Westsachsische Hochschule Zwickau
University of Applied Sciences

Languages and Business Administration

mit dem Studienschwerpunkt hispanophoner Kulturraum

BACHELORARBEIT

Stadtmarketing am Beispiel von Zwickau

Bestandsaufnahme, kritische Analyse und Handlungsempfehlungen

Carolin Roder

Seminargruppennummer: 102754 Kennnummer: 30209

Erstgutachter: Prof. Dr. rer. pol. Andri Mahefa

Zweitgutachter: Thomas Rink M.A.

Abgabedatum: 19.12.2014

Kontaktdaten
Anschrift:  Griner Winkel 3 Telefonnummer; 0176/38741945

Nunchritz, OT Groédel E-Mail: carolin_roeder@hotmail.de




Inhaltsverzeichnis

ADKUrZUNGSVEIZEICNNIS ..o I
ADDIdUNGSVEIZEICNNIS ..cuiiiii e I
TabellenVverzeiChnis ... I
ANNaNgSVErZEICNNIS ..o AV
1. EINTUNTUNG oo e 1
1.1  Problemhintergrund und ZielSetzung ........ccccccvvvevviiiiiiiiiiiiiieiennnnn. 1

1.2 Aufbau der Arbeit........ccuuiiiiiiiieeee e 2

2. Wesen des Stadtmarketings .......cooovvviiiiiiiiii i 3
2.1 ENWICKIUNG . ..ttttitiiiiiiiiiiiittie e 3

22 \\[o107V/=T  To [ o | =T | SRR 3

2.3  Elemente Und Zi€le..........ccuuiiiiiiiiieiii e 4

2.4  Akteure im Stadtmarketing.............ueeeveuemmimimiiiiiiiiiiiiis 6

2.5 Der Stadtmarketingprozess und seine Phasen................cccceevveees 7

2.6 StadtmarketingmiX ..........ooouuiiiiiiieeiieec e 10

3. Bestandsaufnahme der Stadt Zwickau..........ccccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 12
0 AN B E=To F= 1 [0 1S1S | LU F= 14 [0 AT 12

3.3 IMAQEANAIYSE .....uuiiie e 15

3.3.1 Methodische Voriberlegungen ..........ccccuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 16

3.3.2 Fragebogenaufbau und Entwicklung........cccccooeeeviiveiiinnnnnnn. 17

3.3.3 BefragungsergebniSSe ..........cooveviiiiiiiiiiiiii e 18

4. KritisSche ANalySe ... 23
4.1 Zusammenfassende SWOT- ANalySe........ccccccuvvmviminmiiiiiiiinininnnns 23

4.2  Kritische ANMErkUNQGEeN ........ccoovviiiiiiiiiiie e 27

5. Handlungsempfehlungen ........ccccce 31
6. Zusammenfassung der Ergebnisse und Ausblick ...........cccccccninnnnne 40
LiteratuUrvVerZeiChNIS .......oooiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 43
Y 1 = U o 48



Abkurzungsverzeichnis

Difu
e.V.
INSEK
OPNV
PKW
SWOT
VW
WHZ

Deutsches Institut fir Urbanistik

eingetragener Verein

Integriertes Stadtentwicklungskonzept
Offentlicher Personennahverkehr
Personenkraftwagen

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Volkswagen

Westsachsische Hochschule Zwickau



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Stadtmarketing als PUzzle............ccccccoiiiiiiiiiiieeeee 5
Abbildung 2: StadtmarketingPrOZESS .......coviiieeiiieeice e 8
Abbildung 3: Mégliche Strukturierung eines Stadtmarketingmixes ................... 12
Abbildung 4: Logo der Stadt ZWICKAU ............ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 12
Abbildung 5: Lage der Stadt ... 12
Abbildung 6: Polaritatsprofil ZWICKaU ..............ccoeuvuiiiiiiiieeeiieiie e 20
Abbildung 7: VerkehrsmittelNUtZUNQG ..........cccoevriiiiiiiiiiii e 21
Abbildung 8: Bewertungsergebnisse nach Kriterien...........cccccccvvviiiiiiiinininnnnn. 22
Abbildung 9: Luftperspektive Zwickauer Zentrum .........cccccccvvvvveiiiiieiiieieeeeeeenen. 34
Abbildung 10: Fassade im MariengaRchen (1) ......cccoeeeeeeriiiiiiiiiiiiiee e, 39

Abbildung 11: Fassade im MariengaRchen (2) .......ccccoeeeeeeiiiiiiiiiiiiee e, 39


file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525061
file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525064
file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525065
file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525066
file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525067
file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525069
file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525070
file:///C:/Users/User/AppData/Local/Temp/Bachelorarbeit2.docx%23_Toc406525071

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Ubersicht der Merkmale und StichprobengroRen............c..cceveenee.e. 19
Tabelle 2: SWOT Profil — Verkehr und technische Infrastruktur........................ 24
Tabelle 3: SWOT Profil — Wirtschaft und Freizeit.........ooooeeeeeieiea e, 25
Tabelle 4: SWOT Profil — Tourismus Und EVENES........coouveeieieeeeeeeeeeeeeaa, 26

Tabelle 5: SWOT Profil — Image und Lebensgefuhl.............cccovviiiiiiiiiiiiiieennn, 27



Anhangsverzeichnis

Anhang 1: Impressionen der Stadt ZWIiCKau ............cccoooeevviiiiiiiiiiniee e, 48
Anhang 2: Fragebogen der Imageanalyse Zwickau............ccccccccvviiiiiiiininnnnnnn. 49
Anhang 3: Best Practice Beispiel — StadtRAD Hamburg .........ccccccvvvvvviiiiiennnnn. 52
Anhang 4: Best Practice Beispiel — “Berlin leuchtet 2014” ..............ccooriirinnnnnnnn. 53
Anhang 5: Best Practice Beispiel — “Aalen City blUht”................ccooooiiinnnn. 53

Anhang 6: Parkleitsystem und Parkmdglichkeiten in Zwickau ............ccccc....e.... 54



1. Einfihrung

1.1 Problemhintergrund und Zielsetzung

Die Zeit in der ,Stadtmarketing“ lediglich ein Modewort oder ein Trend war,
gehort der Vergangenheit an. Dies belegen zahlreiche Veroffentlichungen der

letzten Jahre.

Unverkennbar ist, dass Stadte einem stetigen wirtschaftlichen Strukturwandel
und wachsendem Konkurrenzdruck ausgesetzt sind. Billigairlines und Fernbus-
se locken nahezu taglich mit Angeboten, wodurch Reisen immer einfacher wird.
Das hat zur Folge, dass Stadte nicht nur national sondern auch international
enger zusammenricken. Hinzu kommen eine sich verschlechternde finanzielle
Situation vieler Gemeinden und ein verandertes Denken von Einwohnern,
welche weichen Standortfaktoren' und Stadtimage zunehmend Bedeutung
schenken. Stadte sind gezwungen sich kontinuierlich neuen Rahmenbedingun-
gen anzupassen und Stadtmarketing als Instrument zu nutzen, um eine
Steigerung der Attraktivitat der Stadt als Lebensraum, Wirtschaftsstandort und
Tourismusziel zu erreichen.? Dementsprechend ist Stadtmarketing das Kom-
munikations- und Koordinationsinstrument mit dem, unter Bertcksichtigung aller
Interessengruppen, das Produkt Stadt bewusst, attraktiv, zielgerichtet und

nachhaltig gestaltet und vermarktet wird.

Die Urspriinge des Stadtmarketings befinden sich im betriebswirtschaftlichen
Marketing, welches anfanglich nur fir Konsumguter angewandt wurde. Im Laufe
der Zeit erfolgte eine Ubertragung auf Unternehmen, soziale Institutionen sowie
Stadte.® Mit zunehmender Popularitat entwickelten sich Abgrenzungsprobleme,
weshalb Stadtmarketing in der Praxis oftmals als Synonym fur Citymarketing,
Standortmarketing, Stadtteilmarketing oder Tourismusmarketing verwendet

wird, aber in Wirklichkeit als Oberbegriff dieser genutzt werden sollte.*

Jene Abgrenzungsprobleme und eine Fulle an Literatur sind der Grund dafur,

dass es schwierig bis unmaglich ist eine einheitliche Definition zu finden.

! Vgl. dazu noch einmal S. 4.

2 vgl. Kuron, 1., 1997, S. 2.

3 Vgl. Grabow, B./ Hollbach-Grémig, B., 1998, S. 17.
*vgl. Block, J./ Icks, S., 2010, S. 4.



Diese Bachelorarbeit setzt sich mit dem Stadtmarketing in Zwickau auseinan-
der. Ziel ist es, dieses bestmdglich darzustellen, kritisch zu hinterfragen und

anschlieBende Handlungsempfehlungen zu geben.

Dabei gilt es folgende Fragen zu klaren: Wo liegen die Starken und Schwachen
des Stadtmarketings in Zwickau? Welchen Risiken wird eventuell nicht geni-
gend Beachtung geschenkt? Mit welchen Handlungsmalinahmen ist es mdglich

das Stadtmarketing in Zwickau zu verbessern und voranzutreiben?

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in sechs Kapitel unterteilt, die sich jeweils in zwei bis

sechs Unterabschnitte gliedern.

Im ersten Teil werden theoretische Grundlagen zum Thema Stadtmarketing
definiert und erlautert. Zu denen gehoren dessen Notwendigkeit, die ldentifika-
tion der Elemente, Ziele und Akteure sowie ein idealtypischer
Stadtmarketingprozess und der notwendige Stadtmarketingmix. Auf diese
Weise soll ein Basisverstandnis fur die Stadt, als komplexe und stadtmarketing-

betreibende Organisation geschaffen werden.

Der weitere Verlauf der Arbeit beschaftigt sich mit dem konkreten Beispiel von
Stadtmarketing in Zwickau. Aus diesem Grund erfolgt eingangs eine objektive
Bestandsaufnahme, gestitzt auf Informationsmaterial der Stadt und einer
eigens durchgefihrten Imageanalyse. Deren Befragungsergebnisse werden,
nach einer kurzen Erklarung der methodischen Voriuberlegungen insbesondere

der Bedeutsamkeit von Image und dem Aufbau des Fragebogens, dargestellt.

Die Weiterverarbeitung und Zusammenfassung dieser Resultate ermdglicht
zudem die anschlieBende Erstellung einer SWOT-Analyse. In die darauffolgen-
de kritische Betrachtung der bisherigen Stadtmarketingmafinahmen, flief3t diese
zusammen mit dem Expertenwissen der Stadtmarketingbeauftragten Zwickaus
ein. Nach Beendigung dieser werden Handlungsempfehlungen fur die Stadt
Zwickau ausgesprochen und exemplarische Beispiele anderer deutscher Stadte
aufgefihrt. Den Abschluss der Arbeit bildet ein Fazit, welches die in Erfahrung
gebrachten Ergebnisse darstellt und einen Blick in die Zukunft des Zwickauer

Stadtmarketings wirft.



2. Wesen des Stadtmarketings
2.1 Entwicklung

Der Begriff ,Stadtmarketing“ wurde erstmals in den 1970er- Jahren in den USA
und GrofRbritannien verwendet. In dieser Zeit vollzog sich eine Wende von der
“traditionellen“ zur “unternehmerischen” Stadt.> Das Verlangen, die Attraktivitat
einer Stadt oder eines Platzes zu erhéhen, reicht jedoch weit zurtick bis in das
Jahr 1840, als das Werben um Landansiedler in den USA begann.® In Deutsch-
land etablierte sich dieses Instrument, welches seither stetig an Bedeutung
gewinnt Mitte der 1980er- Jahre. Im ersten Abschnitt wurde es von Stadten und
Gemeinden entwickelt. Man gewann neue Erfahrungen und unternahm Versu-
che, die erlangten Erkenntnisse auf Gemeinden zu Ubertragen. So entstand die
erste Marketinginitiative in Schweinfurt im Jahr 1987. Gefolgt von der ersten
komplexen Marketingkonzeption in Wuppertal, welche ein Jahr spéter von
Experten aus Verwaltung, Politik, Hochschule und Wirtschaft entwickelt wurde.
In der zweiten Phase Anfang der 1990er-Jahre fand eine beschleunigte Zu-
nahme der Stadtmarketingprojekte statt. Jedoch fehlte das
Durchsetzungsvermdégen in der Ausfiihrung, da nur jede funfte deutsche Stadt
Stadtmarketing als Ansatz einer kooperativen Stadtentwicklung sah. In der
dritten Phase beschéftigten sich zunehmend Stadte mittlerer Grof3e mit Stadt-
marketing und wenn auch teilweise begrenzt interpretiert, wurde es durchaus
erfolgreich betrieben.” So ergab eine Umfrage des Deutschen Institutes fiir
Urbanistik, dass 83% der befragten 232 Stadte sich im Jahr 1995 bereits mit
Stadtmarketing beschaftigten oder dies fiir die nahe Zukunft planten.® Gegen-
wartig befindet sich Stadtmarketing in seiner vierten Phase und ist mit dieser

noch keinesfalls abgeschlossen.’

2.2 Notwendigkeit

Stadtentwicklung unterliegt einem kontinuierlichen Strukturwandel, erzeugt von

technischen, wirtschaftlichen und politischen Veranderungen. Diese kdnnen

®Vgl. Wiechula, A., 2000, S. 23.

® vgl. Radtke, B., 2012, S. 106.
"vgl. Birk, F. et al, 2006, S. 32.

® vgl. Block, J./ Icks, S., 2010, S. 3.
° vgl. Birk, F. et al, 2006, S. 32.



anhand der klassischen Marketinglehre in ,Faktoren der Mikroumwelt® und
,Faktoren der Makroumwelt” eingeteilt werden.

