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1. Moglichkeiten und Ziele des Quartiermarketings im
Nutzungszyklusmanagement

Im Rahmen des vom Bundesministerium fur Bildung und Forschung geforderten Forschungsprojekts
,Nachfrageorientiertes Nutzungszyklusmanagement — ein Instrument fUr die Fldchen sparende und
kosteneffiziente Entwicklung von Wohnquartieren” wurden Instrumente zur Entscheidungsfindung
und zur operativen Quartiersentwicklung erarbeitet. Eines dieser Instrumente stellt das Quartiermarke-
ting dar, dessen Konzept und Rahmung im vorliegenden Bericht dargestellt wird.

Quartiermarketing im Kontext des Nutzungszyklusmanagement (NZM) dient dazu, dem Quartier ein
positives Image und eine Identifikation Uber eine Marke zu verschaffen und diese auch zu kommuni-
zieren. Vielfaltig vorhandene Potentiale (z.B. Angebote, Wohnqualitdten, Bedarfe etc.) werden oftmals
von Bewohnerlnnen (Innenblick) und/oder der Stadtbevélkerung und anderen Akteuren (Auf3enblick)
nichtwahrgenommen. Zentrales Ziel des Quartiermarketing ist es deshalb, die verschiedensten Akteure
(Wohnungsbauunternehmen, Kommune/Stadt, Birger und andere Stakeholder) im Planungsprozess
durch gezielt ausgewahlte kommunikative Strategien an einen Tisch zu bringen und sie starker in Pla-
nungsziele und -umsetzungen zu integrieren. Dadurch kann die Aufmerksamkeit der Bevolkerung auf
bestimmte Einrichtungen, Projekte, Organisationen, Qualitdten durch Kommunikationsprozesse ge-
richtet werden, so dass sich die Wahrnehmung dieser Einrichtungen oder Qualitaten etc. dndert und
durch einen maoglicherweise einsetzenden Aktivierungsschub eine Quartiersaufwertung unterstttzt
wird. Zusammenfassend sind die Ziele also:

- Imageaufwertung des Quartiers;
- positive Qualitdten und Verdnderungen im Quartier nach innen und auflen sichtbar machen;
- Vorbereitung und Begleitung der operativen Quartiersentwicklung.

Der Begriff des Quartiermarketing wird bisher vor allem im Kontext des Quartiermanagements ver-
wendet. Dieses ist vor allem bekannt aus dem von Bund, Landern und Kommunen entwickelten Pro-
gramm ,Soziale Stadt — Stadtteile mit besonderem Entwicklungsbedarf”. Ziel des Programms ist es,
negativ stigmatisierte Stadtteile durch neu entwickelte gebietsbezogene, integrierte und innovative
Steuerungsansatze aufzuwerten. Die Erprobung neuer Handlungsmodelle stand dabei im Vorder-
grund, insbesondere die Partizipation der Bewohnerinnen und Bewohner, um so eine Abwartsspirale
zwischen geringer Auf3en- und Innenwahrnehmung, tatsachlichen Problemlagen und zunehmender
Stigmatisierung eines Quartiers von innen heraus zu stoppen (Walther 2002: 7). Dabei sind die Image-
verbesserung und Offentlichkeitsarbeit ein eigenes Handlungsfeld'. Hier geht es darum, durch den
Abbau von Vorurteilen und Informationslicken sowie den gleichzeitigen Aufbau von Kommunikati-
onsnetzen und systematischer Berichterstattung Impulse zur Beteiligung an der Stadtteilentwicklung
zuU geben, realistische Entwicklungsperspektiven fir den Stadtteil zur Diskussion zu stellen und Identi-
fikationsmdglichkeiten mit den Quartieren zu schaffen.

Die Instrumente des ,Nachfrageorientierten Nutzungszyklusmanagement’ sind jedoch starker auf
eine praventive Perspektive ausgerichtet (vgl. Bizer et al. 2007; Bizer et al. 2009). Es werden MalSnah-
men (weiter-)entwickelt, die darauf abzielen, in einem Stadtviertel aktiv zu werden, schon bevor es von
einem eindeutigen Negativimage gepragt ist und Kennzeichen einer negativen Entwicklung sichtbar
sind. Das Nutzungszyklusmanagement stellt ein Instrumentarium zur Verfligung, das dhnlich einem

"http://www.sozialestadt.de/programm/handlungsfelder/image-oeffa.phtml (Zugriff 20.3.2009)
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Frihwarnsystem funktionieren soll, und ein vorausschauendes Management von Erneuerungsprozes-
sen (oder ,Change Management’) ermdglichen soll.

Marketing bedeutet im hier vorliegenden Kontext mehr als die Férderung des konomischen Wett-
bewerbs. Vielmehr beschreibt es eine umfassende Sozialtechnologie zur ,Erzeugung kollektiver Zustim-
mung und [...] kollektiver Identitat .." (Baringhorst 2004: 130). Das Quartiermarketing berUcksichtigt
bzw. beinhaltet weniger planerische oder politische Aspekte. Wichtiger ist der Fokus auf die kommuni-
kative Ebene im Rahmen eines integrierten Kommunikationskonzeptes, damit Wahrnehmung, Einstel-
lung und vielleicht auch Verhalten der Bewohnerinnen und Bewohner erreicht bzw. verdndert werden
kénnen.

2. Kommunikation professionell gestalten

,Wenn Planer von Kommunikation sprechen, meinen sie in der Regel vor allem die Moderation und
Steuerung von Beteiligungsprozessen.”(Ndhe 2005b) Allerhdchstens beziehen sie sich dabei noch auf
planungs- und projektbegleitende Offentlichkeitsarbeit, die dann oft nur einen zufalligen Charakter hat.
Offentlichkeitsarbeit spiegelt stark die Binnenperspektiven der beteiligten Akteure wieder, sie basiert
auf einem nur begrenzten kreativen und gestalterischen Potential — und sie erreicht die eigentlichen
Zielgruppen oft nicht. Mit der wachsenden Konkurrenz, der Standorte und Projekte ausgesetzt sind,
steigt jedoch der Druck, 6ffentlich wahrgenommen zu werden und auch Images zu préagen. Wohn-
standorte innerhalb der Stadt und im Kontext von suburbanen Standorten sind ebenfalls Teil des Wett-
bewerbsprozesses und der Imagebildung. Quartiermarketing ist deshalb ein wichtiges Instrument, um
die Potenziale und Qualitdten von Quartieren zu positionieren. Die professionelle Anwendung und
Bedienung der verschiedenen Elemente der Kommunikation im Marketingprozess von Projekten ist
deshalb kein Luxus, sondern eine lohnende Investition, weil z.B. Uber ein positives Projektimage neue
Einnahmequellen generiert werden kénnen (z.B. Sponsoring). Die Aufgabe von Kommunikation in der
Planung wird also kinftig darin bestehen, zwei Pole miteinander zu verbinden: Die Steuerung von
Beteiligungs- und Gruppenprozessen mit professionellen Public Relations.

2.1 Stadtmarketing als Vorldufer des Quartiermarketings

Die Idee, marktwirtschaftliche Konzepte auch auf den Bereich des Urbanen zu Ubertragen, entstand
in den 1950er Jahren und folgt dem Grundprinzip, dass das Angebot die Nachfrage Ubersteigt und
daher das angebotene Produkt den Kundinnen und Kunden bewusst als das Beste auf dem Markt né-
her gebracht werden muss. ,Dahinter steht eine spezifisch kundenorientierte Form des Denkens und
Handelns.” (Brandner 2000: 9).

Die Idee des Stadtmarketings ist, dass Stddte und Kommunen &hnlich funktionieren, wie Unterneh-
men. Sie agieren unter Konkurrenz auf einem Markt, in dem sie beispielsweise um die Ansiedlung von
Unternehmen, um eine einkommensstarke Wohnbevélkerung oder um ein ansprechendes kulturelles
Angebot wetteifern. Die Idee der Marktorientierung durchdringt damit den Non-Business-Bereich.
Dem Kklassischen Marketing entsprechend ist auch Stadtmarketing nicht nur Werbung oder Offent-
lichkeitsarbeit, sondern eine umfassende, langfristige Fihrungs- und Handlungskonzeption, die auf
einer Leitidee aufbaut. Ziel ist es, analog zum betriebswirtschaftlichen Marketing fir das ,Produkt Stadt”
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einen einzigartigen Wettbewerbsvorteil — eine ,Unique Selling Proposition (USP)” — aufzubauen, die sie
von anderen Kommunen abhebt.

Stadtmarketing ist nicht per se vergleichbar mit der Vermarktung eines gewdhnlichen Konsumpro-
duktes. Wolff Olins, eine Londoner Markenagentur, die im Wesentlichen dazu beigetragen hat, dass
das Instrument der Corporate Identity Einzug in die européaische Werbe- und Consultantwelt gefunden
hat, stellen dazu fest:

“There's a big difference between branding a region and a company or a product. Product brands
only have to please one audience, consumers. You don't have to ask the beans in the can how they
feel about the label. Corporate brands have more audiences to please, such as owners, managers,
workers and customers. Branding a geographically entity is still more complex, especially when it
involves national characteristics and loyalties. Brands that involve whole populations need popular
permission.” (Wolff Olins zit. nach Jensen 2005: 13)

Olins bringt es auf den Punkt: den Bohnen ist egal, welche Marke auf der Dose klebt, bei Stadten
scheint es jedoch Uberaus entscheidend, die Bevolkerung in den Prozess der Vermarktung ihrer Stadt
mit einzubinden — nicht zuletzt, weil nie alle Bewohnerinnen und Bewohner sowie stadtische Akteure
in ein offizielles Place-Branding-Konzept passen (wollen und kdnnen), sie aber dennoch Teil des Ganzen
bzw. betroffen sind (Stéber 2007: 51).

Eine Stadt kann nicht als Produkt im eigentlichen Sinn verstanden werden, sondern nimmt durch ihre
Komplexitat und ihren Facettenreichtum eine Sonderstellung ein. Eine Stadt wird zur gleichen Zeit an
verschiedene Zielgruppen zu unterschiedlichen Zwecken genutzt. Dabei besitzt das Produkt ,Stadt” fur
jede Bewohnerin und jeden Bewohner, (im Sinne von Kundin/Kunde) einen anderen Wert mit unter-
schiedlichen Leistungs- und Angebotsmixturen. Folglich werden dem Produkt ,Stadt” verschiedenste
Zwecke zugeschrieben, es fungiert fir die einen als Arbeitsplatz, wahrend andere die Stadt als Wohn-
ort, Erholungsgebiet und Freizeitprogramm nachfragen. Die Stadt ist ein Produkt, das aus mehreren
Teilprodukten besteht (Brandner 2000: 1). Sie gilt Gberdies durch die vielfaltigen stadtischen Funkti-
onen nicht nur als Produktangebot, sondern als gestaltbarer Lebensraum. Hinter einer Stadt agiert kein
einzelnes Unternehmen, das Leistungen oder Produkte verkaufen méchte, sondern es existiert soziales,
kulturelles und wirtschaftliches Leben oftmals ohne direkte Verkaufsanliegen, vielmehr geht es um
Image, Identifikation, Nachfrage und Nutzung von Angeboten und Strukturen, die sich vergleichsweise
schwer vermarkten lassen. Deshalb ist der Vergleich zwischen Stadtmarketing und Produktmarketing
zwar als Analogie aufschlussreich, die unterschiedliche Komplexitat darf jedoch nicht vernachlassigt
werden.

2.2 Phasenmodell einer Marketing-Strategie — das Beispiel Stadtmarketing

Ausgehend von dem Ansatz des Stadtmarketings werden im Folgenden die Elemente und Schritte
eines Marketing-Konzeptes vorgestellt und erldutert (vgl. Abb. 1). Hierin spielt der Schritt der Ziel- bzw.
Leitbildfindung? und die langfristige Kampagnenorientierung einen zentrale Rolle.

