen Stadtmarketingaktivitdten auf einer 5-stufigen Rating-Skala von ,sehr
erfolgreich“ (5) bis ,,vollig erfolglos“ (1) gebeten. Eine solche Erfolgseinschiatzung
haben 92 % der Marketing betreibenden Stadte vorgenommen, in den iibrigen
Fallen erschien eine Aussage hinsichtlich des Frfolgs zum aktuellen Zeitpunkt
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(noch) nicht maéglich. Wie bereits ausgefiihrt, haben nur sehr wenige Stadte ihre
Aktivitaten als vollig erfolglos oder erfolglos bezeichnet (7 % der Stadte, die ei-
ne Angabe gemacht haben). Durchschnittlich erfolgreich werden die Aktivitaten
von 39 % der Verantwortlichen eingeschitzt, wiahrend 54 % der Befragten ihre
Projekte als {iberdurchschnittlich erfolgreich einschatzen (4 oder 5 auf der Skala).
Zusétzlich wurde um eine Begriindung der vorgenommenen Finschitzung gebe-
ten. Jeder Befragte hatte die Moglichkeit, mehrere Griinde zu nennen, so dass
eine Vielzahl von Antworten vorliegt. Abbildung 16 fasst ausgewdhlte Aspek-
te zusammen, die nach Einschdtzung der Stadte fiir eine positive bzw. negative
Beurteilung der Aktivitdten verantwortlich waren. Aufgefiihrt wird zudem die
Anzahl der Nennungen der jeweiligen Argumente.

Hervorzuheben ist zunéchst, dass in den meisten Féllen nicht ein einzelner, son-
dern mehrere Griinde fiir die Erfolgseinschatzung genannt wurden, d.h. der Erfolg
lasst sich in der Regel nicht anhand eines Kriteriums, wie z.B. einer einzelnen
Kennzahl, festmachen.

Eine Gegentiberstellung der Argumente fiir eine positive und eine negative Beur-
teilung des Frfolgs zeigt, dass gerade gegenldufige Argumente verwendet werden.
So sind z.B. steigende Besucherzahlen oder eine gute Zusammenarbeit der Ak-
teure Griinde fiir eine positive Einschatzung, wihrend sinkende Besucherzahlen
und eine schlechte Zusammenarbeit als Griinde fiir eine negative Einschatzung
genannt werden. Es lassen sich somit Kriterien ableiten, die die Einschétzung des
Erfolgs bestimmen.

Der Erfolg wird demnach von den Befragten insbesondere anhand der folgenden
Kriterien festgemacht:

Funktionsfahigkeit der Kooperation,

Akzeptanz in der Bevolkerung,

Umsetzung von Mainahmen und Erarbeitung von Konzepten,
personelle und finanzielle Ressourcen,

Bekanntheitsgrad der Aktivitidten/Image sowie

Entwicklung von Kennzahlen (Bevolkerungszahlen, Kaufkraft etc.).

Die ersten vier dieser Kriterien sind in Anlehnung an Bornemey-
er/Temme/Decker (1999, S. 210 ff.) eher als Erfolgsfaktoren, d.h. als Ein-
flussgroflen des Erfolgs, zu interpretieren, wiahrend die beiden letzten Kriterien
als Erfolgsgrofen im Sinne einer MafBgrofie des Erfolgs® zu betrachten sind.

8Fiir eine Zusammenstellung weiterer moglicher Mafigrofen des Stadtmarketingerfolgs vgl.