Auf Makroebene steht die Internationalisierung von Markten als auch von
Unternehmen, welche fir einen zuséatzlichen Konkurrenzkampf sorgen.* Hinzu
kommt ein Bedeutungswandel der Standortfaktoren, der sich durch gestiegene
Anspriche der Burger an ihre Stadt erklaren lasst. Standortfaktoren entschei-
den Uber die Attraktivitdt eines Ortes und werden nach harten und weichen
Faktoren differenziert. Harte Standortfaktoren sind unter anderem Mietpreise,
Stromkosten, Verkehrsanbindungen, Steuern oder die Arbeitslosenquote. Diese
Variablen sind leicht zu messen. Wahrenddessen weiche Standortfaktoren nicht
quantifizierbar sind, aber im Vergleich zunehmend an Bedeutung gewinnen. Zu
ihnen zéahlen beispielsweise die Attraktivitit der Innenstadt, Freizeit- und
Erlebnisangebote, etwaige Kulturangebote, das Image eines Ortes, aber auch
hochqualifizierte Bildungseinrichtungen, wie Universitadten oder Fachhochschu-
len.* Durch die Anzahl und Komplexitat dieser Faktoren verscharft sich der
Wettbewerb zwischen den Stadten.? Auf Mikroebene stehen die steigenden
Partizipationsanspriuche der Birger dem sinkenden Handlungsspielraum der
Kommunen entgegen, welche durch geringe Einnahmen und zu hohe Defizite
gezwungen sind Kirzungen vorzunehmen und somit die Last der Aufgaben nur
schwer bewaltigen konnen. Diese Verknipfung aus aktuellen Problemen,
Verpflichtungen, aber auch Chancen zeigt, dass neue Problemlésungen sowie

MarketingmaRnahmen in Form von Stadtmarketing benétigt werden.*®

2.3 Elemente und Ziele

In der aktuellen Literatur wird, nach wie vor, auf eine Grafik des Deutschen
Institutes fur Urbanistik aus dem Jahr 1998 verwiesen, in der die Elemente des
Stadtmarketings als Puzzle dargestellt werden. Diese Grafik, zu sehen in
Abbildung 1, beschreibt 12 Elemente, welche in drei Gruppen gegliedert sind

und zusammen als umfassendes Stadtmarketing betrachtet werden.*

%vgl. Zerres, M./ Zerres, 1., 2000, S.23.
1 vgl. RoRmann, C., 2008, S. 16.

2 vgl. Schlosser, K., 2013, S. 12.

¥ vgl. Wiechula, A., 2000, S. 1.

1 vgl. Datko, G., 2009, S. 41 — 44.



Umfassendes Stadtmarketing - ein Puzzle
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Abb. 1: Stadtmarketing als Puzzle

Quelle: Grabow/Hollbach-Gromig (1998), S.33

Zur ersten Gruppe, in der linken Reihe, zahlen Philosophieelemente, welche die
allgemeinen Grundséatze des Stadtmarketings widerspiegeln. In der zweiten,
mittig angeordneten Gruppe werden die Ablaufphasen des Stadtmarketingpro-
zesses benannt, wahrend die dritte Reihe Marketinginhalte und -instrumente
thematisiert. In der kommunalen Praxis fehlen zumeist einige Teile ganzlich
oder sind in sich unvollstandig, sodass diese kein umfassendes Stadtmarketing
nach Grabow/Hollbach-Gromig ergeben.*

Wie eingangs erwahnt, zielt Stadtmarketing darauf ab, Handlungsempfehlungen
zur Stadtentwicklung zu geben, um die Attraktivitat einer Stadt zu erhéhen und
sie somit fur ihre Einwohner, Wirtschaft und Touristen aufzuwerten. Obwohl
dies die denkbar wichtigsten Ziele sind gibt es weitere vielféaltige Aufgaben, die
das Stadtmarketing erganzen.'® Dabei unterscheidet sich die Bedeutung der
einzelnen Ziele nach bestimmten Kriterien, beispielsweise nach der Grol3e einer
Stadt. Metropolen haben oftmals eine wirtschaftsfordernde Auffassung von
Stadtmarketing, wahrenddessen es fir kleinere Stadte gewichtiger ist, ihren
Bekanntheitsgrad zu erhéhen und sich der jeweiligen Starken und Schwéchen
bewusst zu werden, um damit ein Leitbild fur die Stadtentwicklung entwerfen zu

konnen.'” Nach Bornemeyer kénnen Ziele in auBen- und innengerichtete

> vgl. Grabow, B./ Hollbach-Grémig, B., 1998, S. 32 — 34.
% vgl. RoBmann, C., 2008, S. 9.
7 vgl. Block, J./ Icks, S., 2010, S. 6.



differenziert werden, wobei sich innengerichtete Ziele auf mdgliche Zielgruppen
in den Stadten, wie ortsansdssige Unternehmen oder Birger konzentrieren,
wenden sich aul3engerichtete Ziele an nicht-ortsansassige Unternehmen,

Touristen und eventuelle Neu-Biirger.®

Abschlie3end gilt festzuhalten, dass diese Ziele nicht isoliert betrachtet werden
konnen. Zudem sollte sich jede Stadt ihren individuellen Gegebenheiten, den
Starken, Schwachen, Chancen und Risiken, bewusst sein, um eine zugehdrige
Hierarchie festlegen zu kénnen und diese anhand von Stadtmarketingprojekten

umzusetzen.*®

2.4 Akteure im Stadtmarketing

Stadtmarketing basiert auf einer Zusammenarbeit vieler Akteure aus Politik
Verwaltung, Investoren und Birgern, weshalb nach Grabow/ Hollbach-Grémig
fur die Verbesserung der Qualitat einer Stadt, ein kooperativer Prozess aller
notwendig ist.?’ GemaR einer Difu-Umfrage aus dem Jahr 2004 sind durch-
schnittlich sechs Akteursgruppen am Stadtmarketing beteiligt, wobei der Erfolg
mit hoherer Anzahl der Akteure steigt.”* Grund hierfir sind Synergieeffekte,
welche aus einer breiten Beteiligung am Stadtmarketing resultieren. Werden die
Standpunkte aller relevanten Interessengruppen eingebunden, ist die Bedie-
nung einseitiger wirtschaftlicher Interessen unwahrscheinlich. Uberdies
entwickelt sich ein Identifikationsgefuhl der Parteien mit der Stadt, die von ihren
Birgern als Lebensraum mitgestaltet und folglich als Gemeinschaftsprojekt

verstanden wird.?

Genannte Akteure kénnen nach Beyer in ,Pflichtpartner® und ,Kirpartner®
unterteilt werden. Pflichtpartner sollten, unabhangig von der lokalspezifischen
Situation, immer in das Stadtmarketing eingebunden werden. Derartige sind der
Einzelhandel, da dieser zur Aufenthaltsqualitat der Innenstadt beitragt, und die
Stadtverwaltung. Innerhalb der Stadtverwaltung sind es der Blrgermeister, die

Stadtentwicklung, die Wirtschaftsforderung sowie die Presse- und Offentlich-

% vgl. Bornemeyer, C., 2002, S. 20.

9 vgl. Brodzinski, J., 2009, S. 8.

2% v/gl. Grabow, B./ Hollbach-Grémig, B., 1998, S. 70.
L vgl. Birk, F. et al, 2006, S. 64.

*2 Vgl. Grabow, B./ Hollbach-Gromig, B.,1998, S. 71.


https://play.google.com/store/books/author?id=Jens+Brodzinski

keitsarbeit. Eine Einbindung von Kurpartnern kann das Stadtmarketing berei-
chern, ist aber trotz dessen nicht zwingend notwendig und variiert stark je nach
Stadtmarketingstand. Kurpartner sind Geld- und Kreditinstitute und lokale
Akteure, wie Kultureinrichtungen, Heimatvereine oder Kinstler.?® Zusatzlich
konnen beliebig weitere Gruppen in das Stadtmarketing einbezogen werden.
H&aufig diskutiert ist die Einbindung von Politikern, Parteien und Presse. Die
Integration von Politik kann einerseits das Stadtmarketing férdern, zumal viele
Entscheidungen nicht ohne die Zustimmung politischer Gremien getroffen
werden durfen, andererseits kann Parteienstreit, das auf Integration und
Konsensbildung angelegte Stadtmarketing behindern. Ebenfalls umstritten ist
eine aktive Mitgliedschaft von Journalisten, die der neutralen Berichterstattung

der Stadt im Wege stehen kénnen.?*

2.5 Der Stadtmarketingprozess und seine Phasen

Im folgenden Abschnitt wird der Ablauf eines idealtypischen Stadtmarketingpro-
zesses erlautert, welcher in der Literatur von verschiedenen Autoren
Uberwiegend mit drei bis sieben Schritten beschrieben wird. Eine einheitliche
Vorgehensweise ist, besonders in der Praxis, schwer zu finden, weil jede Stadt
nach eigenem Ermessen arbeitet und Schwerpunkte setzt. In der nachfolgen-
den Abbildung 2 wird dieser Prozess graphisch in Phasen dargestellt.

2 vgl. Beyer, R./ Kuron, 1.,1995, S. 27.
# vgl. Kuron, 1. 1997, S.9.



Initialisierung Materialsichtung Bestandsaufnahme

Situations-
analyse SWOT- Analyse Imageanalyse
Stadtvision Stadtidentitat Oberziele
cI:/rlggRias?enr]gr? _ Personelle
U Zeitplanung Verantwort-
lichkeiten
umsetzen
Erfolgs- Finanz- Abweich-
kontrolle kontrolle ungsanalyse

Abb. 2: Stadtmarketingprozess
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Jourdan, R. (2007), Zerres, M./ Zerres, 1. (2000),
Funke, U. (1997)

Die Initialisierungsphase, oder auch Anschubphase genannt, kann von jedem
Themeninteressierten ausgehen. In dieser Phase wird entschieden, ob lediglich
Einzelmarketingmafinahmen durchgefuhrt werden sollen oder ob es zweckent-
sprechender ist, eine Gesamtkonzeption zu erstellen. Laut Jourdan kann es
darauf nur eine korrekte Antwort geben und diese ist die Erstellung eines
langerfristigen Gesamtkonzeptes. Derartig kann der Gefahr eines Verkommens
von Stadtmarketing zum reinen Aktivismus oder zur kurzweiligen Modeerschei-
nung entgangen werden. Bedeutend ist folglich ein allgemeines Verstandnis
aller Beteiligten zum Thema.

Die zweite Phase, die Situationsanalyse, ist die Basis aller spateren Marketing-
aktivitaten, weshalb sie moglichst prazise, ehrlich und vollstandig erfolgen
sollte. Diese Analyse erfasst den Ist-Zustand einer Gemeinde im Rahmen einer
SWOT-Analyse und mehrheitlich einer Imageanalyse.”® Zu einer neutralen
Bestandsaufnahme des stadtischen Leistungsbildes tragt die Nutzung von

%% vgl. Jourdan, R., 2007, S.89.



Expertengesprachen, internen Informationsmaterial und sekundarstatistischen

Datenmaterial bei.?

Eine SWOT- Analyse ist eine Analyse der gegenwartigen und zukinftigen
Situation einer Stadt. Sie setzt sich zusammen aus der Starken- Schwachen-
Analyse, die die derzeitige Lage der Stadt anhand von bestimmten Bewer-
tungskriterien untersucht und der Chancen- Risiken- Analyse, welche die
kinftigen wirtschaftlichen und politischen Rahmenbedingungen und etwaige
Bedurfnis- oder Einstellungsveranderungen der relevanten Zielgruppen offen-
legt.?” Zweck der Imageanalyse ist es, Meinungen und Einstellungen
bedeutender Zielgruppen der Stadt in Erfahrung zu bringen und somit das
Ansehen der Stadt in der Offentlichkeit zu ermitteln. Denkbare Zielgruppen
diesbeziiglich sind beispielsweise Einwohner der Stadt, Bewohner des Umlan-
des, Meinungsbildner wie Politiker oder bekannte Personlichkeiten, aber auch
Touristen und Vereine und Personen, welche aul3erhalb des Untersuchungsge-

biets leben.?®

Der nachste Schritt, der nach Abschluss der Situationsanalyse folgt und die
Phase 3 einleitet, ist die Formulierung eines Leitbildes. Das Stadtleitbild
definiert und dokumentiert die Visionen einer Stadt und kann ferner als eindeu-
tige und widerspruchsfreie Soll-Positionierung bezeichnet werden.”® Laut
Grabow/ Hollbach-Gromig geben Leitbilder Orientierungspunkte fir Stadtver-
waltung, Stadtpolitk und Unternehmen vor.*® Uberdies dienen sie der
Integration verschiedener Interessen, wodurch am Prozess beteiligte Personen
motiviert werden, die gesetzten und flr viele erstrebenswerten Ziele gemein-
sam zu erreichen. In dieser Phase werden jedem relevanten Handlungsfeld
strategische Oberziele zugeordnet, welche wiederum in operative Unterziele
gegliedert werden.®" Lautet beispielsweise das Oberziel ,Verbesserung der
Verkehrssituation®, so wurden Unterziele die ,Entlastung der Innenstadt” oder

die ,Schaffung von mehr Parkraum* sein.*

%% vgl. Wiechula, A., 2000, S. 32.

2 vgl. ebd., S. 92.

% vgl. Funke, U., 1997, S. 19.

% vgl. Wiechula, A., 2000, S. 33.

% vgl. Grabow, B./ Hollbach-Gromig, B., 1998, S. 78.
%L vgl. Zerres, M./ Zerres, 1., 2000, S.33.

%2 vgl. Funke, U., 1997, S. 35.
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In der Umsetzungsphase erfolgt die Erstellung eines MalRnahmenkataloges,
welcher die zu realisierenden Projekte zusammenfasst und dadurch schrittwei-
se die Realisierung des Leitbildes aufzeigt. Jener MalRnahmenkatalog legt
aulBerdem Zeitvorgaben, personelle Verantwortlichkeiten und Finanzierungs-
wege fest. Dabei ist es von Bedeutung Prioritditen zu setzen, um so eine
Differenzierung in kurzfristige, mittelfristige und langfristige Projekte vorzuneh-
men. In dieser Phase kann die Stadt kurzfristige Projekte schnell verwirklichen
und erzielt somit sichtbare Erfolge, die wiederum Motivation fiir die Realisation

langfristiger Projekte geben.*

Ein Durchgang eines Stadtmarketingprozesses endet mit dem Projektcontrol-
ling, der in der Managementliteratur in doppelter Hinsicht zu verstehen ist, zum
einen als Uberwachung oder Beaufsichtigung und zum anderen als Steuerung
oder Beherrschung. Obwohl lediglich am Ende des Stadtmarketingprozesses
beschrieben, sollten Kontrollen prozessbegleitend erfolgen. Auf diese Art und
Weise kdonnen Projekte kontinuierlich auf ihre Fortschritte, auf den festgelegten
Zeithorizont, die Finanzierung und auf das Erreichen der angestrebten Ziele
geprift werden.® Durch Soll-Ist-Vergleiche kénnen eventuelle Abweichungen
frihzeitig festgestellt und Plankorrekturen eingeleitet werden.® Stadtmarketing
endet im Idealfall nie, denn es ist ein langfristig ausgelegter Prozess, der eher

einem Kreislauf entsprechen soll.*®

2.6 Stadtmarketingmix

Nach der Analyse der Entwicklungsphasen folgt die Umsetzung der festgeleg-
ten Konzeption in operative MalRRnahmen, mithilfe des Marketingmixes.
Insgesamt l&sst sich dieser in vier Instrumentalbereiche gliedern: die Produkt-,
Distributions-, Kommunikations- und Kontrahierungspolitik. Ziel der inhaltlichen
Ausgestaltung ist eine optimale Kombination und Abstimmung der absatzpoliti-
schen Instrumente, welche jedoch von der Stadt individuell, je nach Grol3e,
Winschen und Motiven ausgerichtet werden sollten.®” Im folgenden Abschnitt

sollen die Elemente des Stadtmarketingmix kurz erklart werden.