Abbildung 1 zeigt neben den Kernelementen des Marketings, bestehend aus strategischem und
operativem Marketing, die Integration der Phasen Analyse, Prognose, Realisation und Kontrolle. Zwar
sind diese Phasen auch im Falle eines Stadt- oder Quartiermarketingprozesses durchzufiihren. Haupt-
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augenmerk liegt im Folgenden jedoch auf der kommunikativen Ebene des Marketings. Ahnliches gilt
auch fir das operative Marketing, das zwar den gesamten Marketing-Mix (Vier ,Politiken”) anwendet,
hier ist vor allem die umsetzungsbezogene Kommunikationspolitik und im weitesten Sinne die Pro-
duktpolitik von Interesse.

1 2 3 4 5 6
Analyse » Prognose » Strategisches » Operatives » Realisation » Kontrolle
Marketing Marketing

v

konkret
—_

Zielfindung / Leitbild
Ableitung von Zwischen-
und Einzelschritten

Planung der Umsetzung von Zielen &
Strategien mit Hilfe des Marketing-Mixes:

| i .
Corporate Identity | Produktpolitik |
Werbung
Offentlichkeitsarbeit
(Public Relations)

| Distributionspolitik |

Verkaufsférderung I L
(Promotion) <—|Kommun|kat|onspollt|k|

Sponsoring |

Event-Marketing Preispolitik |

Product-Placement

Dialogwerbung/
Direktmarketing

Abb. 1: Phasenmodell eines betriebswirtschaftlichen Marketingkonzepts (eigene Darstellung nach Brandner 2000: 143)

2.2.1 Analyse - Phase 1

Jedes strategische Marketing benétigt eine vorausgehende Analyse, um auf Informationen und Fakten
Uber das Gebiet aufbauend, eine Zielvorstellung oder ein Leitbild formulieren zu kénnen. Als erster
Schritt dient eine Stdrken- und Schwachenanalyse (SWOT), um die Frage ,Wo stehen wir?” beantwor-
ten zu kdnnen. Damit eine maglichst breite Informationsbasis zur Verflgung steht, scheint es hilfreich,
bei der Analyse zwei Komponenten zu beriicksichtigen: die objektiven Gegebenheiten sowie die sub-
jektiven Sichtweisen der Beteiligten. Wahrend erstere umfassend durch die Analyse statistischer Daten
und Kartierungen eingeholt werden kann, bedarf es zum Verstandnis von subjektiven Sichtweisen der
stadtischen Akteure zum Beispiel Befragungen und Interviews.

2.2.2 Prognose - Phase 2

Ziel der Prognosephase ist es, eine objektive Aussage Uber die zuklnftige Entwicklung, respektive
Situation, zu machen. Eine Kombination verschiedener Prognosetechniken soll ein méglichst vielfal-
tiges Zukunftsbild hervorbringen. Anwendbare Methoden sind beispielsweise Zeitreihenanalysen, die

2Die Begriffe Leitbild, Leitidee und Leitziel werden im Folgenden dquivalent benutzt.

Nicola Diehl, Jutta Deffner, Immanuel Stie8
Image verbessern durch partizipatives Quartiermarketing - 7
Konzeptionelle Uberlegungen fiir ein kommunikatives Instrument im Nutzungszyklusmanagement



HCU

HafenCity Universitat
Hamburg

urban and regional studies I working paper no 8

Uberprifung von Kausalitaten von sozial-statistischen Daten oder Befragungen, Brainstorming, Delphi-
Umfragen, experimentelle Verfahren oder historische Analogien (zur Erlduterung der genannten Me-
thoden siehe Brandner 2000: 188 f). Hierzu dient auch die Szenario-Technik, die dazu eingesetzt wird,
kinftige Entwicklungen einer Situation bei alternativen Rahmenkonstellationen zu beschreiben. Die
Methode besteht aus verschiedenen Schritten (Erérterung des Ist-Zustand, Einflussanalyse, Entwick-
lungstendenzen des Umfelds, Alternativ-Szenarien, Interpretation der Szenarien). Schliel3lich werden
aus den entstandenen Zukunftsbildern die Konsequenzen abgeschatzt (Brandner 2000: 187-192).

2.2.3 Strategisches Marketing — Phase 3

In der Phase des strategischen Marketings gilt es, die grundlegende und fir das kommunikative Mar-
keting wichtigste Frage nach dem Hauptziel (Leitbild) fur eine Kommune zu kldren. Dabei kdnnen
verschiedene Zielebenen unterschieden werden, wie sie auch im Konzept der Integrierten Kommu-
nikation® nach Bruhn differenziert werden. Kommunikation soll systematisch geplant und umgesetzt
werden. Aus dem Hauptziel werden Zwischenziele und Einzelziele abgeleitet sowie auf der Ebene der
Botschaft die kommunikative Leitidee, die Kernaussagen und die Einzelaussagen unterschieden (Bruhn
1999: 3; Kirchner 2001: 125 f.). Konkret geht es darum, ein klar definiertes Hauptziel/Leitbild im Stadt-
marketing zu formulieren, das sich in jeder Kommunikation und jeder Aktivitat, d.h. in allen Mal3nah-
men der verschiedenen Handlungsfelder, widerspiegelt — sich quasi reproduziert. Die verschiedenen
Zielebenen sind in Abbildung 2 dargestellt.

Hauptziel / Leitbild = kommunikative Leitidee
M M M
Zwischen- Zwischen- Zwischen- _
ziel1 [] ziel2 [ | ziel3 = Kernaussagen

/N NS

DIDIDIDIDICD) _ Einzelaussagen

Operatives Marketing ‘ Strategisches Marketing

-/,
EINZELZIELE ~
v, . . .
v Umsetzung eines Einzelziels
™ v anhand der 4 Bausteine des
~ k= 2 operativen Marketing
= o 9] ~ N\
S 7| |Bx = N
S 15| 28] | 2] 5
R R ING
] 3 £ o
o = IS o
[a W t; o
a <

Abb. 2: Integriertes Kommunikationskonzept — Zielebenen und Botschaften (eigene Darstellung nach Kirchner 2001: 124-132)

3 Definition: ,Integrierte Unternehmenskommunikation ist ein Prozess der Planung und Organisation, der darauf ausgerichtet ist, aus
den differenzierten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein fir sémt-
liche Zielgruppen der Unternehmenskommunikation konsistentes Erscheinungsbild Gber das Unternehmen zu vermitteln.” (Bruhn
1995: 13, zit. nach Kirchner 2001: 124).
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Nach Bruhn ist die kommunikative Leitidee der Ausgangspunkt fUr die Inhalte aller Kommunikations-
botschaften. Dabei soll der Begriff der Leitidee darauf aufmerksam machen, dass sie als kommunikative
Grundaussage die Fihrung fur samtliche Kommunikationsbotschaften Gbernimmt und gleichzeitig
das zentrale Entwicklungsziel der Stadt widerspiegelt. Aus der Leitidee werden nun verschiedene Kern-
und Einzelaussagen abgeleitet und entsprechende Zwischen- und folglich Einzelziele formuliert. Das
Vorgehen der Ableitung von Zwischenzielen und Kernaussagen in konkrete Einzelziele und Einzelaussa-
gen folgt dabei dem Prinzip der Kreation einer (Kommunikations-)Strategie, die realisiert wird durch die
Definition einer Zielgruppe und die damit verknUpfte und zielgruppengerecht ausgestaltete Formulie-
rung einer entsprechenden Botschaft (Kirchner 2001: 125). Mit jedem Schritt in Richtung Basiszielebene
soll der Abstraktionsgrad der Aussage abnehmen, so dass der hdchste Grad an Konkretisierung auf der
Ebene der Einzelaussagen durch die Formulierung praziser Einzelziele erreicht wird. Die Formulierung
eines langfristig ausgerichteten, klaren und widerspruchsfreien Zielsystems gilt als unerldsslicher Be-
standteil einer Marketingkonzeption, nicht zuletzt um die nachfolgend stattfindenden Malinahmen
klar auf die streng formulierten Zielvorgaben abstimmen zu kénnen. Dabei entwickelt man zunachst
eine Mallnahme entsprechend der Einzelaussage, muss dann weiter priifen, ob damit die Realisierung
der Zwischenziele und Kernaussagen noch gegeben ist, und ob die MalSnahme schlieflich noch der
kommunikativen Leitidee (dem Hauptziel) entspricht.

Wie formuliert oder entwickelt man nun ein solches Leitziel? Die Zielfindung oder Leitbildformulie-
rung ist der zentrale Schritt dieser Phase, die den problematischsten Abschnitt einer Stadtmarketing-
Konzeption darstellt. Eine Leitzielformulierung kann dementsprechend Gber ein Prazisionsstadium von
,Unsere Stadt soll attraktiver werden” nicht hinaus gehen. Konkretisierungen erféhrt der Leitgedanke
dann in den folgenden Zielebenen der Zwischen- und Einzelziele (vgl. Abb. 2). Sowohl im Produkt-
marketing als auch im Stadtmarketing geschieht dies durch die Kreation einer Marke und einer Image-
kampagne. Die Marke ist dabei nicht analog zum Leitbildgedanken zu verstehen, sondern viel mehr
als Mittel, um das Leitbild in Form einer gelungenen Markenkommunikation zu etablieren. Das Leitbild
wird also durch eine Marke kommuniziert, die eine bestimmte Vision enthalt und vermitteln soll. Diese
Vision sollte auf den in der SWOT-Analyse (Phase 1) gewonnen Fakten beruhen, d.h. die aktuellen Po-
tentiale kommunizieren, die Schwachen jedoch nicht ignorieren. Entstehen sollte eine ,reale Utopie”
(Brandner 2000: 194), die einen hohen Anspruch an die Entwicklung einer Stadt oder eines Stadtteils
richtet, gleichzeitig aber realisierbar bleibt. Dabei werden folgende Anforderungen an die Marke ge-
stellt:

- Seltenheit (Unique Selling Proposition) — das Image muss sich von anderen abheben und mog-
lichst einmalig sein;

- Selbstbezogenheit — das Image muss von Tatsachen getragen sein;

- Sympathie und Attraktivitat — das Image soll positive Assoziationen wecken,

- Bildhaftigkeit und Medialisierbarkeit — das Image muss in Logos u .a. symbolhaft darstellbar sein
und in verschiedenen Medien vermittelt werden kénnen;

- Bestandigkeit — das Image muss als langfristige GroRe betrachtet werden, die sich meist sehr viel
langsamer wandelt als die Stadte selbst;

- Uberschaubarkeit — das Image soll klar und eindeutig sein, es darf sich nicht ,verzetteln” und ambi-
valent werden: eine Stadt, die das Image eines romantischen Ferienortes und gleichzeitig den Ruf
eines pulsierenden Industriestandortes haben will, wirkt unglaubwdrdig.
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Eine gute Methode zur Kommunikation des Leitbildes ist die Marke, da sie Orientierung bietet und
Komplexitat reduziert, sozusagen ,mehr sagt, als tausend Worte". Ein gutes Instrument, mit dem die
Marke schlieSlich kommuniziert werden kann, ist die Entwicklung einer Corporate Identity und inner-
halb dieser vor allem das Corporate Design in Form eines Logos oder die Corporate Communication
in Form eines Slogans. Wie eben erwahnt, ist eine Voraussetzung fUr den Erfolg einer Stadtmarke bzw.
eines Stadtimages ihre Medialisierbarkeit. Die beste Marke und das ausdruckstarkste Image machen
demnach keinen Sinn ohne ein Logo oder einen Slogan im Sinne einer Corporate Identity. Zur ndheren
Erlduterung wird an dieser Stelle auf die Darstellung der Corporate Identity im Rahmen der Kommuni-
kationspolitik im Abschnitt zum operativen Marketing verwiesen.