Hanold/Honert (1991), Beyer (1997) und Junker/Wagner (1998).
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Argumente fiir eine positive Beurteilung Nennungen
gute Zusammenarbeit/Kooperation 52
grofle Akzeptanz des Stadtmarketinggedankens 36
positive Entwicklung des Wirtschaftsstandortes 36
positive Presseberichte/hoher Bekanntheitsgrad 33
Herofe Erfolge® 32
steigende Besucherzahlen/Bevélkerungszahlen 27
Erarbeitung und Durchfiihrung verschiedener Mafinahmen 21
positive Entwicklung in der Innenstadtgestaltung 16
hohes Engagement der Akteure 15
steigende Mitgliederzahlen/personelle Ressourcen 11
hohe Effizienz und Kompetenz 11
Entwicklung eines ,, Wir-Gefiihls“ 9
Durchfithrung von Situationsanalysen/Befragungen 9
gute finanzielle Unterstiitzung 8
erhthte Kaufkraft/steigende Lebensqualitit 6
Zielgruppenorientierung 3
Reduktion der Arbeitslosenzahl 2
Argumente fiir eine negative Beurteilung Nennungen
Stadtmarketing befindet sich in der Anfangsphase 24
schlechte Zusammenarbeit der Akteure 14
kein Interesse bei den relevanten Gruppen 12
geringe oder fehlende finanzielle Unterstiitzung 8
Prioritdt auf anderen Programmen/Mafinahmen 8
geringe Erfolge der bisherigen Aktivitdten 7
schwierige wirtschaftliche Ausgangssituation 7
fehlende/s Strategie/Leitbild 7
fehlende Akzeptanz 4
geringe oder fehlende Personalressourcen 2
Stagnation der Bevélkerungszahlen /sinkende Besucherzahlen 2
schlechte Presseberichte/negatives Image 2
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Abbildung 16: Griinde fiir eine positive/negative Beurteilung der eigenen Stadt-
marketingaktivitdten

Stellt man die hier herausgestellten potenziellen Erfolgsfaktoren den Erkennt-
nissen aus der Profildarstellung (sieche Abbildung 14) gegeniiber, so zeigen sich
deutliche Ubereinstimmungen. Abweichungen zwischen dem Profil erfolgreicher
und weniger erfolgreicher Projekte haben sich insbesondere bei der finanziellen
Basis (siche oben (d)), bei der Uberzeugung und der Mitwirkungsbereitschaft
von Stadtrat und Verwaltungsmitarbeitern (siehe oben (a)), der Akzeptanz in
der Offentlichkeit (siche oben (b)) sowie auch der Handlungsorientierung und der
frithzeitigen und kontinuierlichen Umsetzung von Mafinahmen (siehe oben (c))




gezeigt. Diese Aspekte werden von den Stadten auch an dieser Stelle als Kriteri-
en fiir die Einschétzung des Erfolgs der Aktivitdten 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 mogliche Erfolgsfaktoren,
wie z.B. die Handlungsorientierung (vgl. Honert (1996) und Fehn/Vossen (1999))
oder die finanzielle und organisatorische Absicherung des Stadtmarketings (vgl.
Junker/Frauns/Schaller (1996) und Grabow/Hollbach-Grémig (1998)), beschrie-

ben.

4 Zusammenfassung und Ausblick

Der bisherige Verlauf des Projektes sowie zukiinftige Forschungsaktivitéten sollen
abschliefend anhand von Abbildung 16 zusammengefasst werden.

Das Erhebungsdesign wurde ausgehend von einer Literaturrecherche sowie ver-
schiedener Expertengesprache entwickelt. Dariiber hinaus konnte auf Erfahrun-
gen aus praktischen Stadtmarketingprojekten, die vom Lehrstuhl fiir Betriebs-
wirtschaftslehre und Marketing in der Vergangenheit begleitet wurden, zurtick-
gegriffen werden. Die durchgefithrte Studie kann mit einem Riicklauf von 280
Fragebogen auf die nach Kenntnis der Autoren bislang im Stadtmarketingkontext
umfassendste Datengrundlage zuriickgreifen. Der vorliegende Bericht umfasst die
Charakterisierung der Stadtmarketingaktivitdten ausgehend von einer univaria-
ten Analyse der erhobenen Daten. Dennoch konnten bereits in dieser Projekt-
phase erste empirische Hinweise auf die Finflussgréfien des Stadtmarketingerfolgs
abgeleitet werden.