% vgl. Grabow, B./ Hollbach-Gromig, B., 1998, S. 80.
¥ vgl. ebd., S. 81.

% vgl. Wiechula, A., 2000, S. 37.

% vgl. Kolloge, C., 2011, S.11.

" vgl. Wiechula, A., 2000, S. 38.
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Prinzipiell gilt die Produktpolitik als Kern aller absatzpolitischen Bemuhungen.
Das Produkt ,Stadt” beinhaltet die Gesamtheit aller Giter und Dienstleistungen,
die eine Gemeinde anbietet. Zu den Aufgaben der Produktpolitik gehort die
Produktgestaltung, demnach die standige Entwicklung neuer Angebote bei-
spielsweise Kulturangebote, die Verbesserung des Ambientes der Stadt und die

Entwicklung einer Dachmarke.*®

In der Distributionspolitik wird festgelegt auf welche Art und Weise das
Angebot, folglich das Produkt Stadt, vom Leistungsersteller zum Leistungsemp-
fanger gelangen soll. Dabei spielen die Gestaltung von Betriebswegen, der

Standort des Anbieters und der Einsatz von Verkaufstechniken eine Rolle.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik steht eine Reihe von Malihahmen zur
Verfigung, welche das Produkt der Zielgruppe vermitteln und zur Profilierung
und Positionierung der Vorziige der Stadt dienen soll. Diese sind beispielsweise
diverse Varianten der Stadtwerbung in TV und Radio und systematische
Offentlichkeitsarbeit, wie Veroffentlichungen, Kontaktpflege oder Pressemittei-
lungen. Eine additionale Aufgabe der Kommunikationspolitik ist die Schaffung

und Verbreitung eines positiven Stadtimages.

Um eine zielgerechte Gestaltung der Entgelte sowie der Zahlungs- und Liefe-
rungsbedingungen fur 6ffentliche Leistungen zu schaffen, bedient man sich der
Kontrahierungspolitik, zu deren Instrumenten Steuern, GebuUhren und
Beitrdge gehoren. Diese decken die Investitionsaufwendungen o6ffentlicher
Einrichtungen. Die Preisgestaltung ist ein bedeutender Aspekt und héngt von
bestimmten Kriterien, beispielsweise dem Standort oder dem Image der Stadt,
ab.* In der nachfolgenden Abbildung 3 ist ein Uberblick iiber den Stadtmarke-

tingmix zum besseren Verstandnis aufgefthrt.

% vgl. Topfer, A., 1993, S. 59.
% vgl. Wiechula, A., 2000, S. 38 — 40.
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Produkt- Mix Distributions- Mix
- Produktgestaltung und -qualitat - Informationswege
- Angebotsvielfalt (Sortiment) - Absatzwege
- Benennung (Markenpolitik) - Vorhandensein, Erreichbarkeit
- Ambiente der Stadt und Zuganglichkeit 6ffentlicher
- Servicepolitik und privater Infrastruktur
Stadtmarketingmix
Kommunikations- Mix ‘ Kontrahierungs-Mix
- Stadtwerbung (Presse, TV, Radio) - Preisniveau und Preispolitik
- Direktkommunikation - Subventionierung
(z.B. Burgerinnenbeteiligung, - Steuern
Vermittlungsverfahren) - Geblhren

- Offentlichkeitsarbeit

Abb. 3: Mdgliche Strukturierung eines Stadtmarketingmixes
Quelle: Pfaff-Schley, H. (Hrsg.), (1997), S. 49

3. Bestandsaufnahme der Stadt Zwickau

3.1 Ausgangssituation

Die als Automobil-und Robert-Schumann-Stadt bekannte Stadt Zwickau ist, mit
92.301 Einwohnern und einem Einzugsgebiet von 400.000 Einwohnern, die
viertgrof3te Stadt des Freistaates Sachsen und Teil des Verdichtungsraums
Chemnitz- Zwickau und der Metropolregion Mitteldeutschland. An der Zwickau-
er Mulde, am Ful3 des Erzgebirges, gelegen, erstreckt sich das Areal Zwickaus
uber 10.255 Hektar.

‘aldenburg "

Glauchau iina
Hohfn in-Ernstthal
Neri

ngwitz
au C7L Bersdorf

‘ L/;c:rens{e;'n
STADT ZWICKAU : S

au-HaBlal Zwickau
AUTOMOBIL- UND

ROBERT-SCHUMANN-STADT

Abb. 4: Logo der Stadt Zwickau Abb. 5: Lage der Stadt
Quelle: Stadt Zwickau, www.zwickau.de/ Quelle: Ortsdienst, www.ortsdienst.de/img/maps/
(Letzter Zugriff: 10.05.2014) region 352.gif (Letzter Zugriff: 10.05.2014)
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Zwickau liegt zwischen den Autobahnen A72 im Suden und der A4 im Norden
und ist Uberregional durch die Bundesfernstralen 93, 173 und 175 angebun-
den. Der PKW-Verkehr der Stadt nimmt mehr als 60% des gesamten
Verkehrsaufkommens ein. Dieser Prozentsatz und die geringe Nutzung der
offentlichen Verkehrsmittel, erklart die hohe Verkehrsbelastung in der Innen-
stadt und auf den Hauptverkehrsstral3en. Der Radverkehr ist am Verkehrsanteil
gering, nimmt jedoch stetig an Bedeutung zu. Im Bahnverkehr befindet sich
Zwickau an der ,Sachsen-Franken-Magistrale" Chemnitz-Nirnberg.”® Die
Deutsche Bahn AG bietet keine Fernverkehrsanbindung an den Raum Zwickau
an und plant dies auch zukunftig nicht. Die Erzgebirgs- und Vogtlandbahnen
binden das Vogtland, das gesamte Westerzgebirge und Teile von Thiringen an

Zwickau.*

Die Demographie der Stadt lasst sich als Typ 4 charakterisieren, der auf eine
schrumpfende und alternde Bevdlkerung, mit einer hohen Abwanderungsrate
hindeutet.* Mit einem Einwohner-Durchschnittsalter von 47,6 Jahren und einem
Anteil der uber 80-jahrigen von 7,2% im Landkreis, besteht ein hoher Bedarf an
betreutem Wohnen und Alten- und Pflegeeinrichtungen. Laut einer Einwohner-
prognose aus dem Jahr 2011, welche die Demographie der Stadt bis 2025
analysierte, deutet die Zukunft jedoch auf eine Stabilisierung des Wanderungs-
verhaltens hin. Dennoch stellt die Altersstruktur der Bevélkerung die Stadt vor

zukunftige Herausforderungen.

Zwickau ist ein Uberregional bekannter Hochschulstandort, an dem unter
anderem die Westsdchsische Hochschule Zwickau ein praxisorientiertes
Studieren anbietet.”® AuBerdem kann die Stadt auf eine Vielzahl von Grund-,
Mittel- und berufsbildende Schulen verweisen und zusétzlich mit dem Robert-
Schumann- Konservatorium und der Volkshochschule Zwickau ihr Bildungsan-
gebot  vervollstandigen.* In der Stadt sind 9,6% aller
sozialversicherungspflichtigen Beschéftigten im Besitz eines Hochschul- oder
Fachhochschulabschlusses, womit der Anteil hochqualifizierter Arbeitskréfte

Uber dem bundesweiten Durchschnitt von 7,8% liegt. In Zwickau stehen 100

9 vgl. Stadt Zwickau, 2012a, S. 19.
*Lvgl. Ziesler, U., 2013., S. 58.

42 Vgl. Bertelsmann Stiftung, 2011.
3 vgl. Stadt Zwickau, 2012a, S. 7.
* vgl. Ziesler, U., 2013, S.68.



14

Nachfrager einem Angebot von 99,5 Ausbildungsplatzen gegeniber, damit
belegt die Stadt deutschlandweit den Rang 172.* Dem entgegen steht, gemafn
aktuellem Arbeitsmarktbericht, eine Arbeitslosenquote im Oktober 2014 von

11.245 Arbeitslosen, das entspricht 6,6% aller zivilen Erwerbspersonen.*®

Die Stadt kann auf diverse Kultur- und Freizeiteinrichtungen, wie Museen,
Bibliotheken, Theater, Veranstaltungsstatten, Bader, Parks und Sportstatten,
verweisen. Zu Zwickaus Veranstaltungsstéatten zahlt die Stadthalle, welche mit
bis zu 7.000 Zuschauerplatzen und ausreichend Parkplatzen einen Ort flr
SportgroRereignisse, Konzerte oder Unterhaltungssendungen bietet.*” Ebenfalls
zu erwédhnen ist das Konzert- und Ballhaus ,Neue Welt", zusammen mit
weiteren Veranstaltungsorten, wie dem Platz der Volkerfreundschaft oder der
Freilichtbihne, eingebettet im Schwanenteichgeldnde. Letztere sind ausschliel3-
lich far Freiluftveranstaltungen vorgesehen und beherbergten dieses Jahr unter
anderem ein Fruhlingsvolksfest, einen Antik- und Trodelmarkt und ein Herbst-
volksfest. Auf dem Hauptmarkt finden allerlei Frischemarkte, die
Sachsenmarkte und der alljahrliche Weihnachtsmarkt statt.*®

Neben dem bekannten kraftfahrzeugtechnischen August Horch Museum gibt es
in Zwickau noch weitere nennenswerte Museen und Galerien. Eine davon ist
beispielsweise die Galerie am Domhof, in welcher Ausstellungen zur zeitgends-
sischen Kunst, sowie Lesungen und Auffihrungen, stattfinden. Weitere
Kunstsammlungen befinden sich im Max-Pechstein-Museum, den Priesterhau-
sern am Domhof und dem Robert-Schumann-Haus, das rekonstruierte

Geburtshaus des Komponisten.*

Bildmaterial zur lllustration der Stadt Zwickau befindet sich im Anhang 1.*°

> vgl. Loleit, J., 2009.

4 Vgl. Bundesagentur fur Arbeit, 2014.
" vgl. Stadt Zwickau, 2012b.

8 vgl. Kultour Z, 2014.

49 Vgl. Stadt Zwickau, 2014a.

%0 Vgl. dazu siehe Anhang 1, Abb. 1 — 4.
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3.2 Imageanalyse

In die Situationsanalyse einer Stadt ist mehrheitlich eine Imageanalyse inte-
griert.* Zum besseren Verstandnis gehort es dementsprechend zunéachst, das

Konstrukt ,Image” zu erlautern.
Diller sieht Image als:

,Die Gesamtheit aller subjektiven Ansichten und Vorstellungen einer
Person von einem Gegenstand, also das ,Bild“, dass sich ein Konsument
von einem Meinungsgegenstand macht. Es wird entwickelt und verfestigt
sich im Zeitablauf durch personliche Erfahrungen oder durch Kommuni-
kation teils bewusst teils unbewusst und steuert dann selbst die
Wahrnehmung und Interpretation der Umwelt (,Orientierungsfunktion®).
Wegen der Subijektivitéat der menschlichen Wahrnehmung weicht dieses
Bild z.T. erheblich von der objektiven Realitat ab, bestimmt aber das

Denken und Handeln der Marktteilnehmer*.>?

Diese Definition bekraftigt Dillers Ansicht, dass Image eine zentrale Bedeutung
im Marketing einnimmt. Ubertragen auf das Stadtmarketing wird die Stadt als
Produkt gesehen und im Gegensatz zur kommerziellen Firmenwerbung, in der
das Unternehmens- und Produktimage interessiert, ist das Image der Kommu-
ne, der Kernstadt und von Handel und Dienstleistern in der Kernstadt, von
Wichtigkeit.® Die entsprechende Analyse des soeben erlauterten Konstruktes
ist die Imageanalyse. Jene zeigt auf, womit sich der Einwohner in der Stadt
identifiziert und lokalisiert zudem Unzufriedenheit in der Bevolkerung, indem sie
Einstellungen relevanter Zielgruppen in Erfahrung bringt. Anhand der Untersu-
chung erhalt die Stadt wegweisende Informationen und erféhrt in welchen

Bereichen Schwerpunkte gesetzt werden mussen.>

Die Imageanalyse kann einerseits als Reihenuntersuchung, zur Kontrolle der
Wirksamkeit des Stadtmarketings, oder als Vergleichsuntersuchung, zur
Entwicklung eines spezifisches Starken und Schwachen-Profils, genutzt

werden. In den meisten Stadten, so auch in Zwickau, finden Befragungen selten

>t Vgl. dazu noch einmal S. 8

*2 Diller, H., 2001, S. 627.

> Vgl. Breyer-Maylander, T., 2011, S. 30.
> vgl. Remy, V., 2009, S. 58.
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statt, da sie haufig mit einem enormen Aufwand und hohen Kosten verbunden
sind.”® Aus diesem Grund waren weder aktuelle Priméar- noch Sekundardaten
auffindbar, weshalb die Durchfihrung einer Imageanalyse von Zwickau uner-

lasslich war.