2.2.4 Operatives Marketing — Phase 4

Das operative Marketing hat schliefllich die Aufgabe, die in Phase drei entwickelten Visionen, fixierten
Ziele und formulierten Strategien mit Hilfe des Marketing-Mixes zu kommunizieren und manifestieren.
Wie bereits angesprochen, sind in unserem konkreten Fall nur die Instrumente Produktpolitik und vor
allem die Kommunikationspolitik von besonderem Interesse und werden als mogliches Instrument des
Quartiermarketings analysiert. Der Vollstandigkeit halber soll jedoch ein kurzer Abriss Uber Preis- und
Distributionspolitik vorgenommen werden. In Abbildung 2 ist der Zusammenhang von operativem
und strategischem Marketing verdeutlicht.

Kommunikationspolitik

Zur Kommunikationspolitik zéhlen die klassischen Bereiche Werbung, Offentlichkeitsarbeit (Public
Relations) und Verkaufsforderung (Promotion)*. Innerhalb dieser Bereiche wird durch den Einsatz
zielgruppengerechter Kommunikationsmittel versucht, Informationen und Bedeutungsinhalte nach
spezifischen Zielsetzungen zu Gbermitteln, um Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhal-
tensweisen zu steuern.

Im Kontext des Stadtmarketings Ubernehmen die verschiedenen Instrumente der Kommunikations-
politik dabei folgende Aufgaben: Offentlichkeitsarbeit soll grundsétzlich positive Einstellungen beto-
nen und festigen. Werbung und Verkaufsférderung dienen dazu, die Nachfrage nach Dienstleistungen
und Angeboten der Stadt aufrecht zu erhalten oder zu steigern.

Im Bereich der Offentlichkeitsarbeit beziehen sich Kommunikationsinhalte eher auf die Gesamtstadt
als auf spezifische Leistungen. Es geht mehr um die Vermittlung eines Gesamteindrucks, etwa im Sinne
eines Logos oder treffenden Slogans, welche der Stadt eine gewisse Identitdt bzw. ein Image geben
sollen. Logos oder Slogans fallen in den gesonderten Bereich der Corporate Identity und sind gut ge-
eignet, um eine Marke zu kommunizieren, da sie visuell und komplexitatsreduzierend operieren. Die
Corporate Identity als ,strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung” (Brandner
2000: 195) transportiert damit ein eigenes Image nach innen und auf3en und tbernimmt sowohl iden-
titatsstiftende als auch handlungsweisende Funktionen. Die Schopfung einer Marke braucht quasi die
Corporate Identity und innerhalb dieser vor allem ein Corporate Design, um kommunizierbar zu sein.
Dadurch kann der Bekanntheitsgrad erhoht werden und so die Marke an- und Gbernommen werden.
Ziel ist die Schaffung einer Identifikation mit dem Produkt bzw. Stadtviertel durch eine gemeinsame
(Quartier-)Marke, die an allen Orten und in jeder Kommunikation auftaucht — quasi allgegenwartig ist.
Die Corporate Identity will der ,Gesichtslosigkeit” entgegenwirken, Komplexitat reduzieren, die Zusam-

#Vgl. auch Anhang
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menhange zuganglicher machen und damit die Orientierung des Einzelnen erleichtern. Im Kontext
des Stadtmarketings kdnnen die Begrifflichkeiten der Corporate Identity zu einer Town Identity bzw.
City Identity — oder im Fall des NZM, in eine Quartier Identity — modifiziert werden. Die Projektion dieser
Identitdt im sozialen Feld durch eine Marke in Form von Logos und Slogans ergibt dann ein Image, das
durch den Filter der personlichen Wahrnehmung in verschiedenen Auspragungen vorherrscht (Unter-
schied Binnen- und Fremdimage).

Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit ist in diesem Schritt die Information der Blrgerinnen und Blrger
— nicht nur Uber bereits getroffene Entscheidungen und abgeschlossene Projekte, sondern auch als
ausfthrlicher Informationslieferant im Vorfeld von Entscheidungen. Den Blrgerinnen und Burgern soll
so Partizipation an der kommmunalen Willensbildung ermdglicht werden. Instrumente kénnten neben
der reinen Informationstibermittlung auch Mitmach-Aktionen oder Ideen-Wettbewerbe sein, beispiels-
weise um Gestaltungsvorschldge fur Fassaden, Grinanlagen oder Spielpldtze einzuholen. Aul3erdem
ist die intensive Zusammenarbeit mit der Presse sowie lokalen Radiosendern und Regionalfernsehen
wichtig. Das Informationsfeld von Birgerinnen und Burgern wird in erheblichem Maf3e von Massen-
medien gepragt. Die Medien ermdglichen Chancen zum offenen Dialog und direkten Kontakt mit den
BUrgerinnen und Birgern.

Werbung und Verkaufsforderung werden im stadtischen Kontext haufig im Bereich des Fremdenver-
kehrs und der Wirtschaftsforderung eingesetzt. Dabei werden das Leistungsangebot der Stadt sowie
der Nutzen offentlicher Angebote bekannt gemacht und hervorgehoben, etwa durch Infobroschiren,
Stadtpldne oder dhnliches.

Im Grenzbereich zwischen Werbung und Offentlichkeitsarbeit bewegen sich Aktionen wie Stadt-
jubilden oder -feste sowie Stadtwettbewerbe. Diese dienen dazu, den Bekanntheitsgrad der Stadt
zu steigern und gleichzeitig nach innen identitatsstiftende Wirkung zu erzielen, dhnliches gilt z.B. fur
Stadtzeitungen.

Zwei weitere Bereiche finden in letzter Zeit wachsende Beliebtheit im Kontext des Stadtmarketings:
das Sponsoring und spezifische Events. Kommunen treten als Sponsoren auf und erhéhen damit ih-
ren Bekanntheitsgrad. Events verfolgen als kommunikationspolitisches Instrument ein dhnliches Ziel,
wobei sie gleichzeitig das stadtische Angebot auch fir die Bewohnerinnen und Bewohner steigern.
Es lassen sich Events unterscheiden, die aus 6konomischen (Wirtschaftsmessen), politischen (Partei-
tage), wissenschaftlichen (Tagungen) oder kulturellen (Festivals, Ausstellungen, Kirchentage) Zwecken
durchgefuhrt werden. Auch kleinere Events wie z.B. ein Konzert oder ein Tag der offenen Tur verfolgen
das gleiche Ziel. Da Sponsoring und Events nicht nur der Informationstbermittlung dienen, sondern
gleichzeitig das stadtische Angebot erweitern, bewegen sie sich zwischen den Instrumenten Produkt-
und Kommunikationspolitik.

Produktpolitik

Die Produktpolitik beschéftigt sich mit dem Produkt und seiner Ausgestaltung und umfasst damit das
gesamte ,Angebot’ der Stadt: vom baulichen Angebot (zB. Stadtarchitektur, Symbole, Wahrzeichen)
bis hin zu vorhandenen Dienstleistungen (also behordliche Einrichtungen, Bildungs-/Lehranstalten,
Krankenhduser, Sportstatten, Bader, kulturelle und gemeinntzige Einrichtungen, Vereine und Verban-
de, Einzelhandelslandschaft, Gewerbe, Hotels). Das Besondere an der Produktpolitik ist, dass hinter al-
len MalBnahmen, die das Angebot des Produktes ,Stadt’ betreffen nun ein Leitbild steht, das sowohl die
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Malnahmen als auch moglichst viele Interessengruppen miteinander verknlpft und integriert. Poten-
tiale einer Produktpolitik im Bereich Stadtmarketing liegen in der Wirtschaftsforderung (Reaktivierung
von Industriebrachen, Bereitstellung von Gewerbefldchen) sowie der Verbesserung des Wohnumfelds
(Fassadengestaltung, Hinterhofbegriinung). Auch im Freizeit-, Umwelt- und Kulturbereich sowie in Be-
zug auf soziale Einrichtungen gibt es zahlreiche Instrumente und Angebote, die eine Stadt attraktiver
machen kénnen.

2.2.5 Realisation — Phase 5

Ziel der Marketing-Phase ist die Leitbildformulierung, d.h. es ist klar, warum welche Malinahmen ergrif-
fen werden sollen. In der Umsetzungsphase missen dann Fragen der Organisation der zu kommuni-
zierenden Malnahmen und die Verwendung der verfligbaren finanziellen Ressourcen geklart werden.
Fir die Realisationsphase gibt es kein standardisiertes Vorgehen. Auch in diesem Bereich sind jene
Aspekte von besonderem Interesse, die sich der kommunikativen Ebene widmen.

Kommunale Handlungskompetenz kann bei der Umsetzung von geplanten MaSnahmen stark vari-
ieren. Wahrend der Kommune in den Bereichen Schule und Ausbildungseinrichtungen oder Unterhal-
tungs- und Stadtteilkultur beispielsweise hohe Handlungskompetenz zugeschrieben wird, scheint sie
bei der Beeinflussung des wirtschaftspolitischen Klimas oder bei Verdnderungen auf dem Arbeitsmarkt
wenig Einflussmaglichkeiten innezuhaben (vgl. Brandner 2000: 221 f)). Bereiche, in denen der Kommu-
ne eine hohe Handlungskompetenz zugesprochen wird, konnen durch eine wirksame Offentlichkeits-
arbeit so begleitet werden, dass Handlungsfahigkeit und Kompetenz sichtbar gemacht werden kon-
nen.In anderen Feldern kann die Kommune nur in Zusammenarbeit mit weiteren Akteuren erfolgreich
sein. Strategien hierfUr sind bekannte Beispiele wie Blrgerpartizipation oder Kooperationen zwischen
offentlichen und privaten Tragern. Die Partizipation verankert das Stadtmarketing in der Blrgerschaft
und kann es dadurch in gewisser Weise legitimieren. Hierflr notwendig ist die friihzeitige Einbezie-
hung im Entscheidungsprozess. Dies fUhrt im Idealfall dazu, dass die Trennung zwischen Entschei-
dungstragenden und Betroffenen aufgehoben wird und deshalb eine hohe Kongruenz und Akzeptanz
zustande kommt. Die Einbeziehung der Blrgerinnen und Burger in den Marketing-Prozess ist konsti-
tutiv, da sonst der Anspruch der — im Ubertragenen Sinn gesprochen - Kundenorientierung verloren
geht. Egal wie hoch oder niedrig der Partizipationsgrad bei den verschiedenen Malinahmen sein mag,
in jedem Fall sollte eine gute und solide Offentlichkeitsarbeit zur Information tber Entwicklungen, Pro-
bleme, Diskussionspunkte der MaBnahmen und Projekte betrieben werden. Der Presse kommt damit
eine wichtige Begleitfunktion zu, um das Stadtmarketing transparent zu halten und eine Verknupfung
zwischen MalSnahmen und Burgern herzustellen oder aufrecht zu erhalten. Auch das Interesse der
Blrgerschaft am Geschehen ist eine Form von Partizipation.

Neben der Umsetzung von MafBnahmen spielt auch die Organisation und Koordinati-
on aller MalBnahmen und Akteure eine nicht zu unterschatzende Rolle in der Realisations-
phase. Vor allem beim Aufeinandertreffen von verschiedenen privaten und offentlichen Mei-
nungen und Interessen kommt diesen Aktivitditen eine entscheidende Bedeutung zu. Ein
City- oder Quartier-Manager kann hier als Moderator die Kommunikation lenken, leiten und koor-
dinieren, um so ein zlgiges Vorankommen von Entscheidungen und Handlungen zu garantieren.
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2.2.6 Kontrolle — Phase 6

Die letzte Phase im Marketingprozess ist die Evaluation und Kontrolle, um die Zielerreichung zu be-
urteilen und die Glltigkeit oder Aktualitdt der Ziele und der Marketing-Strategie zu prifen, um sie
maoglicherweise zu modifizieren. Innerhalb der Kontrollphase werden funf Stationen unterschieden,
um optimale Kontrollinformationen zu gewinnen und zu verarbeiten. Zunachst sind geeignete Kon-
trollgréRen auszuwahlen.

Maogliche Indikatoren im Stadtmarketing kdnnen sein:

- die Anzahl von Gewerbetrieben,

- positives Image,

- Ubernachtungszahlen,

- Fluktuation in Wohngebieten,

- Nutzung von Naherholungsgebieten etc.