Die multivariate Datenanalyse und die daraus resultierende Identifikation von Er-
folgsfaktoren des Stadtmarketings wird momentan durchgefiithrt (vgl. Bornemey-
er/Decker (2001)). Ausgehend von den gewonnenen Erkenntnissen soll dann ein
Klassifikationsansatz entwickelt werden, der eine Evaluation neuer Stadtmarke-
tingprojekte ermdglicht. Dieser Ansatz und die darauf aufbauenden Moglichkeiten
der Erfolgskontrolle basieren weitestgehend auf den Ergebnissen entsprechender
Diskriminanzanalysen.

Der linke Zweig des Forschungsprojektes umfasst die Entwicklung eines Simu-
lationssystems, das von den Entscheidungstréigern in den Stadten auf einfache
Art und Weise angewendet werden konnen 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 (2001)), wiahrend die Entwicklung eines entsprechenden Prototypen noch
Gegenstand gegenwartiger Forschungsaktivitéten ist.
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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 konnen die ermittelten Erfolgsfaktoren wiederum
genutzt werden, um weitere relevante Themenbereiche fiir die Bestimmung des
ROM abzuleiten.

Die skizzierten Forschungsaktivititen wurden und werden im Rahmen entspre-
chender Fachtagungen prasentiert und einer kritischen Diskussion unterzogen.
Entsprechende Veréffentlichungen sind derzeit in Vorbereitung.
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Aussagen in der Profildarstellung

Unsere Stadtmarketingaktivitdten sind langfristig ausgerichtet.

Unsere Stadtmarketingaktivitdten zeichnen sich durch eine hohe Handlungsori-
entierung aus.

Der Analyse von Stdrken und Schwichen unserer Stadt wird im Rahmen des
Stadtmarketings grofie Bedeutung beigemessen.

Unseren Stadtmarketingaktivititen liegt eine auf den Ergebnissen einer umfas-
senden Situationsanalyse basierende strategische Grundrichtung zugrunde.

Unsere Stadtmarketingaktivitdten stehen auf einer langfristig gesicherten finan-
ziellen Basis.

Fiir unsere Stadtmarketingaktivititen war/ist die Schaffung einer oder mehrerer
neuer Stellen erforderlich.

Die Akzeptanz unserer Stadtmarketingaktivititen in der Offentlichkeit ist sehr
hoch.

Die Mitarbeiter der Stadtverwaltung sind von der Leistungsfihigkeit des Stadt-
marketings iiberzeugt.

Bei den Mitarbeitern der Stadtverwaltung ist eine hohe Bereitschaft zur Mitwir-
kung an den Stadtmarketingaktivititen vorhanden.

Der Stadtrat ist von der Leistungsfihigkeit des Stadtmarketings {iberzeugt.

Im Stadtrat ist eine hohe Bereitschaft zur Mitwirkung an den Stadtmarketingak-
tivitdten vorhanden.

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

Die Stadtspitze ((Ober-)Biirgermeister/(Ober-)Stadtdirektor) ist von der Lei-
stungsfihigkeit des Stadtmarketings liberzeugt.

Bei der Stadtspitze ((Ober-)Biirgermeister/(Ober-)Stadtdirektor) ist eine hohe
Bereitschaft zur Mitwirkung an den Stadtmarketingaktivitdten vorhanden.
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(15)

(16)

(17)

(18)

(19)

(20)

(21)

(22)

Die Ergebnisse von Zielgruppenbefragungen im Rahmen des Stadtmarketings
liefern wichtige Impulse fiir unsere Aktivitdten.

Die Auswertung von bereits in anderem Kontext erhobenen stadtbezogenen Da-
ten hat niitzliche Anregungen fiir unsere Stadtmarketingaktivitdten geliefert.

Die Einbeziehung der Erfahrungen anderer Stidte mit dem Stadtmarketing hat
niitzliche Anregungen fiir unsere eigenen Aktivititen geliefert.

Bereits zu Beginn unserer Stadtmarketingaktivititen wurden konkrete Mafinah-
men durchgefiihrt.

Im Verlauf unserer Stadtmarketingaktivitdten werden kontinuierlich konkrete
MafBnahmen durchgefiihrt.