3.2.1 Methodische Voruberlegungen
Ziel einer quantitativen Datenerhebung ist die Ermittlung von Motiven, Einstel-

lungen und Erwartungen. Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrte
Datenerhebung erfolgte mundlich mithilfe, der wichtigsten Erhebungsform in der
Marktforschung, der Befragung.® Der Fragebogen ist so konzipiert, dass er,
neben einer mundlichen Einleitung, kaum zusatzlicher Erlauterungen fur ein
gutes Verstandnis bedarf. Die erhobenen Daten werden durch Korrelation
einzelner Elemente ausgewertet werden. Dabei ist es von grol3er Bedeutung,
zur Beurteilung der Glte eines Messvorganges, bestimmten Anforderungen
gerecht zu werden, wie dem sogenannten Reprasentationsausschuss, der es
maoglich macht, aufgrund der Aussage Uber eine Teilmenge, eine Aussage Uber
eine Gesamtmenge treffen zu kénnen. Grundlegende Gutekriterien der quanti-

tativen Datenerhebung sind die Objektivitat, die Reliabilitat und die Validitat.>

An dieser Stelle ist es essentiell darauf hinzuweisen, dass zur differenzierten
Betrachtung des Konstruktes Image, eine Unterscheidung in Fremdimage und
Selbstimage empfehlenswert ist. Wéahrend das Selbstimage das Bild der
Einwohner von der Stadt ist, ist Fremdimage die Wahrnehmung, welche
Auswartige von der Stadt besitzen.®® Dem zugrundeliegend erfolgte eine
Uberlegung des Autors, ob es bei einer Stadt wie Zwickau, die in Mitteldeutsch-
land durchaus bekannt sein mag, jedoch in anderen Teilen Deutschlands eher
unbekannt ist, sinnvoll wére, zum einen eine Befragung der Einwohner der
Stadt und zum anderen eine Befragung von Personen, welche die Stadt
eventuell noch nie besucht haben, vorzunehmen. Nach mehreren Testbefra-
gungen von Personen in Koéln und Hamburg, wurde dann der Entschluss
gefasst, sich bei der Befragung lediglich auf Einwohner Zwickaus zu konzentrie-

ren, zumal das Selbstimage eine gro3ere Bedeutung im Lebenszusammenhang

> Vgl. CIMA Beratung und Management GmbH, 2014.
%% vgl. Koch, J., 2004, S. 66.

*"vgl. ebd., S. 35.

% vgl. Lange, V., 2014, S. 29.
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fur Einwohner hat und riickgekoppelt mit der lokalen Lebensqualitat ist. Uber-
dies ist es deutlich starker konsolidiert, als das eher abstrakte nach auf3en

wahrgenommene Bild einer Stadt.>®

3.2.2 Fragebogenaufbau und Entwicklung

Der Fragebogen, welcher im Anhang 2 veranschaulicht wird, beginnt mit einer
Beurteilungsskala, mittels jener der Interviewte angeben soll, wie gern er in
Zwickau lebt. Diese Frage wird gleichzeitig als Einleitungsfrage genutzt und soll
der Testperson eine eventuelle Befangenheit nehmen. AnschlieRend folgt ein
Standardinstrument der Einstellungs- und Imageforschung, das Semantische
Differenzial. Mit dieser anerkannten Methode wird versucht Charaktere zu
erfassen, die Zwickau zugeschrieben werden. Der Befragte sucht eine Stelle
auf einer Skala aus, die tendenziell seine Meinung anzeigt und an deren Enden
bipolare Assoziationsbegriffe vorgegeben sind. Durch Verbindung der einzelnen
Wertungen entsteht dann das Semantische Differenzial. Anschlieend folgen
einige Multiple Choice Fragen, mithilfe derer die Verkehrssituation und das
Angebot an Freizeitaktivitaten bewertet werden sollen. Nachfolgend steht eine
weitere Beurteilungsskala mit einem Blick in die Zukunft der Stadt Zwickau.
Abschliel3end gefolgt von soziodemographischen Daten der Befragten, welche
zur Erfassung der erhebungs- und auswertungsrelevanten Merkmale dienen

sollen.%°

Bei der Durchfuhrung des Pretests sollte der ausgewahlte Befragungsort, der
mdgliche Befragungsumfang und der Fragebogen auf Schwachstellen unter-
sucht werden. Zu Beginn wurden die Zwickauer Arcaden als Befragungsort vom
Interviewenden ausgewéhlt. Schnell stellte sich heraus, dass dieser Ort keine
idealen Umfragebedingungen schaffte, angesichts einer zu geringen Teilnah-
mebereitschaft. Aus diesem Grund und mit dem Ziel, Meinungen aus
verschiedenen Gebieten der Stadt zu erfahren, fand ein grof3er Teil der Befra-
gungen aullerdem am grofdten Umsteigeplatz der Stadt, dem Zwickauer
Neumarkt, und im Zwickauer Stadtteil Polbitz statt.

Der Pretest ergab zudem, dass die erste Version des Fragebogens, welche zu

gleichen Teilen offene und geschlossene Fragen kombinierte, zu viele offene

¥ vgl. Ludtke, H., 2001, S. 210.
% vgl. Kotler, P./Bliemel, F., 2001, S. 199.
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Fragen beinhaltete. Die Wahl der Zwickauer bei Dichotomen- oder Multiple-
Choice- Fragen fiel schnell, wahrenddessen der Interviewer bei der angefragten
Begriindung der Wahl nur vereinzelt eine Antwort erhielt. Der Nachteil offener
Fragen, etwa der hohe Zeitaufwand, eine schwierige Datenauswertung und die
hohe Anforderung an das Ausdrucksvermdgen der Befragten, standen den
Vorteilen der genauen Erfassung aller Antwortmaoglichkeiten und der freien
Entfaltung bei der Beantwortung gegeniiber.®* Daraufhin wurde der Fragebo-
gen abermals umgestaltet. Neben den Anderungen der Fragen wurde der
gesamte Bogen, fiir ein besseres Verstandnis und eine bestmogliche Asthetik,
mit der beruhigenden Farbe Griin versehen.

Fur die Haupterhebung wurden vom 01.05.2014 bis 31.05.2014 insgesamt 100
Personen per Zufallsstichprobe, mithilfe des standardisierten Fragebogens,
befragt. Urspringlich war beabsichtigt eine groBere Anzahl an Personen zu
befragen und unter diesen ebenfalls Touristen mit einem separaten Fragebo-
gen. Touristen waren aber nicht hinreichend auffindbar, sodass die
Reprasentativitat der Erhebung nicht gewahrt werden konnte und die bereits
ausgefillten Fragebtgen verworfen wurden. Als Teilnahmevoraussetzung der
Erhebung galten ein Mindestalter der Interviewten von 16 Jahren und ein
Wohnsitz in Zwickau, der bereits Uber einen langeren Zeitraum besteht, um
einerseits eine authentische Einschétzung der Stadt zu erhalten und anderer-
seits eine womoglich wahrgenommene positive oder negative Veranderung der

letzten Jahre zu erfahren.®?

3.2.3 Befragungsergebnisse

In der durchgefuhrten Stichprobe sind Manner und Frauen zu beinah gleichen
Teilen vertreten. Die Alterspanne der Befragten liegt zwischen 16 und 77
Jahren. Wie in der Tabelle 1 ersichtlich, sind die Altersgruppen 16-26 und 27-40
leicht Uberreprasentiert, im Gegensatz zu den Altersgruppen ab 41 Jahren,
welche unterreprasentiert sind. Mit 28% lebt mehr als ein Viertel der Befragten
bereits seit Uber 20 Jahren in Zwickau. Unterdessen beabsichtigen 36% der
Befragten in nachster Zeit wegzuziehen, dies hauptsachlich aufgrund eines

bevorstehenden Arbeitswechsels oder der Beendigung des Studiums.

®L vgl. Koch, J., 2004, S.80 — 82.
%2 vgl. Uhlendahl, T., 2014, S. 10.
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Tab. 1: Ubersicht der Merkmale und Stichprobengrézen

mannlich 46%
weiblich 54%
16 — 26 Jahre 25%
27 — 40 Jahre 26%
41 — 55 Jahre 12%
56 — 65 Jahre 16%
66 — 75 Jahre 12%
alter als 75 Jahre 9%
<1 Jahr 16%

1 -5 Jahre 20%
6 — 10 Jahre 18%
11 - 20 Jahre 18%
> 20 Jahre 28%
zugezogen 66%
geburtig 34%
Ja 36%

Nein 64%

Quelle: eigene Darstellung anhand von Daten der durchgefihrten Imageanalyse

Auf die Frage 1, ob die Befragten gern in Zwickau wohnen, und die Méglichkeit
bestand, sich zwischen 1 ,sehr gern® bis 6 ,gar nicht gern“ zu entscheiden,

wurde mit einem Mittelwert von 2,65 geantwortet.

Das Semantische Differenzial in Frage 2 sollte der Bewertung einzelner
Merkmale Zwickaus dienen. Den meisten Zwickauern fiel dies ersichtlich
schwer. Alle waren sich jedoch einig, dass die Stadt als mittelmafdig gemutlich
einzuschatzen ist. Auffallend war, dass Personen in den Kategorien ab 41
Jahren aufwarts, die Stadt als weltoffen empfanden, wohingegen jingere
Menschen und die Stadt als spiel3ig bezeichneten. Ebenso meinten viele
Altere, Zwickau sei aufgrund der vielen Studenten jung, wahrenddessen
befragte Personen unter 41 die Stadt, in vielen Fallen, als alt einstuften. Das
Gleiche war bei der Frage, ob Zwickau abwechslungsreich oder langweilig ist,

zu beobachten.



20

Dementsprechend ist die Reprasentativitat dieser Ergebnisse nicht zufrieden-
stellend, da sie sich im arithmetischen Mittel weitgehend ausglichen. Des
Weiteren wurde die Stadt als sauber eingestuft, was aber laut Befragten, je
nach Stadotteil, stark variiert. Einstimmig waren alle der Meinung, dass Zwickau,
im deutschlandweiten Vergleich, eine gunstige Stadt zum Leben ist. Das
vollstandige Polaritatsprofil ist in Abbildung 5 dargestellt.

Eigenschaften sehr | mittel | etwas unent- etwas | mittel | sehr Eigenschaften
schieden
gemutlich e ungemitlich
[toffi ™ iefdi
weltoffen spielig
jung \/9 alt
abwechslungsreich langweilig
b // hmutzi
sauber schmutzig
F I/
preiswert teuer
aufstrebend stagnierend

Abb. 6: Polaritatsprofil Zwickau
Quelle: eigene Darstellung anhand von Daten der durchgefiihrten Imageanalyse

In Frage 3 galt es eine Starke und eine Schwéche der Stadt zu nennen, wobei
der Mehrzahl dazu nichts oder lediglich eine Schwache einfiel. Als Starken
wurde von 22% der Befragten eine saubere und attraktive Innenstadt genannt,
gefolgt von der Verkehrsanbindung an die Autobahn von 6%. Jeweils 4%
erhielten der Weihnachtsmarkt, der Schwanenteich, die Radwege, die WHZ, die
geringen Mietkosten und das Muldeparadies. Erwéhnt wurden aul3erdem das
Robert-Schumann-Haus, das August Horch Museum, das Gewandhaus, der
Wochenmarkt, der Dom, das Johannisbad und das neue Stadion. Wahrend bei
der Nennung der Starken ein klares Muster erkennbar war, wurden diverse
Schwéachen angeprangert. Die Mehrheit der Jugendlichen &aul3erte, es gabe
nicht genigend Veranstaltungen, wie Konzerte und Festivals, Diskos oder
andere Attraktionen fir junge Leute. Zwickau habe nur eine grof3e Diskothek,
welche aufRerhalb liegt und deshalb ohne PKW nicht erreichbar sei. Kritisiert
wurden aulRerdem die schlechte Zuganbindung an andere deutsche GroR3stad-
te, fehlende Busanbindungen und Einkaufsmaoglichkeiten abseits der
Innenstadt, aber auch die Sauberkeit und Sicherheit auf dem Neumarkt, welche
besonders von &lteren Befragten bemangelt wurde. Uberdies erwahnten

Befragte, dass Veranderungen, beispielsweise Sanierungen, zu langsam
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stattfinden und damit verbunden zu viele leerstehende Geb&ude in der Stadt zu
finden sind. Ferner bestehe eine zu grofRe Abh&ngigkeit Zwickaus gegenuber
Volkswagen, die Stadt sei nicht behindertengerecht und kinderfreundlich genug,
es fehlen Grinanlagen zur Erholung, die Offnungszeiten der Geschéfte seien
am Wochenende, aul3erhalb der Innenstadt, ungiinstig, Angebote wirden
unzureichend nach auf3en kommuniziert und es fehlen Anreize zur Ansiedlung

junger Leute.

Die Antworten der Frage 4 stimmten teilweise mit den davor genannten
Schwachen Uberein, weshalb nachfolgend lediglich ein Teil der Antworten
aufgefuhrt wird. Neu erwéhnt wurde ein Fehlen von: einer Burgerndhe der
Stadt, einer positive Atmosphére, einem coolen Studentenflair, Fahrkartenau-
tomaten an jeder Bahnhaltestelle, einem Seniorenfreizeitangebot fur Gber 70-
jahrige, Spielplatzen und Kinderarzten in abgelegenen Stadtteilen, Stral3enmu-

sik, Konzerten und Parks.

Frage 5: Mit welchem Ziel der Frage 5 war es, in

Verkehrsmittel erreichen Sie Erfahrung zu bringen mit
uberwiegend Ihren Arbeitsplatz?

welchem Verkehrsmittel
6% 7% = Bus/Bahn Zwickauer Uberwiegend
m PKW ihren Arbeitsplatz erreichen.

Moped/Motorrad | Um aufzuzeigen, ob eine

® Fahrrad Entlastung des Stadtver-

kehrs durch eine Verbesse-

Abb. 7: V_erkehrsmittelnutzung rung und daraus folgende
Quelle: eigene Darstellung anhand von Daten der

durchgefuihrten Imageanalyse Nutzerzunahme des OPNV

moglich ware. Die Ergebnisse sind in Abbildung 6 veranschaulicht. Als Haupt-
grund fur die Nichtnutzung des OPNV wurden (berwiegend die schlechte
Anbindung und eine ungunstige Fahrtaktung weit entfernter Stadtteile genannt,
welche eine erhdhte Fahrzeit mit sich bringen. Als weitere Grinde wurden

Kosten, Unabhangigkeit und Beweglichkeit angeflhrt.