Flr jede Zielebene mussen entsprechende Indikatoren entwickelt werden, die jeweils auch mit den
Oberzielen korrespondieren und die operationalisierbar sind. Zweiter Schritt ist die Festlegung von
Toleranzbereichen, innerhalb derer die Istwerte, die in einem dritten Schritt auch zu erheben sind,
schwanken dirfen. Sinnvoll erscheint es, die Daten aus der Analysephase (Phase 1) bei der Bewertung
heranzuziehen und nur wenn es absolut notwendig scheint, neue Primérdaten zu erheben. Bringt die
Bewertung ein Ergebnis hervor, das stark von den Aussagen der Analyse zu Beginn differiert, missen
die Ursachen ausfindig gemacht werden. Ein letzter Schritt dient dann der Analyse und maglichst Be-
seitigung solcher Faktoren. In einem funften Schritt werden Malnahmen modifiziert oder unter Um-
stdnden Ziele neu formuliert. Ebenso wichtig wie die Kontrolle selbst ist ihre Frequenz bzw. Kontinuitat
der Uberprifung. Damit kénnen Abweichungen unmittelbar festgestellt werden und Anpassungen
direkt umgesetzt werden. Die Kontrolle muss demnach als langfristiger Monitoring-Prozess gedacht
werden. Eine Methode ein kontinuierliches Feedback praktikabel zu gestalten ist die Einrichtung eines
.Meckerkastens” oder einer offenen Sprechstunde als sinnvolles Kommunikations- und Evaluations-
instrument. Wie auch immer die Umsetzung aussieht, wichtig ist, dass ein aktives Bemihen um die
Meinung der Zielgruppen vorherrscht und sie zur Kommunikation bewegt werden.

Die Kontrolle bzw. Evaluation ist die letzte Phase des Marketing-Prozesses, wird aber gleichzeitig zum
Ausloser fUr einen neuen Prozessdurchlauf. Denn Marketing ist idealtypischer Weise ein kampagneno-
rientierter und damit fortlaufender, auf Dauer angelegter Prozess mit dem Ziel standiger Verbesserung
und Anpassung an sich verdndernde Rahmenbedingungen. Abbildung 3 verdeutlicht diesen zirku-
ldren Prozess.
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Abb. 3: Phasenmodell als standiger zirkuldrer Prozess (nach Brandner 2000: 143)

3. Konzept einer Marketing- und Kommunikations-
strategie auf Quartiersebene

Im Folgenden soll verglichen werden inwieweit sich die Erkenntnisse professioneller Kommunikation
im Bereich Marketing und Stadtmarketing tatsachlich im Bereich des Quartiermarketings anwenden
lassen. Dazu missen zundchst die Besonderheiten des Quartiers im Vergleich zur Stadt (sowie zum
klassischen Produkt) herausgearbeitet werden, um die Konsequenzen, die dieser Unterschied flr ein
Marketing im Quartier mit sich bringt, beurteilen zu kénnen. Eine klare Grenze zwischen Quartier- und
Stadtmarketing zu ziehen erscheint dabei sinnvoll, um das Konzept von weiterem Marketing im ur-
banen Raum abzugrenzen.

3.1 Unterschiede und Gemeinsamkeiten von Stadt- und Quartiermarketing

Wéhrend Stadtmarketing als umfassende Marketingstrategie flr die gesamte Stadt zu verstehen ist
und das Ziel der Attraktivitatssteigerung flr Bewohner, Besucher und Unternehmen verfolgt, geht
es bei dem Quartiermarketing sehr stark um die Initiierung eins Bottom-Up-Prozesses durch die Ak-
tivierung der Bewohnerinnen und Bewohnern. Ein Quartier erfllt vielschichtige Funktionen, besitzt
verschiedenste Handlungsfelder (Bauen, Wohnen, Freizeit) und beheimatet Menschen mit verschie-
densten Einstellungen, Werten und Normen. Auf diesem Weg soll eine Starkung der lokalen Wirtschaft,
eine Verbesserung der Wohn- und Lebensbedingungen sowie die staddtebauliche Entwicklung durch
die Bindelung der im Quartier vorhandenen Potentiale erreicht werden. Im Konzept des Quartiermar-
ketings geht es also wie bei keinem anderen Prozess, beispielsweise des City-, Standort-, oder Regio-
nalmarketings, um die Steigerung der Lebensqualitdt der Quartiersbewohner, ohne dabei bestimmte
Bewohnergruppen sukzessive zu verdrangen. Konkretes Ziel ist die Steigerung der Wohnqualitat, so-
wohl fiir die Bewohnerinnen und Bewohner als auch fir potentielle Zuzieherinnen und Zuzieher. Die
anderen genannten Konzepte widmen sich eher der Stadt als Wirtschaftsstandort und verfolgen das
Ziel der Ansiedlung von Unternehmen, Schaffung von Kundenanreizen oder der Férderung des Touris-
mus, um Kaufkraft in die Stadt zu holen. Dadurch soll stadtische Lebensqualitat erzielt werden.
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Was ist nun Quartiermarketing und wie funktioniert es? In origindren Sinn geht es um den Kauf eines
Produktes durch einen Kunden aufgrund guter Vermarktung. Ubersetzt auf das Quartiermarketing
handelt es sich um ein Ja-Sagen (in Form von Hinzug, Wohnungskauf, Engagement) zum Viertel (=
Produkt) durch eine Person aufgrund von guter Vermarktung (gutes Image des Viertels). Wahrend im
klassischen Marketing oftmals die Produktmarke (beispielsweise Jacobs-Kaffee) und ein ihr angehaf-
tetes Image Auslser fir eine Kaufentscheidung ist, Gbernimmt im Quartiermarketing das entwickelte
Leitbild die Funktion der Marke, wobei eine unbedingte Analogie zu weit ginge. Auch Produkt ist nicht
gleich Marke, sondern jeder Marke liegt ein bestimmtes Produkt zu Grunde. Dabei bezieht sich die
Marke nicht nur auf das Produkt ,an sich” und seine Qualitat, sondern auf alles, was die Nutzenden dem
Produkt als Eigenschaft zurechnen. Die Produkte sind das, was unterschiedliche Akteure ,herstellen”
(das Quartier und alle Handlungen und Aktivitaten in ihm). Die Marke ist das, was aus der Perspektive
der Nutzer erworben wird. Marke wird damit zum Meta-Produkt im Sinne der Verbindung von realem
und symbolischem Nutzen. Ubersetzt ist also folglich das Quartier das Produkt, welches durch seine
Marke — dem Leitbild — und ein in mit dieser Marke verbundenes Image versucht, sich zu verkaufen.

Welchen Nutzen hat die Marke in diesem Kontext? Arbeitshypothetisch entspricht die Marke dem
Leitbild. Was bedeutet das bezogen auf das Quartier und seine Bewohnerinnen und Bewohner? Die
Marke, im klassischen Sinn, gibt dem Kunden/Nutzer Orientierung fir sich selbst und andere (Kom-
plexitdtsreduktion). Sie befriedigt funktionale, symbolische und sensuelle Winsche. Auf Anbieterseite
profiliert sie das Produkt gegentiber dem Umfeld (Unterscheidbarkeit), gibt den Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern Identifikation, differenziert und positioniert das Produkt und schafft Status und Image.
Die Marke im Quartier verfolgt Ahnliches, ndmlich eine Komplexitatsreduktion durch das Herausstel-
len von Attributen und Besonderheiten des Viertels, wodurch fur die Bewohnerinnen und Bewohnern
und das Umfeld Orientierung geschaffen werden und gleichzeitig eine Quartiersprofilierung erzielt
werden kann. Ahnlich wie eine Marke Uber eine bestimmte Produktpalette verfigt Jacobs-Kaffe hat
als Produktpalette starken Kaffe, schwachen Kaffee, koffeinfreien Kaffee, Espresso, die von verschie-
densten Zielgruppen nachgefragt werden), vereint ein Leitbild — die Quartiermarke — eine Vielzahl von
Aspekten in den verschiedensten Handlungsfeldern (Gebaude, Freiraum, Verkehr, Infrastruktur). Idealer
Weise erfolgt die Identifikation mit der Quartiermarke mafigeblich wahrend der Markenentwicklung in
Form eines partizipativen Prozesses (vgl. nachfolgenden Abschnitt Neighbourhood-Branding).

3.2 Phasenmodell im Quartiermarketing am Beispiel des Neighbourhood Branding

Um den Marketinggedanken auf die Ebene des Quartiers zu transportieren, soll an dieser Stelle eine
Einbettung des Neighbourhood Brandings (als spezielle und in der Praxis bereits angewandte Form
des Quartiermarketings) in das zu Beginn beschriebene Phasenmodell vorgenommen werden. Das
Neighbourhood Branding beschreibt einen sehr umfassenden Prozess, der sich nicht nur auf der Ebe-
ne kommunikativer Malinahmen bewegt, sondern bereits die Bereiche Planung und Finanzierung in
den Marketingprozess integriert. Das Neighbourhood Branding ist in einem weiten Sinn zu verstehen.
Hierzu zahlen neben der Brandingsession selbst auch die Analyse- und Kontrollphase.

Phase 1: Analyse des Quartiers

Die erste Phase besteht aus einer SWOT-Analyse (Starken-Schwdchen-Chancen-Risiken) des Quartiers.
Bei der SWOT-Analyse wird insbesondere auf die historische Entwicklung des Stadtteils eingegangen,
da diese wichtige Elemente fur den spateren Brandingprozess liefern kann. Vor allem prdgende Quar-
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tier-Phdnomene sowie deren heutige Relevanz fir das Viertel sind von groSem Interesse flir die spétere
Markenentwicklung und Identitétsstiftung. Die zu entwickelnde (Quartier-)Marke (vgl. Phase 2) muss
tief in dem Gebiet verwurzelt sein, also auf den historischen Entwicklungen beruhen (vgl. Anforde-
rungen an eine Marke). Leitfragen der Analyse-Phase sind:

- Welche Faktoren haben den Stadtteil in der Vergangenheit gepragt, sind diese heute noch von
Relevanz?
- Was macht die Atmosphadre des Stadtteils aus?

Anforderungen an eine Quartier-Marke (vgl. Zimmer-Hegmann/Fasselt 2006) sind:

- Die Marke soll tiefgriindig (deep) sein, d.h. mit dem Gebiet historisch verwurzelt sein, seine Entste-
hungsgeschichte und Vergangenheit bertcksichtigen.

- Die Marke soll umfassend (broad) sein, d.h. sowohl physische wie soziale als auch ¢konomische
und administrative Aspekte gleichermafSen beachten.

- Die Marke soll wahrheitsgemaR (true) sein, d.h. sie muss der Wahrheit entsprechen und daher zwar
durchaus positive Erscheinungen des Quartiers hervorheben, dabei die negativen jedoch nicht
leugnen.

- Die Marke sollte als ,Leuchtturm fur langfristige Entwicklungen” dienen. Sie ist Leitbild und evoziert
Entwicklungen Uber ausreichende Kommunikation, Akzeptanz und ist Identitdt stiftendes Mittel.
Die Marke wird oberste Handlungsmaxime.

Phasen Ziele und Vorgehen Instrumente
Ziel: Position des Quartiers mittels geeigneter SWOT
1 Analyse Analysemethoden untersuchen
y Vorgehen: historische Entwicklung, Analyse der Fotocollagen,
heutigen Situation (pragende Elemente, Relevanz) Cartoons, etc.
2 Prognose -~ (hier nicht beschrieben)

Branding Sessions,

Ziel: Leitbildentwicklung / Markenentwicklung

Strategisches Vorgehen: ,Branding” auf Basis der in Phase 1 V\/OYkShOpS, Situati-
Marketing gewonnenen Erkenntnisse, Ermittlung von onsskizzen, Cartoons
Kennwerten des Quartiers
Brandbook
Ziel: Leitbildumsetzung / Markenmanifestierung
Operatives Vorgehen: Planung kommunikativer MaSnahmen (Kom- Corporate Identity:
Marketing munikationspolitik) und baulich-investiver Malinahmen Marke, Slogan

sowie von Dienstleistungsangeboten (Preispolitik)

5 Realisation ---  (Organisation und Finanzierung - hier nicht beschrieben)

Ziel: Erfolg des Modells messen, gegebenfalls

6 Kontrolle Modifikationen vornehmen

Self-Evaluation

Abb. 4: Einbettung des Neighbourhood Branding in das Phasenmodell einer Marketingstrategie
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Die externen Beteiligten des Prozesses in dieser Phase sind ein von der Kommune beauftragtes Pla-
nungs- und/oder Moderationsbiro, die Visualisierungen werden von professionellen Grafikern oder
Karikaturisten erstellt. Die Analyse wird dann in Bewohner-Workshops vorgestellt. Methoden fiir die
visuelle Darstellung der Analyse sind Fotocollagen, Cartoons oder Ahnliches. Diese konnen dann als
Kommunikationsgrundlagen auch fur die folgende Phase dienen.