Das stddtische Leistungsangebot konnte infolge unserer Stadtmarketingakti-
vitdten wesentlich erweitert werden.

Die Stadtwerbung stellt ein wichtiges Teilelement unserer Stadtmarketingakti-
vitdten dar.

Einer breiten Offentlichkeitsarbeit wird im Rahmen unserer Stadtmarketingak-
tivitdten hohe Bedeutung beigemessen.

26



Folgende Diskussionspapiere konnen Sie bei Bielefeld 2000plus gegen Erstattung der
Druck- und Portokosten anfordern oder als pdf-Datei auf der Webseite von Bielefeld
2000plus unter www.uni-bielefeld.de/bi2000plus/veroeffentlichungen.html beziehen:

Nr. 1:
Prof. Dr. Thorsten Spitta, 1997, Universitat Bielefeld:
IV-Controlling im Mittelstand Ostwestfalens - Ergebnisse einer Befragung

Nr. 2:

Prof. Dr. Herwig Birg, 1998, Universitat Bielefeld:

Nationale und internationale Rahmenbedingungen der Bevolkerungsentwicklung Bielefelds
im 21. Jahrhundert

Nr. 3:
Dr. Bernd Adamaschek, 1998, Bertelsmann-Stiftung, Gutersloh:
Zwischenbehordliche Leistungsvergleiche - Leistung und Innovation durch Wettbewerb

Nr. 4.

Prof. Dr. Hermann Glaser, 1998, Technische Universitat Berlin, ehem. Kulturdezernent der
Stadt Nurnberg:

Der asthetische Staat - Arbeit und Arbeitslosigkeit, Tatigkeitsgesellschaft

Nr. 5:

Dipl.-Kfm. Ralf Wagner, Dipl.-Kffr. Claudia Bornemeyer, cand. rer. pol. Stephan
Kerkojus, 1999, Universitat Bielefeld:

Imageanalyse des Bielefelder Einzelhandels

Nr. 6:
Prof. Dr. Helge Majer, 1999, Universitat Stuttgart:
Die Ulmer Lokale Agenda 21 und der Beitrag der Wirtschaft

Nr. 7:
Prof. Dr. Franz Lehner, 1999, Institut fir Arbeit und Technik Gelsenkirchen:
Zukunft der Arbeit

Nr. 8:
Prof. Dr. U. Schulz, Dr. H. Kerwin, 1999, Universitat Bielefeld:
Fahrradpotential in Bielefeld

Nr. 9:

Dr. Werner Miller, 1999, Bundesminister fir Wirtschaft und Technologie:
Politische und administrative Rahmenbedingungen zur

Stutzung und Férderung der Biotechnologielandschaft in

der Bundesrepublik Deutschland

Nr. 10:
Dipl.-Soz. Katrin Golsch, 2000, Universitat Bielefeld:
Im Netz der Sozialhilfe - (auf-)gefangen?

Nr. 11:
Prof. Dr. Franz-Xaver Kaufmann, 2000, Universitat Bielefeld:
Der deutsche Sozialstaat in international vergleichender Perspektive

Nr. 12:
Prof. Dr. Helmut Skowronek, 2000, Universitat Bielefeld:
Universitdten heute


http://www.uni-bielefeld.de/bi2000plus/veroeffentlichungen.html�

Nr. 13:
Prof. Dr. Werner Hennings, 2000, Oberstufen-Kolleg der Universitat Bielefeld:
Nachhaltige Stadtentwicklung in Bielefeld?

Nr. 14:
Prof. Dr. Joachim Frohn, 2000, Universitat Bielefeld:
Umweltpolitik und Beschaftigungswirkungen

Nr. 15:
Einige Beitrdge zur Stadtentwicklung. 2000, Universitat Bielefeld

Nr. 16:
Dipl.-Kffr. Claudia Bornemeyer, Prof. Dr. Reinhold Decker, 2001, Universitat Bielefeld:
Empirische Studie zu Einflu3- und Mal3gréRen des Stadtmarketingerfolgs, Zwischenbericht