Generell gut bewertet wurden die von der Stadt angebotenen Freizeitaktivitaten

in Frage 6. 66% der Befragten waren sehr zufrieden, 26% waren teilweise
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zufrieden und lediglich 8% meinten, sie kdnnten Ihren Freizeitaktivitaten nicht
angemessen nachgehen, oft verschuldet der eignen Arbeitszeiten.

In Frage 7 sollte Zwickau hinsichtlich verschiedener Kriterien bewertet werden.
Wie in der Abbildung 7 ersichtlich, schatzt man die Zwickauer Arcaden, das
Angebot an Schulen und Hochschulen und das Wohnungsangebot als gut bis
sehr gut ein, gefolgt vom Personennahverkehr, welcher trotz einiger durchaus
negativer Kritiken in der Gesamtwertung, mit der Note 2,3 gut abschneidet.
Nachfolgend wurde das Stadtbild insgesamt und das kulturelle Angebot mit 2,6
bewertet. Schlechter, mit der Note 2,9 im arithmetischen Mittel, schneiden die
Fortschritte der Stadtsanierung und die Angebote fur Kleinkinder ab. Vielfach
bemangelt wurde die Verkehrssituation in der Innenstadt und mit 3,6 war ein
klares Unzufriedenheitsurteil der Zwickauer bei der Parkplatzverfigbarkeit zu

verzeichnen.

6
5
3,6
4 3,3
2,9 > ¥ 2,9
3 23 2,6 2,6 9 >3
$ 1,7 ' ' $ 18 1,7
2 >
1 T T T T T T T T T T T T 1
X < 2 < X
) 0(\ o) O & 5 @o X N () (o)
FFFT LSS EFE TS
Q & O @ ¢ W ¥ @ g & O
ARG P {5@0 $
N Q O N o\ D PAe) Q De
O O N .\6 s{\\ O Q & \
O ) N X < ) ) N N
N NS M VA SR 3
S & & 8 U A R A NN
&S S o SR SAU S SRS A
N W o
N R
& O
<& &
<&

Abb. 8: Bewertungsergebnisse nach Kriterien

Quelle: eigene Darstellung anhand von Daten der durchgefiihrten Imageanalyse
Abschlielend wurde um eine allgemeine Einschatzung der Zukunft der Stadt
Zwickau gebeten und eine, wenn vorhandene, Begrindung der vorgenomme-
nen Bewertung. Insgesamt wurde die Zukunft der Stadt bei 3,25 eingeschatzt,
wobei 1 fur sehr optimistisch und 6 fir sehr pessimistisch steht. Befragte,
welche die Zukunft Zwickaus eher pessimistisch sehen, begriindeten dies mit
der schlechten finanziellen Situation der Stadt, die zwar im sachsischen
Durchschnitt auf3erordentlich hohe Steuereinahmen hat, aber trotzdem bald
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zahlungsunfahig werden koénnte. Ferner wurde, wie bereits zuvor in Frage 3,
abermals die Abwanderung junger Menschen erwahnt, eine dementsprechende
Uberalterung der Einwohner und eine fehlende Attraktivitat als Wohnort.
Beklagt wurden zudem eine zu starke Ausrichtung auf VW, der Verbesserungs-
bedarf in der Infrastruktur und ein Fehlen von Investoren. Dartber hinaus fielen
Aussagen wie ,Zwickau die Rentnerstadt®, ,schlechter Ruf des Ostens®, ,kein
vorrangiger Wirtschaftsstandort®, ,Stadt eher uninteressant“ und ,keine Innova-
tionen“. Personen, welche die Zukunft der Stadt optimistisch sahen,
begriindeten dies vielfach mit den geplanten Sanierungsmal3nahmen des
Neumarktes und Gewandhauses und des Ausbaus an Freizeitangeboten,
beispielsweise des Kletterparks. Ferner lobten sie die Westsachsische Hoch-
schule und sehen diese als Potenzial fir eine positive zuklnftige Entwicklung
mit einer steigenden Zahl an Studenten. Auf3ergewdhnlich war, dass wahrend
die einen das Muldeparadies als positiv empfanden, bemerkten andere, dass
sich die Stadtspitze weniger um die ,griine Wiese® kiimmern und sich mehr fur

wichtige Dinge einsetzen sollte.

Ergebnisse einer “echten” Imageanalyse sollten hierzu weitere Klarheit bringen.

4. Kritische Analyse

4.1 Zusammenfassende SWOT- Analyse

Als Ergebnis der Bestandsaufnahme werden nachfolgend die Starken, Schwé-
chen, Chancen und Risiken der Stadt Zwickau im Rahmen einer SWOT-
Analyse® Uberblicksartig und sprachlich kurzgefasst dargestellt. Die SWOT-
Analyse erfolgt zum einen auf der Basis von Informationsmaterial der Stadt
Zwickau, der ,Tourist Information Zwickau® und der ,Kultur, Tourismus, Messe-
betrieb Zwickau GmbH®“ und zum anderen auf Basis von Blrgermeinungen aus
der Imageanalyse. Obgleich die Analysen themenbezogen aufgefthrt werden,

kann es jedoch teilweise zu Uberschneidungen kommen.

%3 vgl. dazu noch einmal S. 9.
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Tab. 2: SWOT Profil — Verkehr und technische Infrastruktur

Starken Schwachen
- Verkehrsinfrastruktur - Zwickau kein Fernverkehrs-
(Erreichbarkeit) knotenpunkt
- Stetige Zunahme des =» umsténdliche Bahnreisen
Radverkehrs - Starke Verkehrsbelastung mit
- Angemessener OPNV-Tarif temporarer Uberbelastung der

Hauptstraf3en und der Innenstadt
- Parkplatzemangel in der Innenstadt

Chancen - Organisatorische und gestalterische
Defizite in den Ful3gadngerzonen
I Park- und Ful3géangerleitsystem und im Radverkehrsnetz
I Unterstitzung von - Geringe Nutzung der o6ffentlichen
Bahnangeboten mit Verkehrsmittel
Fernverkehrscharakter u.a. - Einige Stral3enbahnen ohne
Berlin Niederflurtechnik
I Positive Aktivitaten zur =» keine Barrierefreiheit
Verbesserung - Wenige attraktive Haltestellen,
der Radinfrastruktur in Planung meist nur Minimalausstattung
I Sanierung und Erhalt der Ful3-
und Radwege Risiken
I Umgestaltung des
Bahnhofvorplatzes, ? Uberbelasteter Verkehr sorgt fur
I Aufwertung des eine hohe Umweltbelastung und
Umsteigepunktes Neumarkt, daraus folgende Minderung der
I Rickbau der Zentralhaltestelle Verkehrs-, Umwelt- und
I Schaffung von mehr Parkraum Stadtqualitat
? Weiterer Riickgang der OPNV-
Nutzer

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ziesler, U., INSEK Zwickau 2030 (2013) und
Daten der durchgefiihrten Imageanalyse
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Tab. 3: SWOT Profil — Wirtschaft und Freizeit

Starken Schwéachen

- Aktive Vereine und Verbande mit - Grol3er Sanierungsbedarf
ausgepragtem Vereinsleben und - Hoher Wohnungsleerstand
groRem ehrenamtlichen - Fehlende Akzeptanz als
Engagement Wohnstandort von auf3erhalb

- Umfassendes und - Fehlende Anpassung von Schulen
hochwertiges Bildungsangebot an technischen Standard (z.B.

- Glinstiges Mietpreisniveau elektronische Wandtafeln,

- Vielfaltiges Wohnungsangebot Fachkabinette)

- Weitere potenzielle - Fehlendes Angebot von
Bebauungsflachen Wohneinrichtungen fur Senioren,

- Durchschnittlicher Versorgungs- insbesondere Senioren uber 80
grad gegeben - Hohe Unterbeschéftigung

(Pflegeheime, Betreutes Wohnen)
- Sinkende Arbeitslosenzahl
- Hohe Einpendlerzanhl

Chancen Risiken

| Errichtung eines FuRballstadiums | ? Demographische Entwicklung

| Steigerung der Attraktivitat als fuhrt zu Unterauslastung von
Bildungsstandort durch ein Bildungseinrichtungen
breitere Produktpalette ? Hoher Investitionsbedarf, welcher

| Sanierungs- und Modernisierungs- = zu Mietpreiserhdhung fihren
mafinahmen konnte

I Neue Wohnungsangebote ? Verfall kompletter Wohnblocks
entsprechend gegenwartiger ? Mdglicher Verlust historischer
Beddrfnisse Bauten

? Fachkraftemangel
? Abwanderung durch fehlende
Arbeitsangebote

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ziesler, U., INSEK Zwickau 2030 (2013) und
Daten der durchgefiihrten Imageanalyse
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Tab. 4: SWOT Profil — Tourismus und Events

Starken Schwéachen

- Pragnante Tradition & Geschichte - Geringe Verweildauer von

- Historische Bauwerke (Dom St. Touristen
Marien, Priesterhauser am Domhof | - Starke Saisonalitat des
Robert-Schumann-Haus, Tourismus und dadurch
Gewandhaus, Schloss Osterstein) resultierende unterschiedliche

- Positive Entwicklung der Auslastung bestehender Hotels
Géastezahlen - Gestalterische Mangel der

- viel Ubernachtungskapazitat wichtigsten Stadtplatze
(18 Beherbergungsstatten mit 1145 | - Touristische Potenziale der Stadt
Betten) und des Gemeindegebietes noch

- Genuigend Einrichtungen und Platze | nicht vollstandig ausgeschopft
fur GroRRveranstaltungen - Veranstaltungsangebote nicht

- RegelméalRige Veranstaltungen weitrdumig bekannt
(Internationaler Robert-Schumann- | - Fehlende Erlebnisangebote,
Wettbewerb, Zwickauer Musiktage, wenig spezielle Jugendevents

Zwickauer Stadtfest, AvD-Sachsen- (Bsp.: Rock-Pop Festivals)
Rallye usw. )

Chancen Risiken
I ErschlieBung neuer Zielgruppen ? Drohender Ruckgang der
durch Radtourismus Touristenzahlen ohne qualitative
I Erweiterung des Anpassung an gestiegene
Bekanntheitsgrades Gasteanforderung
I Neu sanierte Stadtbibliothek ? Existenzprobleme fir
I Saniertes Gewandhaus Kulturunternehmen
I Erweiterung August-Horch Museum | ? Kiirzung des Kulturangebotes
I Touristische Nutzung von ? Zu langsame Reaktion auf
Freiflachen und Parks Veranderungen

I Entwicklungsfahiges Kulturangebot
fernab von Museen und
Ausstellungen

I Steigender Trend zu Kurzreisen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ziesler, U., INSEK Zwickau 2030 (2013) und
Daten der durchgefiihrten Imageanalyse
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Tab. 5: SWOT Profil — Image und Lebensgefiihl

Starken Schwachen
- Burger leben tberwiegend gern in - Image wird nicht in
Zwickau ausreichender Form gepflegt und
- Positives Image des starken gefdrdert
Wirtschaftsstandortes durch - Negativschlagzeilen
Volkswagen innerhalb Sachsens - Interessante Werbemittel und
Innovationen nicht ausreichend
vorhanden
Chancen - Geringer Bekanntheitsgrad der
attraktiven Angebote
I Erzielung einer Imageverbesserung
durch Mehrreichung positiver Bilder Risiken
I Professionelles Stadtmarketing mit
engagierten Akteuren und ? Abwanderung durch Image der
einheitlicher Richtung “"langweiligen und alten" Stadt

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ziesler, U., INSEK Zwickau 2030 (2013) und
Daten der durchgefiihrten Imageanalyse

4.2 Kritische Anmerkungen

Im Februar 2014 wurde Josefine Renz als erste Stadtmarketingverantwortliche

Zwickaus beauftragt. lhre Aufgabe sei es, die Stadt nach innen und auf3en

besser zu vermarkten, aufRerte Oberblrgermeistern Pia Findei3. Ferner stellte

sie fest, dass es dort Nachholbedarf gabe.* Mitte Mai 2014 berichtete dann

Josefine Renz in einem personlichen Gespréach, dass bis dato noch keine

Marketingkonzeption firr die Stadt erstellt wurde.®® In Anbetracht dessen ist die

Aussage der Oberbirgermeisterin eine Untertreibung und sagt viel tber die

Bemuhungen der Stadt aus, zumal es derartige Konzeptionen bereits seit 1988

in Deutschland gibt.

Bislang wurde ein ,Integriertes Landliches Entwicklungskonzept fir die Region

Zwickauer Land“ und ein ,Integriertes Stadtentwicklungskonzept Zwickau 2030

® vgl. BCS Broadcast Sachsen GmbH & Co. KG, 2014.
6 Vgl. Renz, J., personliche Mitteilung vom 12.05.2014.
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im Jahr 2013 erarbeitet. Das Ziel der Konzeptionen war es, strategische
Ansatze auf Grundlage gewonnener Erkenntnisse zu entwickeln und der
zukiinftigen Stadtentwicklung somit eine fundierte Grundlage zu schaffen.® Die
Reprasentativitat dieser Konzepte ist allerdings fragwirdig, da im INSEK
Bericht das Fehlen einer Burgerbefragung aus Mangel an Zeit, finanziellen

Mitteln und einer wissenschaftlichen Beratung eingeraumt wurde.®’

Um eine fortwdhrende Wirksamkeit von Stadtmarketing zu erreichen, bedarf es
einer entsprechenden Organisationsstruktur. Aus diesem Grund richtete
Zwickau Anfang dieses Jahres ein Buro fur Stadtmarketing ein, welches im
Pressebiro Zwickau angesiedelt ist. Laut Internetseite der Stadt ist das Pres-
seburo fiur Presse- und Offentlichkeitsarbeit insbesondere fur die
Internetreprasentation der Stadt, fur das Erstellen von Imagetexten, die Beant-
wortung von Medienanfragen und die Herausgabe von stadtischen
Druckerzeugnissen, ebenso wie flr Stadtepartnerschaften, Empfange der Stadt
und des Stadtrates, verantwortlich.®® GemaR Frau Renz gibt es in der Verwal-
tung aul3erdem ein Buro fur Wirtschaftsférderung, welches sich unter anderem
um die Innenstadt kiimmert, und ein BlUro der Stadtentwicklung, dass am
INSEK Bericht arbeitet.®

Kritik muss dementsprechend an der mangelnden Organisationsstruktur
ausgeubt werden, die es schwierig macht den Stadtmarketingstand der Stadt zu
prufen. Wahrend Stadtmarketing als Dach aller Themenspektren dienen sollte,
scheint es in Zwickau ein lediglich im Nachhinein eingeschobener Bereich zu

sein, dem ohne Gesamtkonzeption eine einheitliche Richtung fehlt.