Phase 2: Strategisches Marketing

Die Phase 2 dient der Markenentwicklung Uber eine partizipative Leitbild-Entwicklung durch Work-
shops mit Akteuren aus dem Quartier, den so genannten ,Branding Sessions”. Dabei werden die Be-
sonderheiten des Quartiers aus Sicht seiner Bewohnerinnen und Bewohner herausgearbeitet. Dies ge-
schieht unter Einbezug der in Phase 1 erstellten SWOT-Analyse des Quartiers und es wird zugespitzt
auf eine Zukunfts-Wunsch-Vorstellung, einer Art ,realen Utopie”. Die unterschiedlichen Vorstellungen
werden zu einer gemeinsamen Leitidee (,Quartier als Marke”) gebindelt. Davon ausgehend werden
Leitziele und Handlungsfelder fur die kommmunikative Realisierung der Marke bzw. Leitidee entwickelt.
Dies geschieht Uber die Aufteilung der Handlungsfelder in EinzelmalSnahmen. Im Sinne der Entwick-
lung von Zukunftsbildern des Quartiers kommt dieser Phase auch die Rolle der im Stadtmarketing
verankerten Prognose-Phase zu. Leitfragen in der Strategienetwicklungsphase sind:

- Was bedeutet fiir dich (als Bewohnerln) persoénlich der Raum, in dem du lebst?
- Wie und wer sind die ,neuen” Bewohnerinnen und Bewohner des Quartiers?
- Von welchem anderen Ort der Welt kann das Quartier etwas lernen?”.

Beteiligte an den Branding Sessions sind ehemalige, gegenwartige und potenzielle Bewohnerinnen
und Bewohner unterschiedlicher Altersgruppen, Vertreter der Stadtverwaltung oder des Stadtpla-
nungsamtes, der Polizei, von Unternehmen oder Immobiliendienstleistern sowie Architekten, Sozi-
alarbeiter, Lehrer und weitere Projekttrdger. Aus den unterschiedlichen Vorstellungen entsteht ein
differenziertes Bild des Stadtteils. Dieses vielschichtige Vorstellungsbild soll in einer einzigen Marke
widergespiegelt werden.

Methoden fir den Prozess der Leitbild-Workshops (oder Branding Sessions) sind Visualisierungs-
Tools, wie Situationsskizzen, Cartoonzeichnungen oder dhnliches. Dabei kénnen verbale AuBerungen
der Workshopteilnehmerinnen und -teilnehmer visuell Ubersetzt werden. Die in kleineren Arbeitsgrup-
pen entstandenen Bilder werden dann gegenseitig oder plenar vorgestellt, wodurch eventuell vorhan-
dene Sprachbarrieren und Kommunikationsprobleme aus dem Weg gerdumt sowie ein Konsens Uber
das ,Soll-Bild des Quartiers” gefunden wird. AbschlieRend werden die Kernwerte des Quartiers — sprich
der Marke —in einem Brandbook festgehalten, worin die gezeichneten Cartoons veroffentlicht werden
und eine Kernwertsammlung fur die Quartiermarke prasentiert wird.

Phase 3: Das operative Marketing

Im Rahmen der Kommmunikationspolitik muss in der Phase des operativen Marketings entschieden wer-
den, in welcher Form die Zielaussagen offentlichkeitswirksam kommuniziert werden sollen, also wel-
che Kommunikationswege und -ausgestaltungen vollzogen werden. Im Sinne einer Corporate Identity
wird ein eigenes Logo kreiert, das die formulierte Leitidee enthélt. Dabei ist das Logo immer gleich, fin-
det sich aber in verschiedenen Bildausgestaltungen wieder, wodurch verschiedene Zielgruppen ange-
sprochen werden kénnen. Das Logo kann dann in verschiedenen Bereichen der Offentlichkeitsarbeit
und Werbung immer wieder aufgegriffen und damit reproduziert werden. Ziel ist, dass das Logo durch
die Présenz und den Wiedererkennungseffekt eine imagestarkende Wirkung entfaltet.
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Abb. 5: Aus dem partizipativen Branding-Prozess entstandenes Logo fir Hoogvliet (Peeters/ Schenkel 2006: 20)

Phase 4: Realisation der Kampagne (Operatives Marketing)

Die Realisationsphase betrifft einerseits die Umsetzung der kommunikativen und Marketing-bezoge-
nen Aktivitdten des Quartiermarketings. Andererseits mussen gleichzeitig auch Mallnahmen umge-
setzt werden, die eine objektive Stabilisierung oder Verbesserung von Quartiersangeboten zum Ziel
haben. Denn sobald die Kampagneinhalte sich z.B. nicht in der Wirklichkeit widerspiegeln, wird die
Quartiermarke unglaubwdirdig. Zu den Malinahmen oder Aktivitdten zahlen beispielsweise der Erhalt
sozialer Infrastrukturen (Kindergérten, Kinderspielplatze, Treffpunkte fir Senioren), Pflege von offent-
lichen Grinflachen (Patenschaften fir Grinanlagen), Starkung von Einzelhandel und Dienstleistungen
zur Belebung eines Quartierszentrums sowie Mieterbdrsen, Umzugsberatung oder Belegungsmanage-
ment Uber die Wohnungsunternehmen. Die Umsetzung solcher Malinahmen féllt in den Kompetenz-
und Akteursbereich der Stadtplanungs- und Wohnungsamter, der Wohnungsunternehmen und wei-
terer Akteure.

Phase 5: Evaluation/Kontrolle

Das Quartiermarketing wird erst wieder aktiv, wenn es um die Beurteilung von Resultaten geht. Im
Sinne eines inkrementellen und zirkuldren Prozesses, der Verfeinerungen und Nachbesserungen an-
strebt und gegebenenfalls auf Veranderungen reagiert, kommt der Evaluation eine wichtige Rolle zu.

In der ,Local Self-Evaluation” evaluieren die lokalen Akteure und maoglicherweise weitere Interes-
senvertreter nach vorab selbst definierten Kriterien ihr eigenes Umfeld. Dieser Prozess erfordert einen
transparenten, methodisch festgelegten und in einem diskursiven Rahmen stattfindenden Ablauf. Die
Methode geht Uber ein blof3es Monitoring des Quartiermarketingprozesses hinaus und besteht aus
vier Schritten:

Aufstellen von zu erreichenden Zielen und Festlegung von Indikatoren (Bekanntheitsgrad der
Quartiermarke, Bewertung des Quartierimages (Innen/Auf3en), Reichweite von Aktivitdten und
Malnahmen, zeitliche Perspektive von Malinahmen);

- Monitoring (Datengewinnung);

Analyse der Daten;

- Feedback basierend auf der Analyse der Daten, Prozessoptimierung.
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Kommunikative und partizipative Methoden nehmen hier wieder eine wichtige Rolle ein, da der
Prozess den standigen Austausch zwischen den Akteuren fordert und so gleichzeitig deren Engage-
ment aktiviert. Das Monitoring dient der Datengewinnung und zielt darauf ab, die Effizienz von Pro-
jekten oder Malsnahmen zu steigern und die Entscheidungsfindung zu verbessern. AuBerdem wird die
Methode als kontinuierliche Anwendung verstanden. Das heif$t, dass eine Quartiersaufwertung zwar
schon nach einer ersten Selbst-Evaluierung eingetreten sein kann, eine weitgehende Zufriedenheit der
lokalen Akteure / Bewohnerinnen und Bewohner mit dem Viertel jedoch erst nach einer zweiten oder
dritten Evaluierung entsteht. ,Local Evaluation is most effective when you repeat it at regular intervals.”
(Zimmer-Hegmann 2006: 10).

4. Quartiermarketing als Prozess

4.1 Partizipationsformen in den verschiedenen Quartiermarketing-Phasen

Analysephase: Moglichst viele private Haushalte, Unternehmen (und Besucherinnen und Besucher)
sollen nach ihrer Meinung tUber und Zufriedenheit mit ihrem Quartier befragt werden, um ein umfas-
sendes Bild der Stdrken und Schwéchen zu erhalten.

Prognosephase: Schwéchere Partizipation, da eine zu grof3e Zahl Beteiligter bei der Einschatzung der
zukUnftigen Entwicklung zu viel Verwirrung stiften wiirde. Sinnvoll ist hier eine reprasentative Auswahl
aus der Grundgesamtheit der Bewohnerinnen und Bewohner.

Strategisches Marketing: Ziel ist es, einen moglichst hohen Konsens Uber die zukUnftig anzustre-
bende Entwicklung zu erreichen. Die alternativen Szenarien aus der Prognosephase kdnnen dabei
hilfreich erscheinen, um im Sinne einer Negativauswahl wenigstens zu einem Konsens bezUglich der
nicht gewidnschten Zukunftsentwicklung(en) zu kommen. Das Finden einer gemeinsamen Corporate
Identity, im Sinne eines geeigneten Slogans/Logos fir die Stadt, kann partizipativ Gber Wettbewerbe
oder Workshops gestaltet werden.

Operatives Marketing: Ziel ist es, geeignete Malinahmen zur Zielerreichung zu finden. Dabei hat es
sich in der Praxis als erfolgreiches Modell bewiesen, Arbeitskreise zu bilden (Wirtschaft, Kultur, Freizeit,
etc.). Dabei gibt es Bereiche oder Einzelziele, in denen ein hohes Maf3 an Partizipation moglich ist (z.B.
kénnen in einem Quartier, das mehr Besucherinnen und Besucher anziehen will, alle Birgerinnen und
Blrger partizipieren, indem sie durch mehr Herzlichkeit und Freundlichkeit fir ein charmantes Quar-
tiersklima sorgen und damit zur Zielerreichung mit beitragen) und andere, in denen die Partizipation
begrenzt ist (z.B. kdnnen bei einer Malnahme der Hinterhofbegriinung nur jene Leute partizipieren,
die einen solchen Hof besitzen).

4.2 Aspekte des Transfers von Produktmarketing auf Quartiermarketing

Eine quartiersbezogene Corporate Identity kann beispielhaft aus einem speziellen Quartiererschei-
nungsbild und einer bestimmten Quartierkultur bestehen und vermittelt werden durch eine gezielte
Quartierskommunikation. Denkbar ist eine Stadtteilzeitung, eine Quartiers-TV Sendung unter Anwen-
dung der erarbeiteten Corportate Identity-Elemente. Als Werbemittel fir das Quartiermarketing kon-
nen Plakate, Flyer oder Prospekte eingesetzt werden, die die positiven Seiten des Quartiers in den
Bereichen Wohnen, Freizeit, Unterhaltung und Gewerbe kommunizieren.
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Far Verkaufsforderung und Promotion kénnen beispielhaft folgende MaRnahmen herangezogen
werden: die Verteilung von freien Eintrittskarten fur kulturelle Einrichtungen im Quartier vor allem au-
Berhalb des Quartiers, bspw. in der Kernstadt oder Nachbarquartieren; eine kostenlose Busfahrt von
zentralen Haltestellen der Stadt oder Verteilung von Freigetrankebons fir Gaststdtten in den Quartie-
ren oder fUr ein Fest im Quartier. Die Verteilung erfolgt ebenfalls Uberwiegend an ,Externe” mit dem
Ziel, Personen in das Viertel zu locken und die (gewerblichen) Angebote nachzufragen.

Die Ubertragungsmaoglichkeiten aus den verschiedenen Elementen des strategischen und opera-
tiven Marketings auf Quartiermarketingkonzepte sind vielfaltig. Viele wurden bereits erprobt (vgl. Kap.
4). Insgesamt ldsst sich zusammenfassen, dass der Ansatz des Quartiermarketings in der praventiven
Entwicklung vielversprechend und jeweils auf die lokalen BedUrfnisse passfahig ist. Stadtteil- und Quar-
tiersentwicklung muss nicht nur die rdumlichen und sozialen Bedurfnisse der Nutzerinnen und Nutzer
erfullen, sondern auch den Bewohnerinnen und Bewohner, Besucherinnen und Besucher sowie Inve-
storinnen und Investoren ein neues bzw. modifiziertes Image vermitteln.

4.3 Folgerungen fiir das Quartiermarketing im Nutzungszyklusmanagement

Ein Quartiermarketing im Rahmen eines vorausschauenden Nutzungszyklusmanagements in Quartie-
ren kann in dieser Hinsicht auf mehrerlei Grundlagen aufbauen: Durch die Analyseinstrumente des
NZM, wie z.B. Monitoring und Analyse von Wanderungsmotiven, ist bereits ein Grundlage geschaffen,
die einen Teil der Starken und Schwachen des Quartiers offenlegen kann (vgl. Bizer et al. 2009). Diese
kénnen im Rahmen eines partizipativen Vorgehens bei der zielorientierten Erarbeitung eines Leitbildes
und der Entwicklung einer Quartiersmarke helfen.

Weitere wichtige Grundlage ist das Zielgruppenmodell fir das ,Wohnen im Bestand”, das im Rahmen
der konzeptionellen Grundlagen des NZM erarbeitet wurde. Hier wurden Zielgruppen, die Wohnquar-
tiere der 1950-70er Jahre nachfragen, dargestellt sowie eine detaillierte Analyse der Wohnstandortent-
scheidung vorgenommen. Darin werden die Bedurfnisse und Anspriiche potenzieller Nachfragerinnen
und Nachfrager deutlich. Sie kann helfen, konkret an diesen Zielgruppen orientierte Marketingmaf-
nahmen im Rahmen des Quartiermarketings zu entwickeln (vgl. Stief$ et al 2009).

5. Ausgewihlte Beispiele

Die Sammlung von Beispielen in den folgenden Abschnitten gibt einen Uberblick und soll die Schritte
und Maoglichkeiten veranschaulichen. Die Beispiele aus Deutschland, den Niederlanden und der
Schweiz konzentrieren sich zunachst auf systematische Ansédtze. Im Weiteren werden auch situativ
und singuldr entwickelte Ansatze vorgestellt.

5.1 Neigbourhood Branding im Rahmen des IMAGE-Projects

Das Image-Project ist ein Interreg-Projekt, dass durch EU und Bund co-finanziert wird und unter dem
Motto “Transforming neighbourhoods, improving cities” versucht, Wohn- und Lebensqualitét in stad-
tischen Wohnquartieren in Form von Akteurs-Kooperationen zu verbessern. Neben dem Branding ge-
horen dazu auBerdem ein vorgeschobener und ein nachgeschobener Prozess, so dass sich eine Einheit
aus Masterplanning, Branding und Evaluation ergibt, aus denen sich das Image-Project zusammen
setzt.
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Das Neighbourhood-Branding verfolgt das Ziel der Imageaufwertung von europaischen Grof3wohn-
siedlungen. Erste Projekte wurden in den Niederlanden, spdter aber auch in weiteren Stéddten (vgl. auch
Beispiel Zurich/Schwamendingen) durchgefihrt. Das Neighbourhood Branding setzt auf eine starke
strategische Verknipfung der eher unabhéngig voneinander durchgefiihrten Einzelmalinahmen sowie
eine starkere Konzentration auf ein konkretes Leitbild — die Marke. Dazu versucht das Neighbourhood
Branding zusammen mit wichtigen Akteuren und den Bewohnerinnen und Bewohnern des Stadtvier-
tels fUr das Quartier eine ganz eigene Marke zu entwickeln. Dies geschieht in einem kommunikativen
Prozess in Form von Workshops etc. mit dem Ergebnis einer ,Marke”, die dann durch konkrete Mal3nah-
men weitergeflhrt werden kann (vgl. Self-Evaluation, aber auch Einzelmal3nahmen im Rahmen des So-
ziale Stadt-Projekts). Dabei versucht die Methode auf die Pluralisierung der Lebensstile (verschiedene
Wohnwinsche) einzugehen und ein differenziertes Wohnangebot zu unterstitzen. Dieses Ziel kann
erreich werden, indem die prdgenden Elemente eines Quartiers identifizieret und schlie8lich gefordert
werden, um so ein Quartier von einem anderen abzugrenzen und zu etwas Besonderem zu machen.
Das Branding geht dabei Uber das klassische Marketing hinaus, da die Markenbildung nur einen von
vier Schritten im Prozess des Neighbourhood Brandings ausmacht.

Begonnen wird mit einer Untersuchung der historischen Entwicklung des Quartiers, um das heutige
Erscheinungsbild nachvollziehen zu kénnen. Dabei wird vor allem nach den pragenden Elementen
des Stadtteils gefragt, sowie nach deren heutiger Relevanz fUr das Quartier. Diese Untersuchung sollte
im kommunikativen Prozess auch gleichzeitig visuell dargestellt und festgehalten werden. Es sei zu
denken an Fotocollagen, Cartoons oder dhnliches, die dann als Kommunikationsgrundlage fUr den
folgenden zweiten Schritt genutzt werden — das Branding.

In dieser Phase findet die eigentliche Markenbildung statt. Die historische Basis dient der besseren
Identifikation der Bewohnerinnen und Bewohner mit ihrem Viertel. Der Aspekt ,umfassend” bezieht sich
auf die Vielschichtigkeit der Marke, da sie sowohl physische, soziale, konomische und administrative
Elemente mit einbeziehen sollte. Der Markenfindungsprozess ereignet sich in so genannten Branding-
Sessions, bei denen Bewohnerinnen und Bewohner sowie Akteure mit verschiedensten kulturellen
und sozialen Hintergriinden mit Fragen konfrontiert wurden, wie: ,Was bedeutet fir dich personlich
der Raum, in dem du lebst? Wie sind die neuen Poptahofer? Von welchem anderen Ort der Welt kann
der Poptahof etwas lernen? Die unterschiedlichen Antworten von ehemaligen, gegenwartigen und
potenziellen Bewohnerinnen und Bewohnern, von Bewohnerinnen und Bewohnern unterschiedlicher
Altersgruppen, von Vertreterinnen und Vertretern der Stadtverwaltung oder des Stadtplanungsamtes,
von der Polizei, Unternehmern, Immobilienmaklerinnen und Immobilienmaklern, Architektinnen und
Architekten, Sozialarbeiterinnen und Sozialarbeitern, Lehrerinnen und Lehrern sowie weiteren Projekt-
trdgerinnen und -trdgern lassen ein sehr differenziertes ber den Stadtteil entstehen, das es gilt in einer
einzigen Marke widerzuspiegeln. Kommuniziert wird in dem Prozess Uber Situationsskizzen, um die
Diskussion auf Visualisierungen basieren zu kdnnen und damit zu erleichtern. Die Visualisierung wurde
hauptsachlich von professionellen Cartoonzeichnern tbernommen, die die Antworten der Workshop-
teilnehmer in Cartoonbilder Ubersetzten. Die entstandenen Bilder stellten sich die einzelnen Gruppen
dann gegenseitig vor, wodurch eventuell vorhandene Sprachbarrieren und Kommunikationsprobleme
aus dem Weg gerdumt werden konnten und sollten. Zudem wurde aus den gezeichneten Cartoons
ein Brandbook erstellt, das vor allem deshalb erstellt wird, um die neu definierte Marke mit ihren Kern-
werten festzuhalten.
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Im dritten Schritt soll dann eine (Wohnungs-)Marktanalyse durchgefiihrt werden, um der differen-
zierten Nachfrage nach Wohnraum gerecht zu werden. Dies ermoglicht es dem Wohnungsunterneh-
men als potentiellem Investor, Wohnraum zu schaffen, der einerseits die im Stadtteil lebende Bevolke-
rung dort behalt sowie weitere, durch entsprechende NeubaumalSnahmen bewusst angesprochene
Zielgruppen in das Vierteil holt. Im vierten Schritt wird dann eine Stadtteilvision auf Basis des Branding-
prozesse formuliert, die sozusagen als Zukunftsleitbild fungiert.

Weitere Informationen: Zimmer-Hegmann, Ralf; Fasselt, Jan (2006): Image — Increasing Metropolitan
Allure by Going European.

http://www.image-project.org

5.1.1 Delft-Poptahof (Niederlande)

Poptahof wurde in den 1960er Jahren erbaut und besteht aus acht elfstdckigen Wohnblécken und
einigen zwei- und vierstockigen Appartement- und Einfamilienhdusern. Die Siedlung verfugt Gber
1.011 Wohnungen des sozialen Wohnungsbaus, in denen 2.800 Einwohner aus 30 verschiedenen Na-
tionen leben. Das im Stadtteil vorhanden, regionale Einkaufszentrum erzielt eine gesunde Nachfrage.
Die Infrastruktur, Bahntrassen und HauptverkehrsstraBen bilden Barrieren zum Umfeld. Zudem sind
die Wohnungsgrundrisse unflexibel, woraus eine hohe Fluktuation resultiert. Aus den interkulturellen
Konflikten, niedrigen Haushaltseinkommen, Vandalismus und abgenutzten Rdumen I3sst sich in Pop-
tahof ein Problemviertel zusammen puzzeln. Aufgrund dennoch vorhandener Wohnungsnachfrage,
die aus dem starken Wohnraummangel der benachbarten Stadt Delft resultiert, wird Poptahof in ein
Erneuerungskonzept im Sinne des Neighbourhood-Branding integriert. Dieses passiert in enger Zu-
sammenarbeit mit dem Wohnungsunternehmen Woonbron und auf Grundlage einer bereits im Vor-
hinein geleisteten Starken-Schwachen-Analyse. Zum weiteren Verlauf des Prozesses kann auf die oben
dargestellte, allgemeine Vorgehensweise des Neighbourhood-Branding verwiesen werden.

Weitere Informationen: vgl. 5.1

5.1.2 Zirich-Schwamendingen (Schweiz)

Schwamendingens AulBenimage wird durch die Zuschreibungen ,Agglo in der Stadt” oder ,ZUricher
Banlieue” konkretisiert, wahrend die Binnenwahrnehmung positive Aspekte, wie die hohe Zahl an
Grunflachen und Naherholungsrdumen sowie die Familienfreundlichkeit beinhaltet. ,Die Menschen
identifizieren sich mit ihrem Quartier, vom alten Bauern bis zum jungen Rapper” (Eberle 2006: 22). Um
das AulBenimage zu verbessern, wurde 2005 seitens des Quartiersmanagements Schwamendingen
eine Kampagne ,Willkommen in der Gartenstadt” ins Leben gerufen, die schliel3lich zur Teilnahme am
IMAGE-Project und damit zur Durchfihrung des Neighbourhood Brandings in Schwamendingen ge-
fuhrt hat. Hauptverantwortlicher Akteur sollte die Quartiersbevélkerung selbst sein, die nur dort Unter-
sttzung seitens der Stadtentwicklung Zirich erhalt, wo sie bendtigt wird. Im November 2005 startete
das Projekt mit einem Quartierworkshop, an dem 60 Bewohner teilnahmen. Es bildeten sich Arbeits-
gruppen, die folgende Einzelprojekte verwirklichen:

- Quartiersfernsehen (www.teleschwamendingen.ch),
- Fotowettbewerb mit untypischen Quartierfotos und
- gefUhrte Quartierrundgange.
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Des Weiteren haben schlossen sich verschiedene Interessenvertreter zu einem Netzwerk zusammen,
mit dem Ziel eine kommunikations- und Informationsplattform zu griinden, die sich mit dem Thema
Integration und Zusammenleben in Schwamendingen auseinandersetzt.