Prinzipiell lasst sich feststellen, dass Zwickau bis dato einige Einzelaktionen
geplant und auch umgesetzt hat. So fand z.B. im Jahr 2014 die Umgestaltung
des Neumarktes statt. Zeitgleich wurden die Sanierungsarbeiten im historischen
Kornhaus abgeschlossen, welches seither als Stadtbibliothek genutzt wird. Mit
dem Muldeparadies gelang ein Schritt zu einer grineren und gemitlicheren
Stadt. Punktlich vor Weihnachten soll im Handel aul3erdem eine Zwickauer

Monopoly-Edition erscheinen, in der das Horch-Museum, der Hauptmarkt, das

06 Vgl. Stadt Zwickau, 2014c.

®" vgl. Ziesler, U. 2013, S.159.

%8 vgl. Stadt Zwickau, 2011.

69 Vgl. Renz, J., schriftliche Mitteilung vom 04.11.2014.
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Schloss Osterstein und allerlei andere Sehenswurdigkeiten zu finden sind.™
Zuzuglich wurde eine Webcam auf dem Hauptmarkt installiert, die es méglich
macht, rund um die Uhr einen Blick auf das Stadtzentrum zu werfen. Mit der
Zwickau-App, in deutscher und englischer Sprache, wurde im letzten Jahr der
Einstieg in das moderne Zeitalter der medialen Kommunikation versucht.”™ Trotz
der Existenz einer gut strukturierten und sehr informativen Internetseite der
Stadt, deren einziger Kritikpunkt eine mangelnde Internationalitat ist, wird
dennoch eine Verbesserung der Kommunikation zwischen Stadt und Burger
bendtigt. Wissenswertes Uber die Stadt ist fur viele, die kein Internet nutzen,
keine Tageszeitung erhalten, kein Zwickau TV oder Radio empfangen und auch
sonst keine gesonderten Anstrengungen unternehmen, um sich Uber Neuigkei-
ten zu informieren, mihsam erhdltlich. Sodass es vorstellbar ist, dass es
insbesondere fir junge Leute diverse Angebote gibt, diese aber nicht in ausrei-
chender Weise nach auRen kommuniziert werden, weshalb der Eindruck einer

mangelnden Produktpolitik entsteht.

Im Auftrag der Stadt Zwickau wurde am 16.03.2010, von der Mitteldeutschen
Akademie fur Weiterbildung, die Studie ,Erlebnis HauptstralBe Zwickau“ zur
Belebung der Innenstadt erstellt. In jener Studie wurde vorgeschlagen eine
Offnungszeitenvereinheitlichung mit einer speziellen Markierung der betroffenen
Einzelhandler vorzunehmen, damit sich sowohl Amter als auch Dienstleistungs-
anbieter, wie Cafés und Restaurants, an den Bedarf der Birgerinnen und
Birger anpassen. Uberdies wurde Uber eine neue StraRenbahnhaltestelle
zwischen dem Steinweg und Dr. Friedrichsring diskutiert, um einen optimalen
Zugang zur Hauptstral3e zu gewéhrleisten. Speziell flr Touristen empfiehlt die
Akademie ein Wegweiserkonzept mit einem ,Altstadtrundweg®, einem
,Mulderundweg“ und einem ,GroRen Rundweg®. AuRerdem sollte eine Wieder-
belebung der Hauptstrafl3e durch eines von drei Erlebniskonzepten erfolgen. Zu
diesen gehdren die Gestaltung einer Kinderstral3e mit einer speziellen Ausrich-
tung der Geschéafte und Veranstaltungen auf Kinder, eine Strale fur ,Schon-
Wetter-Einkauf‘ mit einer aulRergewothnlichen AufRengastronomie und einem

Verkauf von Waren vor den Geschaften oder eine virtuelle Hauptstral3e durch

" vgl. Stadt Zwickau, 2014b.
& Vgl. Stadt Zwickau, 2013a.
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einen Aufbau und Betrieb einer Internetplattform der Hauptstra3e und der

Entwicklung von internetbasierten Serviceleistungen.”

Bis zum heutigen Zeitpunkt wurde unter allen Vorschlagen, lediglich eines der
drei Erlebniskonzepte umgesetzt, sodass eine Internetseite der Hauptstral3e
,2Hauptstralle Zwickau ladt ein“, mit einer Vorstellung der Geschafte, einem
Lageplan und einem Blog fur Neuigkeiten zu finden ist.”® Ubriges wurde jedoch
nicht realisiert.

Die mangelnde Erkenntnis der Bedeutung einer Stadtmarketingkonzeption als
Grundlage aller Stadtmarketingaktivitaten ist deutlich als gro3te Schwache
Zwickaus auszumachen. Ganzheitliches Stadtmarketing umfasst die in Punkt
2.5 erwadhnten Phasen, unter Einbeziehung aller Akteure. Eine Konzeption ist
das Kernstlick des Stadtmanagements und gilt als Basis aller weiteren Aktivita-
ten. Das Stadtmarketing-Verstandnis in der Stadt scheint nicht umfassend
genug zu sein. Vielmehr drangt sich das Gefuhl auf, dass es aus reiner “Unter-
nehmungslust® eingefuhrt wurde, ohne es richtungsweisend in alle Prozesse
der Stadt einzubinden und ohne die ausreichende Unterstutzung, durch die in
der Stadt mal3geblichen Entscheidungstrager, zu erhalten. Nur mithilfe dieser
Unterstitzung konnten die derzeitig unkoordinierten und isolierten Handlungs-

ansatze zusammengefiihrt und zielorientiert realisiert werden.

& Vgl. Mitteldeutsche Akademie fur Weiterbildung e.V., 2010, S. 19.
8 Vgl. Way out of Line, 2014.
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5. Handlungsempfehlungen

Die in Kapitel 4.1 und 4.2 geschilderten Analyseergebnisse machen ein Fehlen
einer Stadtmarketingkonzeption deutlich. Da ein Erstellen dieser zu komplex ist,
werden nachfolgend lediglich einige konkrete Vorschlage aufgefihrt. Fir eine
bessere Ubersicht sind diese in Ziele untergliedert. Anzumerken ist, dass die
formulierten Strategien grofRtenteils Verantwortlichkeiten, Zeitrahmen und
Kostenschatzungen aul3er Acht lassen. Ferner sind die gegeben Handlungsan-
satze nur ein kleiner Auszug der Mdglichkeiten im Stadtmarketing und eine
eindeutige Zuordnung der Mal3nahmen zu einem einzelnen Ziel ist nicht immer

maoglich.

Oberziel:  Fahrradfreundliche Stadt Zwickau
Strategie:  FoOrderung der Guter und Dienstleistungen rund um das Fahrrad
Mogliche MaBnahmen: - Erstellung von Radwanderkarten

- Verleih von Fahrradern

- Fahrradstationen in der gesamten Stadt

- Fahrradverlosungen

- Fahrrad Motto Veranstaltungen
Im Zwickauer Stadtleitbild 2025/2030 wurde darauf hingewiesen, dass die Stadt
Verkehrsinvestitionen plant, da eine positive Wirtschaftsentwicklung mit einer
gut ausgebauten Infrastruktur einhergeht. Diese werden sich einerseits an den
Erfordernissen der regionalen und Uberregionalen Erreichbarkeit und anderer-
seits an der Reduzierung des Individualverkehrs, der Erreichung der
Klimaschutzziele und Verbesserung der Wohnsituation orientieren. Einer der
Planungspunkte ist der Ausbau des Radwegenetzes, den der Autor als Grund-
lage nimmt, um einen Teil der weiteren mdglichen Mallhahmen aufzuzeigen,
welche das bestrebte Oberziel, Zwickau zu einer fahrradfreundlichen Stadt zu
entwickeln, erganzen.” Ein Grundstein, um auf ein vielfaltiges Wegeangebot
hinzuweisen, ist die Erstellung von Radwanderkarten. Jene kann sich der
Tourist oder Einwohner nach Belieben in der Touristeninformation Zwickau
ausleihen oder kaufen. In diesen konnen nicht nur Radwege aufgezeigt,
sondern auch verschiedene Routen durch das Umland und die Stadt, mit einem

Hinweis auf Sehenswirdigkeiten und geschichtlichen Zusatzinformationen,

" vgl. Stadt Zwickau, 2013b., S. 2.
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angeboten werden. Ein weiterer Vorschlag ist der Verleih von Fahrradern far
Touristen und Burger. Dazu ist es moglich Stationen an den meist frequentier-
ten Punkten der Stadt aufzubauen, z.B. am Neumarkt, dem Hauptbahnhof,
Hauptmarkt, Schwanenteich, der WHZ, in Eckersbach und in Pdlbitz. Birger
konnen sich Fahrrader mithilfe ihres Personalausweises ausleihen und pro Jahr
eine einmalige Gebuhr an die Stadt entrichten, wahrenddessen Tages- oder
Wochenend-Verleihe fur Touristen angeboten werden. Ahnliche und gut
funktionierende Modelle gibt es bereits in einigen deutschen Stadten, wie
Hamburg. Zum Hamburger Modell befindet sich Bildmaterial im Anhang 3.” Um
die fahrradfreundliche Stadt perfekt zu machen ist es aul3erdem notwendig eine
Vielzahl von Fahrradstandern aufzustellen. Die Finanzierung dieser kann
mithilfe von Einzelhandlern in Zwickau erfolgen, welche im Gegenzug Werbung

ihrer Geschéfte auf den Standern platzieren.

Ein positives Vorbild ist die Stadt Karlsruhe, in der Studenten, die die Stadt als
Erstwohnsitz festlegen, automatisch an einer zwei Mal im Jahr stattfindenden
Fahrradverlosung teilnehmen. So wurden bereits rund 4.000 rote Fahrrader
verlost, welche das Stadtbild pragen. AuRRerdem erhélt die Stadt durch die
Erhéhung der Einwohnerzahl mehr finanzielle Mittel im Rahmen des kommuna-

len Finanzausgleichs.™

Veranstaltungen, die Begeisterung rund um das Thema Fahrrad erzeugen, sind
beispielsweise ein Radrennen oder die Durchfiihrung eines Wochenendes unter

dem Motto “Fahrrad fir alle“ oder "Tour de Zwickau®“.

Oberziel:  Eine lebendige und attraktive Innenstadt
Strategie:  Umgestaltung des Hauptmarktes und der umliegenden Straf3en
Mogliche MalRnahmen:

— Bepflanzungen des Hauptmarktes

— Schaffung von zusétzlichen Verweilzonen

— Aufstellung von Kunst

— Themenmonate mit Einbindung der Einzelhandelsgeschafte

— Mehransiedlung von Restaurants

& Vgl. Bildmaterial Hamburg StadtRAD siehe Anhang 3, Abb. 1 — 3.
® vgl. Meyer, C., 2014.
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Ein weiterer Handlungsansatz ist eine mogliche Umgestaltung des Hauptmark-
tes. Die grolRe freie Flache wird zwar flr Veranstaltungen, wie Konzerte oder
den alljahrlich stattfindenden Weihnachtsmarkt benétigt, lasst aber dennoch
Spielraum fur Umgestaltungen. Oft zu beobachten ist eine Nutzung als Parkfla-
che, welche das Stadtbild keineswegs positiv beeinflusst. Aus diesem Grunde
ist eine Veréanderung der Verkehrsfiihrung von Notwendigkeit.

Die Empfehlung des Autors ist eine Schaffung von mehr Verweilzonen in der
Innenstadt. In den letzten Jahren haben offentliche Platze stark an Bedeutung
verloren, nicht zuletzt, weil sie zu anonym und zu grof3 sind. Ein Raum der leer
gelassen wird, zeigt ein Defizit an Kreativitat und Gestaltungsphantasie. Ein
grof3er zentraler Platz sollte eine Bedeutung haben und ein Ort des Zusammen-
treffens und der Kommunikation sein. Dabei haben die drei ,B’s“- Baume,
Banke und Brunnen - eine besondere Geltung.”” Banke dienen der Erholung,
beispielsweise von anstrengenden Einkaufstouren. Sie sind nicht aul3eror-
dentlich kostenintensiv und kénnen Uberall platziert werden. Um den Raum fur
Veranstaltungen auf dem Hauptmarkt nicht zu nehmen, ist es moglich demon-
tierbare Banke anzubringen. Im Gegensatz zu den Béanken kénnten zusatzliche
Baume oder andere Grunflachen lediglich an den Ecken oder ringsum den
Hauptmarkt gepflanzt werden. Das Grin erheitert das Stadtbild und definiert

den Raum, ohne ihn zu isolieren.

Eine weitere Option zur Belebung des Hauptmarktes ist die Platzierung von
Kunstwerken, Skulpturen oder Fotoausstellungen von einheimischen Kinstlern
oder Schulen. Zu diesem Zweck ist die Einfihrung von Themenmonaten
vorstellbar, an denen auch zentrumsnahe Einzelhandelsgeschéfte mit adaqua-
ten Schaufensterdekorationen teilnehmen konnen. Darlber hinaus ist ein
Gestaltungswettbewerb im Innenstadtbereich, ebenso wie ein Aufgreifen von
Zwickau-typischen Themen, denkbar. Dies wirde mehr regionale Aufmerksam-
keit schaffen und auch Einwohner der Stadt animieren regelmafRliger im
Zentrum vorbeizuschauen. So gibt es beispielgebend in Hannover bereits eine

Skulpturenmeile, welche stadtelbergreifend Ansehen erlangt hat.

Durchaus bekannt ist ebenfalls das als ,langste Theke der Welt“ benannte

Kneipenviertel in Disseldorf. In welchem rund 250 Kneipen und Restaurants

" vgl. Reschke, G., 1997.
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die Altstadt bis hin zum Rhein zieren. Das Viertel unterliegt einem standigen
Wandel und wird fiir Investoren immer attraktiver.” Eine dhnliche Mdglichkeit,
die touristische Attraktivitat von Zwickau zu erhéhen und zugleich den Einwoh-
nern mehr zu bieten, ware eine Restaurantstralle Uber den Hauptmarkt bis zum
Marienplatz und Domhof. Ein optimaler Ausgangspunkt dafir sind die beste-
henden Restaurants und Bars wie das Markt-Café, das Citylight, das Alex, das

Enchilada und die Wenzel Prager Bierstuben.