Weitere Informationen: Eberle, Orlando (2006): Image Schwamendingen. Vorurteile widerlegen.

5.1.3 Rotterdam-Hoogvliet (Niederlande)

Hoogvliet ist eine 20 Kilometer von Rotterdam entfernte Satellitenstadt der 1960er Jahre, die in un-
mittelbarer Nahe zur Olraffinerie Shell errichtet wurde. Das AuBenimage des von 38.000 Menschen
bewohnten Stadtteils ist sehr schlecht. Daher sollen nun 5.000 Wohnungen im Stadtteil abgerissen
und neugebaut werden. Um die Entwicklung des Stadtteils in die richtige Richtung zu lenken, soll auch
hier vorab eine zukunftstrachtige Marke und Identitdt geschaffen werden, die dem Quartier als Leitbild
und Image dient. Dabei gilt es auch zu Uberlegen, welche Zielgruppen mit dieser Marke angesprochen
werden sollen, also konkret: wie soll das neue Hoogvliet aussehen? Innerhalb von drei Treffen mit 70
Bewohnerinnen und Bewohnern sowie Arbeiterinnen und Arbeitern aus Hoogvliet wurde das Bran-
ding durchgefihrt. Zusatzlich wurde auf Basis einer historischen Gebietsanalyse eine rdumliche und
soziale SWOT-Analysen durchgefihrt. Die ermittelten Kernwerte Bodensténdigkeit, Selbstbewusstsein,
Entschlossenheit, Gemeinschaft und Abenteuer wurden in Form eines ,Brandbooks” dokumentiert.
Das Buch verdeutlicht die Kernwerte in Form von zweihundert atmospharischen Fotos. Die daraus
entstandene Marke ,Helemaal Hoogvliet” (was soviel bedeutet wie ,total Hoogvliet”) hebt den Ge-
meinschaftssinn und das Nebeneinander von Natur und Industrie hervor und steuert Leitbild-dhnlich
alle weiteren Malinahmen, um sich selbst und das Image von Hoogvliet zu starken. In einem néachsten
Schritt wurden darauf aufbauend sechs innovative Wohnvisionen entwickelt, wovon drei 80 Prozent
der Nachfrager ansprechen. Insgesamt ist das Image von Hoogvliet durch das Branding und durch die
daraus abgeleiteten baulichen Mainahmen gestiegen.

Weitere Informationen: Peeters, R.; Schenkel, W. (2006): Neighbourhood Branding in Holland.

Initiative ,Welcome into my Backyard ! http://www.wimby.nl

5.2 Imageverbesserung im Rahmen des Soziale Stadt-Programms

Die Image- und Offentlichkeitsarbeit in den Quartieren sind ein zentrales Handlungsfeld des Pro-
gramms ,Soziale Stadt”. Dabei ist die Verdnderung des Images ein langwieriger Prozess, der nur durch
eine verstarkte Offentlichkeitsarbeit in Verbindung mit realen Veranderungen vor Ort erreicht werden
kann. Nur so entstehen bessere Lebensbedingungen, die sukzessive zur besseren Identifikation der
Bewohnerinnen und Bewohner mit ihrem Stadtteil fiihren und damit sowohl das Aul3en- als auch das
Innenimage des Quartiers verbessern.

Ein wesentlicher Aspekt fir eine nachhaltige Imageaufwertung ist es, im Rahmen eines integrierten
Handlungskonzepts an den Potentialen und Problemlagen eines Quartiers anzusetzen und dabei 6f-
fentliche und private Ressourcen gleichermaf3en zu integrieren. Die Einbindung der verschiedenen
Akteure, vor allem der Wohnungsunternehmen, ist ein ebenso zentrales Kernelement und dient der
Nachhaltigkeit. Das Programm Soziale Stadt, das seit 1993 in NRW lauft, bewegt sich genau im Rah-
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men dieser Handlungsorientierung und konkretisiert sie in folgenden MaBnahmen. Da das Image von
GroBwohnsiedlungen mafgeblich durch ihr bauliches Erscheinungshild gepragt ist, spielen in diesem
Fall die bauliche Erneuerung sowie die Wohnumfeldverbesserung eine entscheidende Rolle bei der
Imageaufwertung, auch in kommunikativer Hinsicht. Ein Beispiel sind innere wie dullere Zuschrei-
bungen der GroBwohnsiedlungen als unsichere oder kriminelle Orte. Das Aufbrechen von engen Hau-
serschluchten, so genannten ,Angstraumen”, durch Freifldichen, Beleuchtung oder das Anbringen von
Uberwachungskameras kann das subjektive Wohlbefinden férdern. Der kommunikative Aspekt ist da-
bei, dass durch einen tatsachlichen Riickgang der Ubergriffe auch weniger haufig negative Meldungen
in der Nachbarschaft und der lokalen Presse auftauchen. Der Rickkopplungseffekt von baulicher Auf-
wertung und kommunikativer Aufwertung sorgen im Zusammenspiel fir ein positiveres Image. Die
Koordination der einzelnen MaSnahmen geschieht durch ein stadtteileigenes Quartiersmanagement.
Als Bindeglied zwischen den Akteuren organisiert es Kommunikationsplattformen jeglicher Art, um
einen Austausch herzustellen und die Bevolkerung zur Mitgestaltung zu aktivieren. Neben der bau-
lichen Umgestaltung und der Wohnumfeldverbesserung soll nattrlich auch die Identifikation mit dem
Quartier gestarkt werden. Dies geschieht bei kulturellen Stadtteilfesten oder Events, die vor allem Ju-
gendliche ansprechen sollen. Durch solche Ausnahmeereignisse wird vor allem das AulSenimage des
Stadtteils verbessert, da aulSergewdhnliche Ereignisse sowohl zur besseren Integration und Identifika-
tion als auch zu positiven Pressemeldungen fiihren. Des Weiteren soll ein Belegungsmanagement, bei
dem die Bewohnerinnen und Bewohnern zusammen mit den Wohnbauunternehmen aktiv Uber eine
Neuvermietung mitentscheiden kdnnen, zu einer die Fluktuation senkenden Bewohnerstruktur fihren
und gleichzeitig die neuen Mieterinnen und Mieter von Beginn an sozial integrieren. Ebenso wichtig
wie die aufgefiihrten MalBnahmen ist eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit, die nur dann erfolgreich
sein kann, wenn die durchgefihrten Projekte effizient waren.

5.3 Hamburg Kirchdorf-Siid

Ein Beispiel ist die Hamburger GroBwohnsiedlung Kirchdorf-Std, die aufgrund ihrer Skyline auch als
,Eiger-Nordwand” oder ,Klein-Chicago” bezeichnet wird. Rund 6.000 Menschen leben in der letzten
GroBwohnsiedlung, die in Westdeutschland gebaut wurde. Seit vielen Jahren ist die ,Schlafstadt” aus
den Siebzigern Sanierungsgebiet, die baulichen Verbesserungen sind mittlerweile deutlich sichtbar.
Nur der Ruf hinkt weiter hinterher. Auf Initiative der EigentUmer startete im Frihjahr 2001 die Kampa-
gne Kirchdorf-Std: Hier I3sst sich’s leben!”, mit der das Image bei den Mieterinnen und Mietern verbes-
sert und ,mittelbar zu einer Starkung der Vermietbarkeit des Wohnungsbestandes” (Nahr 2006: 13) bei-
tragen soll. Dazu wurden Plakate, Flyer und Aufkleber gedruckt, zu Veranstaltungen eingeladen, eine
Stadtteilzeitung verteilt und Pressearbeit geleistet. Somit wurde zundchst die Quartiersbevélkerung
aktiviert um das Binnenimage zu verbessern und erst in einem zweiten Schritt Anzeigen in Hamburger
Zeitungen geschaltet sowie durch ein Promotion-Team Werbemittel verteilt.

Ein zweites Beispiel ist die Imagekampagne flr den Hamburger Stadtteil Dulsberg, der auf den ersten
Blick gar nicht wie ein typisches Problemviertel aussieht. Die in den 1920er Jahren erbaute Backstein-
siedlung galt lange als Vorbild flr den modernen Massenwohnungsbau. Von den 18.000 Bewohnern
sind rund zehn Prozent Arbeitslose und knapp 17 Prozent Sozialhilfeempfdanger. Anfang der 1990er
Jahre wurde das Quartier in das Programm Soziale Stadterneuerung aufgenommen; 1999 wurde eine
PR-Agentur beauftragt, das Image des Stadtteils zu verbessern. Das Konzept zielte darauf, ,potenzielle
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Mieter, Investoren und Hamburger, sowie Touristen” fir den Stadtteil zu interessieren, und die Identifi-
kation der Bewohner mit dem Quartier zu stdrken. In zwei Jahren wurden gemeinsam mit den Anwoh-
nern ein Logo und der Slogan ,Dulsberg ungeschminkt & lebenswert” entwickelt. Zu den Bausteinen
der Uber mehrere Jahre angelegten Kampagne gehoren eine Informations-Broschire mit dem Titel
Lein lebendiges Dorf mit interessanten Menschen”, Pressearbeit, ein Stand auf der Messe ,Du und Dei-
ne Welt", Stadtteilrundgange und kulturelle Events.

In beiden Projekten konnte das Binnenimage verbessert sowie das Zusammengehdorigkeitsgefunhl
und die Identifikation mit dem Viertel gestérkt werden. Offentliche Aufmerksamkeit gab es eher weni-
ger, da kein Quartier ein besonders mutiges Markenprofil entwickelte und auch die finanziellen Mittel
fehlten, um weitreichende Malinahmen durchzufiihren.

Weitere Informationen: Nahe, Norbert (2005): Wenn der Stadtteil zur Marke wird — warum Wohnim-
mobilien kiinftig verstarkt als Marken entwickelt werden.

5.4 Quartierimageaufwertung anhand situativ entwickelter Marketingkonzepte

In den folgenden Beispielen wurden im Rahmen von verschiedenen Projektkontexten (Eigeninitiati-
ve, Stadtumbau, URBAN Il) eher situativ Marketingkonzepte auf Quartiersebene entwickelt und umge-
setzt.

5.4.1 Zirich-Oerlikon (Schweiz)

Der ,Weltmarkt” im Stadtbezirk Oerlikon in Zdrich erhebt den Anspruch, ein etwas anderer Markt zu
sein:

- durch eine klare rdumliche und inhaltliche Gliederung der Marktstdnde in Weltregionen,
- durch ein neues Angebot von bisher noch nicht an Markten vertretenen Geschéften,

- durch die Prasentation von Handwerkerinnen und Handwerkern sowie

durch kommunikationsférdernde «Integrationsinseln» zum Sitzen und Verweilen.

Der Weltmarkt ist eine Antwort auf die heutige, international gepragte Zusammensetzung der
Wohnbevolkerung in Zurich Nord, denn die auf dem Marktplatz zum Verkauf stehenden Waren und
Angebote aus verschiedensten Kulturen sollen ein Spiegelbild der Gesellschaft sein und so im Kleinen
zur Verstandigung unter den Nationen beitragen. Diese Neu- und Einzigartigkeit des Weltmarkts soll
einen wichtigen Beitrag zur Quartiersidentitat und zum Image von Oerlikon leisten. Die Idee dazu ent-
stand im Rahmen des Stadtteilentwicklungskonzepts Zukunft des Zentrums Oerlikon, initiiert von der
Stadtentwicklung der Stadt Zdrich. (www.weltmarkt-oerlikon.ch)

Weiterhin wurden im Rahmen des Prozesses ein Slogan fur den Einzelhandel entwickelt, der die
schweizerdeutsche Aussprache des Stadtteils aufnimmt (,| like Oerlike” - www.i-like-oerlike.ch).

Ein Quartierentwicklungsfond soll die Quartiersaufwertung finanziell unterstitzen. Allerdings kom-
men auch hier kommunikative Strategien ins Spiel, da strategisch eingesetzte Medieninformationen
Uber die Projekte zusatzlich zur Aufwertung des Images beitragen sollen.

Um Besucherinnen und Besucher das Quartier nahe zu bringen, wurde eine FulSwegeleitsystem ent-
wickelt, dass den Gast vorbei an Bahnhof und Messe Uber den Marktplatz fiihrt, wo sich Oerlikon von
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seiner schonsten Seite zeigt. Auch Information und Kommunikation spielen in diesem Zusammenhang
eine wichtige Rolle. Eine Informationsplattform im Internet sowie ein neues Kommunikationskonzept
sind in Arbeit.

Weitere Informationen: Wendland, Daniela (2006): Neue Marketingformen in Oerlikon. Quartiermar-
keting im Wandel.

5.4.2 Dortmunder Nordstadt

Im Rahmen des von der EU initiilerten Gemeinschaftsprogramms URBAN Il wird in der Dortmunder
Nordstadt ein integriertes Handlungskonzept zur Stabilisierung der stadtebaulichen, sozialen und dko-
nomischen Situation angewandt. Es bilden sich vier Programmschwerpunkte mit 29 Einzelprojekten
heraus, um den Stadtteil attraktiver zu machen. In kommunikativer Hinsicht ist dabei die ,Imagekam-
pagne Nordstadt” von besonderem Interesse. MaSnahmen wie Quartiersbiros, Straen- und Quartiers-
feste sowie vor allem die Verwendung von Foldern, Websites, einer Stadtteilzeitung ,nordmund” und
weitere MaBnahmen der Offentlichkeitsarbeit spielen dabei eine zentrale Rolle im Image-Bildungs-
Prozess. Die Kampagne erfolgte in Zusammenarbeit mit Studierenden und betrifft vornehmlich die
Bereiche Kultur, Sport, Wohnen, Gastronomie, Freizeit und Arbeit. Nach der Findung von Leitbildern
sind schlieSlich Plakate und Folder mit den Slogans ,Kultureller, Freizeitiger, Kulinarischer — unsere
Nordstadt” gedruckt worden, die sowohl Bewohnerinnen und Bewohnern als auch Besucherinnen und
Besuchern der Nordstadt auf die Infrastruktur des betreffenden Themenbereichs hinweisen. So stellt
der Folder ,Freizeittiger — unsere Nordstadt” beispielweise die verschiedenen Parks sowie Kulturein-
richtungen und Freizeitmoglichkeiten (Theater, Kino, Feste, Spielpldtze) vor. Eine Quartierskarte zeigt
an, wo sich die einzelnen Einrichtungen befinden. Der Folder ,Wohnlicher” spricht mit seinen Slogans
,Wohnst Du schon in der Nordstadt?”, ,Wohnen — im eigenen Sahnestlick; Wohnen - vielféltig und
bunt; wohnen - ruhig und autofrei, Wohnen — mitten im pulsierenden Leben” verschiedene Zielgrup-
pen an und preist die Nordstadt als passenden Wohnort fiir jedermann. Der Folder , Tlchtiger” wirbt fir
die Nordstadt als Arbeitsplatz und hebt die schon im Quartier vorhandene, gut funktionierende lokale
Okonomie hervor. Um schlieBlich auch jugendliche Zielgruppen anzusprechen, wurden Edgar-Cards
mit Slogans wie ,Nordpool Expedition” (Bildmotiv: Mann sitzt unter Wasser in einem Swimmingpool)
oder ,Nordstadt Returns” (Bildmotiv: Supermanfigur mit ,N” auf der Brust) entworfen und verteilt.

Weitere Informationen: Sierau, Ullrich (0.).): Strategien zur Imageverbesserung in der Stadt Dort-
mund.

5.4.3 Bremen Osterholz-Tenever

Beteiligte des Projekts sind die Freie Hansestadt Bremen im Rahmen des Stadtumbau-West-Programms,
das sich auf stadtteilbezogenes Marketing konzentriert. Die Projektgesellschaft ,otg” konzentriert sich
auf das Wohnungsmarketing bzw. wohnungsorientiertes Marketing. Eine dritte Beteiligungsgruppe
stellen die Stadtteilakteure dar, deren Potenzial in der Herausbildung einer Stadtteilgruppe, einem
StadtteilbUro oder einem offenen Kanal des Quartiers gesehen wird. Externe Dienstleister sind in Form
von Agenturen beteiligt. Eine Arbeitsgruppe Offentlichkeitsarbeit kimmert sich um eine gemeinsame
Strategie, Inhalte und Schnittstellen zwischen den Beteiligten und deren Arbeitsbereichen. Die Ziele
der Aulendarstellung konkretisieren sich in den Leitsatzen ,Verdanderung kommunizieren” (Fokus
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Stadtteil), ,Wirtschaftlich stabilisieren” (Fokus Wohnungsbestand), ,Standortprofil scharfen” (Fokus Ge-
werbeflachen, Investitionen) und ,Stadtteilimage verdndern”. Letzt genannter Punkt erhalt dabei als
neuer Faktor in der Stadtentwicklung besondere Bedeutung und wird umfangreich diskutiert. Es wird
zunachst analysiert, welche Merkmale und Bedeutungen ein Image im Allgemeinen hat sowie im Fol-
genden die Auswirkungen respektive Folgerungen der Implementierung des Imagegedankens in den
Bereich der Stadtentwicklung.

Das Image wird hier definiert als ,Vorstellungsbild durch Auswahl, Reduzierung und Vereinfachung
von Informationen”. Es sei ,langlebig, aber durch herausragende Ereignisse kurzfristig verdnderbar”, so
dass ein Imagewandel Folge, aber durchaus auch Ausldser von Verédnderungen sein kann. Dabei gilt
das AuBenimage als vereinfachter, das Binnenimage als differenzierter. Die Bedeutung des Images wird
darin gesehen, dass Geflhle und Bewertungen ausgeldst werden, wodurch ein sich negativ oder po-
sitiv selbstverstarkender Prozess in Gang gesetzt wird. Die Kommunikationskanale fir die Ubertragung
des Images sind sowohl soziale als auch technische Kommunikation, wodurch in verschiedenen Be-
reichen Handlungsénderungen ausgeldst werden kdnnen. Zum Beispiel regt das Image eines Produkts
zum Kauf oder zum Nichtkauf an. Das Image eine Touristenregion entscheidet darlber, ob ich dort
Urlaub machen mochte oder nicht. Bezogen auf das Image eines Stadtteils geht es vor allem darum,
ob potentielle Bewohnerinnen und Bewohnern dort wohnen méchten oder nicht. Daher kann der
Imagegedanke ein gestalterisches Element in der Stadtteilentwicklung sein.

Flr das eher generalisierte AuBenimage gilt es Malinahmen mit Signalwirkung anzuwenden, ein
offentliches Bewusstsein zu schaffen sowie ein authentisches Bild der Verdnderung zu transportieren.
Folgende Leitgedanken wurden fur Tenever formuliert: Die Gesamtstadt soll fir Tenever sensibilisiert
und dabei der Stadtteil positiv aufgeladen werden. Es gilt jetzige sowie kiinftige Bewohner zu infor-
mieren und integrieren, eine selbstbewusste Identitat zu vermitteln und das Quartier fir neue Mieter
attraktiv machen. Die Gesamtkampagne erhebt den Anspruch informativ, selbstbewusst, emotional
und kontinuierlich zu sein. Der zeitliche Rahmen der Kampagne umfasst drei Jahre, die in drei Phasen
unterteilt sind. Phase 1 widmet sich der Bekanntmachung gefolgt von einer informierenden Periode
(Phase 2) in der gleichzeitig eine Imagekampagne entwickelt werden soll. Phase 3 ist die Konsolidie-
rungsphase, in der die Leitgedanken umgesetzt oder eingeldst werden. In allen Phasen werden be-
standig themen- und mallnahmenbezogene Kommunikationsbausteine eingesetzt. Diese Bausteine
bestehen aus Plakaten, Events, Flyern, einem Infoshop, Presseartikeln, etc. Markante beispielhafte Slo-
gans im Fall Tenever sind:

- ,Der kluge Mann baut nicht vor, sondern zurlick.” oder
- ,Manchmal ist weniger einfach mehr”,

die dem Rickbau der GroBwohnsiedlungen ein positives Image verpassen sollen. In diesem Rahmen
fand auch ein Sponsoring statt, bei dem Ohrstopsel (Oropax) mit der Aufschrift ,Ohren zu und durch!”
in Umlauf gebracht wurden.

Weitere Informationen: Sartoris, Hans (2004): Stadtteilmarketingkonzept Bremen Osterholz-Tenever.
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Abb. 1 Phasenmodell eines betriebswirtschaftlichen Marketingkonzepts
(eigene Darstellung nach Brandner 2000: 143)

Abb. 2 Integriertes Kommunikationskonzept - Zielebenen und Botschaften
(eigene Darstellung nach Kirchner 2001: 124-132)

Abb. 3 Phasenmodell als standiger zirkuldrer Prozess (nach Brandner 2000: 143)
Abb. 4 Einbettung des Neighbourhood Branding in das Phasenmodell einer Marketingstrategie

Abb. 5 Aus dem partizipativen Branding-Prozess entstandenes Logo fiir Hoogvliet
(Peeters/ Schenkel 2006: 20)
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Image verbessern durch partizipatives Quartiermarketing -

Konzeptionelle Uberlegungen fiir ein kommunikatives Instrument
im Nutzungszyklusmanagement

Das Quartiermarketing im Kontext des Nutzungszyklusmanagement (NZM) fur Wohnsiedlungen
der 1950er bis 1970er Jahre dient dazu, dem Quartier ein positives Image und eine Identifikation
Uber eine Marke zu verschaffen und dieses auch zu kommmunizieren.

Vielfdltig vorhandene Potentiale werden oftmals von Bewohnerinnen und Bewohnern (Innen-
blick) und/oder der Stadtbevolkerung sowie anderen Akteuren (AufSenblick) nicht wahrgenommen.
Quartiermarketing bezeichnet eine standortbezogene Markenbildung und Marketing-malSnahmen,
die dazu beitragen, die Wahrnehmung eines Quartiers positiv zu beeinflussen. Durch das Market-
ing wird das Image des Viertels verbessert und die “Kundinnen und Kunden” (also Bewohnerinnen
und Bewohner, Geschaftsleute, Dienstleister) zu einem “Ja-Sagen” zu dem betreffenden Quartier
bewegt. Diese positive Einstellung kann sich dann durch Zuzug, Wohnungskauf oder Engagement
im Viertel ausdricken.

Quartiermarketing lehnt sich dabei zum einen an das Stadtmarketing an, da Uber die Kompo-
nenten Design, Kommunikation und Kultur die Identitat und dadurch die Wahrnehmung sowie
das Image eines Viertels bzw. Stadtteils positiv verandert werden soll. Zum anderen knlpft es an
das Quartiersmanagement an, bei dem die nicht bekannten und nicht offensichtlichen Potenziale
eines Quartiers von innen heraus gestarkt werden sollen. Dem Quartiermarketing liegt eine koop-
erative und parti-zipative Prozessgestaltung zu Grunde, die stark die Kommmunikation zwischen den
Akteuren und nach aul8en stitzt.

Der Beitrag entstand im Rahmen des Forschungsprojekts “Nachfrageorientiertes Nutzungs-zyk-
lusmanagement - ein Instrument fur die Flachen sparende und kosteneffiziente Entwicklung von
Wohnquartieren”, das im Rahmen des Forderschwerpunkts “Forschung fir die Reduzierung der
Flacheninanspruchnahme und ein nachhaltiges Flachenmanagement” (REFINA) vom Bundesminis-
terium fUr Bildung und Forschung geférdert wird.

ISBN: 978-3-9811688-9-1
ISSN: 1864-7391

H C U HafenCity Universitat

Hamburg