Die angefuhrten Vorschlage wurden in der unten sichtbaren Abbildung 9
dargestellt. Dabei soll die violette Flache den Raum fir Kunst im Zentrum
aufzeigen, wahrenddessen die orangefarbenen Striche ein moglicher Ort fir
Banke und die hellblaue Linie das Restaurantviertel in Zwickau sein konnte.
Zusatzlich wurden nahe den Banken einige Baume auf dem Hauptmarkt

platziert.

Quelle: Google Maps, https://maps.google.de/maps?output=classic&dg=brw
(Letzter Zugriff: 31.10.2014)

Eine Mehransiedlung von Diskotheken, direkt in der Innenstadt, wie in der
Umfrage erwéhnt, scheint unrealistisch. Zumal diese schwer mit dem Wunsch
der alteren Generationen nach Ruhe zu vereinbaren sind. Dennoch sollte es in
anderen Teilen der Stadt in Betracht gezogen werden.

®vgl. zay, E., 2014,


https://maps.google.de/maps?output=classic&dg=brw
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Oberziel:  Eine aufregende vibrierende Stadt

Strategie:  Ausbau der Angebotsvielfalt

Mogliche MaBnahmen: - eine Vielzahl von neuen Events in der Stadt

In der heutigen Gesellschaft gibt es einen Event-Trend, der das Bedurfnis von
Menschen bezeichnet, etwas erleben zu wollen und somit zu erzéhlen zu
haben. Erlebnisse steigern das Selbstwertgefiihl und lassen es zu, dem tristen
Alltag zu entfliehen. Im Marketing setzt man deshalb, durch vielfach gesattigte

Markte und untereinander austauschbare Produkte, immer starker auf Events.”

In der Imageumfrage wurde, insbesondere von jungen Menschen, ein zu
geringes Veranstaltungsangebot erwahnt. Dieses Jahr fanden unter anderem
Veranstaltungen wie das Zwickauer Stadtfest, das Sachsen classic, der
Zwickauer Triathlon, die Nacht des Museums und die Nacht der Musik statt.

Vorschlage fur zukinftige thematisch ausgerichtete Veranstaltungen sind:

— Tage der Kultur

— “Zwickau tanzt*

— “Festival des Puppentheaters fir Grof3 und Klein*

— “Zwickauer Mauritius Brauerei*

— “Zwickau international®

— Spezielle Musikevents fur junge Menschen

— Filmwochen mit Open Air Kino

— StralB3enkrimirallye

— Kneipennachte

— Zusatzliche verkaufsoffene Sonntage
Weiterhin denkbar ist eine Schnitzeljagd in Teams, mit einer Einbindung aller
Sehenswirdigkeiten der Stadt und einem Preis fur die Gewinner. Zur besseren
Identifizierung der Zwickauer mit der Marke VW ist aul3erdem eine Autoshow
Veranstaltung in der ganzen Innenstadt moglich. Es kdnnen verschiedene
Autos ausgestellt werden und ein Verkauf der beliebten VW-Currywurst wirde
zusammen mit einem Konzert 0.4. sicherlich Anklang finden. Besonders in der
Imageumfrage war zu spuren, dass keine Identifizierung von Nicht-VW-

Mitarbeitern mit der Marke in Zwickau existiert.

" vgl. Miiller, W., 2003, S. 151 - 152.
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Ein immer bekannter werdendes Event in Deutschland ist beispielsweise das
Lichterfest von Berlin ,Berlin leuchtet“,®® das die Stadt kunstvoll inszeniert und
von zahlreichen Veranstaltungen rundherum begleitet wird.®* Eine weitere Best
Practice Veranstaltung ist z.B. das seit 1998 alle zwei Jahre stattfindende
Event ,Aalen City bliht“®* bei dem die Stadt, mithilfe der Gartenbauvereine und
Gartenfreunde, mit Blumen verziert wird und somit zusatzliche 100.000
Besucher angelockt werden.®* Dieses Konzept ist fir Zwickau ebenfalls
realisierbar, da lediglich ein geringer Kostenaufwand entsteht und Ubriges von

einem hohen ehrenamtlichen Engagement getragen wird.

Ein Beispiel der Extravaganz ist das grof3te Sommerfest im Norden Europas,
die Kieler Woche. Bei dem in neun Tagen, mit mehr als 2.000 Veranstaltungen
aus Kultur, Wissenschaft, Sport und Unterhaltung, rund zwei Millionen Gaste

angezogen werden.*

Oberziel: Eine technologisch innovative Stadt mit einer guten
Kommunikation zwischen Verwaltung, Wirtschaft, Politik,
Vereinen und Privatpersonen
Strategie: Veranstaltungen nach auf3en sichtbar machen
Mogliche MalRnahmen:

— Elektronische Infotafeln

— Bildschirme in Strallenbahnen

— Zwickau News App

— Zwickau-WLAN
Es ist nicht allein ausreichend, das Leistungsangebot einer Stadt zu erhéhen,
besonderes Augenmerk muss ebenso auf die Kommunikation der Angebote
gelegt werden. In der heutigen Zeit bestimmen Technologien das Leben eines
Jeden, weshalb eine moderne Kommunikationspolitik unumganglich ist. Neben
den klassischen Instrumenten wie dem Sender TeleVision Zwickau, einem
Ubersichtlichen Internetauftritt auf www.zwickau.de und der Zwickauer Zeitung,

wird die Aufstellung von elektronischen Infotafeln an den meist frequentierten

% vgl. Bildmaterial ,Berlin leuchtet* siche Anhang 4, Abb. 1.
8t Vgl. Berlin Leuchtet e.V., 2014.

82 vgl. Bildmaterial ,Aalen City bliiht* siehe Anhang 5, Abb. 1.
8 vgl. Stadt Aalen, 2014.

84 Vgl. Landeshauptstadt Kiel, 2014.


http://berlin-leuchtet.com/programm/
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Stellen der Stadt empfohlen. Mit einem Touchscreen-Bildschirm kénnen derweil
nicht nur technisch affine Personen umgehen, sodass eine Nutzung aller
Altersgruppen denkbar ist. Die Infotafel zeigt aktuelle Veranstaltungen oder
Ankindigungen der Stadt, welche in Kategorien oder Monate eingeteilt werden
konnen. Eine separate Rubrik weist auf besondere Events hin und kann von
Birgern editiert werden. So ist es mdglich, dass ein Einzelhandler der Stadt auf
eine Neueroffnung aufmerksam macht, ebenso wie das Volleyballteam der
WHZ zum Turnier einladen kann. Dartber hinaus ist es vorstellbar Bildschirme
in StralBenbahnen zu installieren, welche Veranstaltungen und Neuigkeiten
aufzeigen. Zusatzlich kann zum gleichen Zweck eine Zwickau News App
eingerichtet werden, da die derzeit bestehende Zwickau- App ausschlieflich auf
touristische Attraktionen hinweist. Eine weitere Option ist ein Zwickau-WLAN an
allen bedeutenden Stellen der Stadt. In Stadten wie Berlin oder Karlsruhe
kdnnen begeisterte Einwohner oder Touristen mit einer einmaligen Registrie-
rung bereits kostenlos surfen.*® Diese Aktionen wirden sich in einem
Gesamtkonzept gut mit der bereits existierenden Webcam auf dem Hauptmarkt
und der vorhandenen Zwickau-App verknipfen und so das Oberziel, der

technisch innovativen Stadt mit einer guten Kommunikation komplementieren.

Oberziel:  FlieRender Verkehr fur alle Verkehrsteilnehmer
Strategie: - Einrichtung verschiedener Leitsysteme und
Forderung von Barrierefreiheit

Mogliche MalRnahmen:

— Gezielte elektronische Beschilderung

— Parkgebuhrenriuckerstattungsmodell

— Kostenfreies Parken an Samstagen
Der stockende Verkehr in der Innenstadt in Verbindung mit hohen Parkgebiih-
ren ist ein standiges Argernis fiir viele Personen in Zwickau. Die Stadt verfugt
Uber ein Parkleitsystem in Form von herkdbmmlichen Ausschilderungen. Eben
diese kdnnten gegen ein elektronisches Leitsystem getauscht werden, welches
klarer und technologisch fortschrittlicher ist. Ein elektronisches Leitsystem zeigt
auf, welche Parkplatze belegt sind, nimmt Verwirrung und lenkt schneller zum

passenden Parkangebot.

8 Vgl. Stadtmarketing Karlsruhe GmbH, 0.J..
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Im Anhang 6% werden, zum besseren Verstandnis, das derzeitige Parkleitsys-
tem, zwei Beispiel-Parkplatze und die Gebuhren, die Zwickauer und Touristen

an dem jeweiligen Parkplatz erwarten, veranschaulicht.

Die Parkplatzsituation in Zwickau wurde in der Imagebefragung und in der
Studie ,Erlebnis Hauptstrae” von der Stadt als schwierig eingestuft, da man
von einem kostenpflichtigen Parken in einer Entfernung von mehr als 300
Metern vom Zentrum ausgehen muss. Ebenfalls in der Studie erwahnt ist ein
Parkgebuhrenriickerstattungsmodell, welches eine 50 Cent Rickerstattung je
10 Euro Umsatz erwagt.®” Obwohl dieses Modell noch nicht umgesetzt ist,
erscheint eine Mindestriickerstattung von einem oder sogar zwei Euro dem
Autor angemessener und sollte diskutiert werden. Noch kundenfreundlicher ist
ein generell kostenfreies Parken fir 30 Minuten in der gesamten Innenstadt
oder ein kostenfreies Parken an allen Samstagen im Jahr. Zu bestimmten
Anlassen wie z.B. Weihnachten ware ein freies Parken den ganzen Monat
Dezember durchaus adaquat. Daneben sollte es mdglich sein, einen Dauer-
parkschein von der Stadt gegen ein Entgelt von etwa 75 Euro im Jahr zu
erhalten. Gunstiges und schnelles Parken ladt dazu ein, mehr Zeit in der
Innenstadt zu verbringen und dementsprechend mehr Umsatz zu tatigen. Ein
lobenswerter Ansatz ist das Angebot des kostenfreien Parkens fir Friihaufste-
her von 8 Uhr bis 11 Uhr, welches jedoch verbraucherfreundlicher gestaltet

werden kann.

Weiterhin sorgt die Einfihrung eines touristischen Ful3gangerleitsystems flr
eine einfache Besucherfihrung und wird durch das Aufstellen von einheitlichen
Informationstafeln an jedem Denkmal oder historischen Geb&ude zuzlglich

vervollstandigt.®®

Ein Thema, welches auch in der Imageumfrage erwahnt wurde, ist eine fehlen-
de Barrierefreiheit in Zwickau, welche zu Beschwernissen und sozialer
Ausgrenzung fuhrt. Neben der Verbreiterung der FuBwege, dem Absenken von

Bordsteinen, dem erweiterten Angebot an Behindertenparkplatzen, sollte jede

8 vgl. Bildmaterial Parkleitsystem und Parkplatzmoglichkeiten sieche Anhang 6, Abb. 1 — 5.
87 Vgl. Mitteldeutsche Akademie fur Weiterbildung e.V., 2010, S. 33.
88 Vgl. CIMA Beratung und Management GmbH, 2012.
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StralRenbahn zudem Niederflurtechnik aufweisen, sodass Rollstihle und

Kinderwagen transportiert werden kdnnen.

Oberziel:  Aufwertung des Stadtbildes
Strategie:  Neugestaltung und Restaurierung der Fassaden
Mogliche MaRnahmen:

— Fassadenrenovierungen

— Fassadenwettbewerb
Das Gesamtbild der Stadt wird oftmals durch zum Teil starke Verschmutzungen
von Fassaden mit Graffiti oder Plakaten getriibt. Ein Beispiel dafir ist das
Mariengafl3chen, welches eine Verbindung von der Hauptstral3e zu den Zwick-
auer Arcaden darstellt und deshalb eine hohe Passantenfrequenz aufweist. In

den Abbildungen 10 und 11 ist eine Fassade in dieser Gasse ersichtlich.

Abb. 10: Fassade im Mariengalichen (1) Abb. 11: Fassade im MariengaRchen (2)
Quelle: Eigene Aufnahme vom 28.06.2014 Quelle: Eigene Aufnahme vom 28.06.2014

In Zwickau ist mitunter eine Vernachlassigung der Nebenstral3en erkennbar.
Wodurch anliegende Einzelhandelsgeschafte in Mitleidenschaft gezogen
werden. Ob es der Stadt an Interesse an der Fassadengestaltung mangelt oder
ob finanzielle Mittel oder Eigentumsverhéltnisse eine Rolle spielen, sei dahin-
gestellt. Unverkennbar ist aber, dass MalRhahmen zur Umgestaltung vonnéten
sind. DemgemalR wird vorgeschlagen, eine Renovierungsmaflinahme im
Rahmen eines Fassadenwettbewerbs zu organisieren. An diesem ist die
Teilnahme aller Blrger mdglich, welche ihre Vorstellungen erst einmal zu
Papier bringen kdnnen. Dabei wird eine einheitliche Gestaltung genauso gern

gesehen wie eine vorteilhafte farbige Umgestaltung.
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6. Zusammenfassung der Ergebnisse und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass Stadtmarketing ein wertvolles Instru-
ment zur Foérderung und Sicherung eines Standortes ist. Durch die
Zusammenarbeit vieler Akteure und einem kooperativen Prozess aller, entste-
hen Synergieeffekte. In einer Stadtmarketingkonzeption konnen Maf3nahmen
beschlossen und nicht nur akzeptiert, sondern auch gemeinschaftlich geférdert

und umgesetzt, werden.

Anhand von Informationen der Stadt Zwickau und der Durchfihrung einer
Imageanalyse war es mdglich, eine Bestandsaufnahme zu erarbeiten. Die
Befragung im Rahmen der Imageanalyse beleuchtete Missstande ebenso wie
positive Ansichten der Bewohner in den Bereichen Infrastruktur, Wirtschaft,

Bildung und Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Kritik muss an der Auswahl einzelner Stichproben in der Imageanalyse getbt
werden. Obwohl diese vermeintlich zufallig war, wurde sie mitunter durch die
jeweiligen Befragungsorte beeinflusst. Ein Beispiel dafir ist die Frage 5, in der
gefragt wurde mit welchem Verkehrsmittel sich der Interviewte Uberwiegend
fortbewegt. Ein Teil der Befragungen fand auf dem Neumarkt, dem grof3ten
Umsteigeplatz in Zwickau, statt. Aus diesem Grund waren viele Antworten
identisch und werfen Fragen beziglich der Reprasentativitat der Studie auf.
Zuzuglich wird diese durch eine mit 100 Personen zu geringe Stichprobe und
die Subjektivitat von Wahrnehmungen gemindert. Weiterhin muss die Komplexi-
tat des Themas Stadtmarketing angesprochen werden, welches ausfihrlich
betrachtet den Rahmen der vorliegenden Arbeit sprengen wirde und deshalb

zuweilen oberflachlich betrachtet werden musste.

Ein Grof3teil der Befragungsergebnisse konnte dennoch, zusammen mit
weiterem Informationsmaterial, férderlich in die vorgenommene SWOT-Analyse
einflie3en. Die mundlichen und schriftichen Aussagen von Frau Josefine Renz,
der Stadtmarketingbeauftragten, waren zudem in der kritischen Analyse
hilfreich und gaben einen Einblick in die existenten Organisationsstrukturen und
bisherigen Fortschritte des Stadtmarketings. Als Resultat der vorangegangen
Betrachtungen und weiterer ldeen war es mdoglich diverse Handlungsempfeh-
lungen zu erarbeiten. Wahrenddessen einige dieser leicht realisierbar sind,



41

benottigen andere wiederum hohe finanzielle Férderungen und einen langfristi-

gen Zeithorizont.

Unverkennbar ist, dass Zwickau mit der Schaffung eines Blros und der daraus
ableitbaren Anerkennung der Notwendigkeit von Stadtmarketing, den Einstieg
in dieses geschafft hat. In Zwickau wird einiges flr die Attraktivitatssteigerung
der Stadt getan, sei es in Form von Berichten, wie dem INSEK 2030 und der
Studie zur Revitalisierung der Hauptstral3e, oder sei es in Form von grol3eren
Projekten, wie dem alljahrlichen Stadtfest, dem Kinderfest ZWIKKIFAXX oder
dem Schumannfest, aber auch durch Aktivitaten, wie der Zusammenarbeit mit
Akteuren der Tourismusbranche und der Veréffentlichung von PR-Artikeln tGber

Zwickau in verschiedenen regionalen und tberregionalen Medien.*

Unverkennbar ist bedauerlicherweise ebenfalls, dass das allgemeine Stadtmar-
ketingverstandnis, insbesondere unter den Entscheidungstragern der Stadt,
nicht umfassend genug ist. Die Bereiche der Tourismus- und Wirtschaftsforde-
rung, der Offentlichkeits- und Pressearbeit und dem Public Management in
Zwickau haben ahnliche Ziele und sollten aus diesem Grund schrittweise
zusammenricken, um so den, so oft erwdhnten, Synergieeffekt erzielen zu
kénnen und zudem Doppelarbeit zu vermeiden. In der Praxis wurden mehrfach
Schritte oder Phasen begonnen, ohne das vorangegangene abgeschlossen
waren. Es muss begriffen werden, dass kurzfristige Handlungsansatze bei der
Komplexitat von Stadtmarketing keine Chance haben.®* Stadtmarketing ist
langst, wie anfanglich erwéhnt, kein Trend mehr sondern Pflicht. Als Hindernis
einer Verbesserung wird weiterhin ein hoher personeller, zeitlicher und vor

allem finanzieller Aufwand fiir die Stadt gesehen.

Laut Frau Renz tragt jedes Unternehmen, jeder Einwohner, jede Einrichtung,
jeder Mitarbeiter der Verwaltung, jeder Student dazu bei, die Stadt zu reprasen-
tieren, was aber nicht jedem standig bewusst ist.** Genau darum ist es in der
Meinung des Autors wichtig, ein starkeres Bewusstsein fir Stadtmarketing in
den Zwickauer Kopfen zu schaffen. Den Einwohnern das Geflhl zu vermitteln,

sie konnen aktiv an der Gestaltung ihrer Stadt beteiligt sein. Nur durch eine

89 Vgl. Renz, J., schriftliche Mitteilung vom 20.11.2014.
% vgl. Kuron, 1., 1997, S.13.
o Vgl. Renz, J., schriftliche Mitteilung vom 20.11.2014.
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Teilnahmebereitschaft vielfaltiger engagierter Akteure und einem einheitlichen
Vorgehen, mithilfe einer schlissigen Stadtmarketingkonzeption, ist es moglich,

die Markenpersonlichkeit Zwickaus langfristig zu gestalten.

Abschlie3end lasst sich feststellen, dass sich die Stadt den Herausforderungen,
die durch starkeren Wettbewerb zwischen Kommunen, einem veranderten
Denken und einer sich verschlechternden finanziellen Situation vieler Gemein-

den entstehen, stellt.

Die ersten Voraussetzungen fir ein zukinftig erfolgreiches Stadtmarketing sind
gegeben. Einzelne MalRnahmen sind inzwischen in der Umsetzung oder bereits
abgeschlossen. Dennoch ist es wichtig sich vor Augen zu fuhren, dass Stadt-
marketing ein auf Dauer angelegter Prozess ist, dessen Erfolge womdoglich erst

nach Jahren vollkommen sichtbar werden.

Laut AuRerungen wirde die Stadt zudem eine Zusammenarbeit mit einem
Marketingkurs der Westsachsischen Hochschule Zwickau begrifRen und ist

offen fur neue Ideen.%

Die Zukunft Zwickaus wird zeigen, inwiefern die bisherigen Erfolge des Stadt-

marketings genutzt, verbessert und Probleme geldst werden kdénnen.

Far Zwickau gilt ,Der Weg ist das Ziel“. — Konfuzius

%2 vgl. ebd.
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Anhang

Anhang 1: Impressionen der Stadt Zwickau

B i >

,_..-.m-n-ﬁ -i
Abb. 1: Blick auf den Hauptmarkt Zwickaus
Quelle: Eigene Aufnahme vom 06.07.2013

Abb. 2: Einkaufsstralie Abb. 3: Katharinenkirche
Quelle: Eigene Aufnahme vom 28.06.2014 Quelle: Eigene Aufnahme vom 28.06.2014

E e

Abb. 4: Blick auf Zwickau
Quelle: Kohler, Ralph vom 29.10.2014
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Anhang 2: Fragenbogen der Imageanalyse Zwickau

Imageanalyse der Stadt Zwickau

Fragebogen fur Einwohner der Stadt Zwickau
Hinweis: Alle Angaben werden vertraulich behandelt.
Die Ergebnisse werden grundsétzlich nur in Form von Statistiken dargestellt.

1. Wohnen Sie gern in Zwickau? @ , i ®
ja, sehr gern gar nicht gern
Bitte kreuzen Sie eine Wertung zwischen

1 (sehr gern) und 6 (gar nicht gern) an.

2. Welche Merkmale treffen auf die Stadt Zwickau zu?

Bitte kreuzen Sie jeweils nur ein Kastchen an. Entscheiden Sie fir jedes Gegenpaar, welche
Eigenschaft eher auf Zwickau zutrifft, z.B. in der ersten Zeile, ob Zwickau entweder gemutlich
oder ungemdtlich ist. Sie kbnnen dabei abwéagen, ob die ausgewahlte Eigenschaft sehr,
mittelmaRig, etwas zutrifft oder ob Sie unentschieden sind.

Eigenschaften sehr | mittel | etwas unent- etwas | mittel | sehr | Eigenschaften
schieden
gemiitlich ungemdtlich
weltoffen spielig
jung alt
abwechslungsreich langweilig
sauber schmutzig
preiswert teuer
aufstrebend stagnierend

3. Nennen Sie bitte eine konkrete Starke und eine konkrete Schwéache der Stadt

Zwickau:

Starke Schwache

4. Gibt es etwas, das Sie in Zwickau vermissen?

() Ja,und zwar........cooii @) Nein
5. Mit welchem Verkehrsmittel erreichen Sie Uberwiegend Ihren Arbeitsplatz?
() PKW () Motorrad, Moped () Fahrrad

() Bahn () Bus @) Sonstige, und zwar...............

Wenn mit dem PKW, warum nutzen Sie keine 6ffentlichen Verkehrsmittel?



6. Konnen Sie ihren Freizeitaktivitaten in Zwickau in ausreichender Weise

nachgehen?
sehr gut sehr schlecht @

@) Ja () Nein () teils, teils
Wenn nein, weshalb NiCht? ..o e

7. Wie beurteilen Sie persdnlich Zwickau hinsichtlich folgender Kriterien?

Geben Sie Noten von 1 (sehr gut) bis 6 (sehr schlecht), sofern fir Sie beurteilbar.

Kriterien 1 2 3 4 5 6 kann ich nicht
beurteilen

Einkaufsmdglichkeiten
allgemein

Zwickauer Arcaden
kulturelles Angebot
Stadtbild allgemein
Stadtsanierung
Verkehrssituation
Parkmoglichkeiten
Personennahverkehr
(Bahn, Busse)
Schulen/ Hochschulen
Einrichtungen fir Kleinkinder

Wohnungsangebot

8. Wie schétzen Sie — ganz allgemein— die zuklnftige Entwicklung der Stadt Zwickau
ein?
@ optimistisch pessimistisch ®

(]| 1) [ [ [E] | [E]

Bitte begriinden Sie ihre Entscheidung mit einem Hinweis!
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Soziodemographische Daten der/des Befragten

9. Geschlecht?

weiblich

]

mannlich

[]

10. Wie alt sind Sie?

16— 26
Jahre

27 -40
Jahre

41 -55
Jahre

56 — 65
Jahre

66 —-75
Jahre

dlter als
75 Jahre

O

[ [

O

O

O

11. Seit wann wohnen Sie in Zwickau?

weniger
als 1Jahr

1his 5
Jahre

6 bis 10
Jahre

11 bis 20
Jahre

mehr als
20 Jahre

[

[

[

H

H

13. Haben Sie vor wegzuziehen?

Ja

Nein

[

O

Wenn Ja, warum?

12. Sind Sie....

2uge-
zogen

geblrtig

[

O
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Anhang 3: Best Practice Beispiel- StadtRAD Hamburg

STADTRAD HAwmBURG

Hamburg
Abb. 1: Werbung fur StadtRAD Hamburg

Quelle: Stadt Hamburg: StadtRAD Hamburg, Hamburg (0.J.). http://stadtrad.hamburg.de/kunde
nbuchung/process.php?proc=download_tarife&f=510 (Letzter Zugriff: 08.12.2014).

Abb. 2: Werbefoto StadtRAD Hamburg

Quelle: Stadt Hamburg: StadtRAD Hamburg, Hamburg (0.J.). http://stadtrad.hamburg.de/kunde
nbuchung/process.php?proc=download_tarife&f=510 (Letzter Zugriff: 08.12.2014).
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Abb. 3: Standorte von StadtRAD- Stationen Hamburg

Quelle: Stadt Hamburg: StadtRAD Hamburg, Hamburg (0.J.). http://stadtrad.hamburg.de/
kundenbuchung/process.php?proc=bikesuche&f=510 (Letzter Zugriff: 08.12.2014).
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Anhang 4: Best Practice Beispiel “Berlin leuchtet 2014”

Abb. 1: Fotos Berlin leuchtet 2014
Quelle: Berlin.de: Berlin leuchtet, Berlin 2014. http://www.berlin.de/events/3035860-2229501-
berlin-leuchtet.html (Letzter Zugriff: 20.11.2014).

Anhang 5: Best Practice Beispiel Aalen City bliht

Abb. 2.: Fotos Aalen City blaht
Quelle: ACA Aalen: Flower Power 2014, Aalen 2014. http://www.aalen-city-blueht.com/fotos-
2014/ (Letzter Zugriff: 19.22.2014).



54

Anhang 6: Parkleitsystem und Parkmdglichkeiten in Zwickau

i v X Sl Ausgewihlte Parkmdglichkeiten in der Innenstadt =
: o I (175)
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Abb. 1: Parkplatzausschilderung (1) s g
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Quelle: PreuB, Benjamin vom 30.03.2013 \ @) ﬁ &
-

-~ = ;Dr.;Frieq,—,‘cns:ng =y

=° )
Nr. Parkmdglichkeit Parkplatze  1Stunde 1Tag
Parkhduser 1 Parkhaus Centrum 394 1,00 € 9,00 €
2 Parkhaus Arcaden 435 1,00 € 2,50 €
(auBer samstags,
dann 8,00 €)
3 Parkhaus Volksbank 97 0,50-1,00 € 6,50 €

{tageszeitabhangig)
Tiefgaragen 4 Tiefgarage Kornmarkt 517 1,50 € 9,00 €
5 Tiefgarage Commerzbank 82 0,25-1,00 € 15,00 €

{tageszeitabhangig)
Bezahl- 6 Parkplatz am Theater in der Miihle 51 1,00 € 8,00 €
parkplétze 7 parkplatz am Schumann-Denkmal 32 100€  800€
8 Parkplatz am Malsaal 27 1,00 € 8,00€
9 Parkplatz AmtsgerichtsstraRe 52 0,80 € 4,00 €
10 Parkplatz am Alten Gasometer 102 080€ 4,00 €

Zeitparkplatz 11 Neumarkt 116
1Stunde parken: 46 Platze

3 Stunden parken: 70 Plitze
Alle Angaben ohne Gewdahr

FP Ariane Blhner-Stroh

Abb. 2: Ubersicht zu Parkmdglichkeiten und

[ zcameu]
S AN RO | l-, 3| B Kosten
Quelle: Freie Presse Zwickau, 02.04.2013

Abb. 3: Parkplatzausschilderung (2)
Quelle: Preuf3, Benjamin vom 30.03.2013

Abb. 5: Parkplatz Zentrum - Hauptmarkt
Quelle: Preuf3, Benjamin vom 30.03.2013

Abb. 4: Parkplatz am Briickenberg
Quelle: Preuf3, Benjamin vom 30.03.2013
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