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I Abkirzungsverzeichnis
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sh. - siehe

SWOT - strength, weakness, opportunities, threats
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usw. - und so weiter

vgl. - vergleiche
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1. Einleitung

Diese Studie beschaftigt sich mit dem Thema ,ldentitat als Standortfaktor* und wurde
unter der Betreuung von Herrn Prof. Dr. Andreas Jain und Dipl. Geogr. Katharina
Bingel verfasst. Das Ziel dieser Arbeit soll sein, anhand von leitfadengestitzten
Experteninterviews die neue Marketingkampagne ,Wolfenbiittel — Endlich zuhause!"
der Stadt Wolfenbuttel zu untersuchen und durch den Vergleich der Expertenaussagen
festzustellen, wie die Kampagne zu bewerten ist. Unter Berlcksichtigung der
allgemeinen demographischen Situation in der Bundesrepublik Deutschland soll die
Stadt Wolfenbiittel genauer beleuchtet werden, um eventuelle Ubereinstimmungen
oder Differenzen zu der momentanen Lage Deutschlands aufzuzeigen. Letzten Endes
werden mogliche Methoden entwickelt und folglich Handlungsempfehlungen an die
Stadt Wolfenblittel ausgesprochen, die die Erreichung der gesetzten Ziele der Stadt

durch dessen Marketingkampagne erleichtern, bzw. verbessern konnten.

Die Studie stellt im ersten Schritt kurz die momentane demographische Lage
Deutschlands dar. Eine abschlieRende Betrachtung ist aufgrund der Komplexitat
dieses Themas in dieser Arbeit nicht méglich, daher liegt der Fokus in diesem Teil auf
einer kurzen, aber prazisen Erlauterung der problematischen Entwicklung. Welche
Auswirkungen hat es fUr ein Land, bzw. im weiteren Sinn fur eine Stadt, wenn die
Bevolkerung altert und, bedingt durch fehlenden Nachwuchs, einer im Verhéltnis dazu
hoéheren Mortalitatsrate und Abwanderung in andere Stadte, schrumpft? Der
Wettbewerb der Stadte untereinander um die Gunst der Einwohner wird erlautert,
sowie dessen Teilhabe an der Verscharfung der demographischen Probleme der
Kleinstadte abgebildet. Die Notwendigkeit der Identitatsbildung des Birgers mit der
Wohnstadt wird aufgezeigt und auch MaRnahmen beschrieben, die dabei unter
Umstanden unterstitzend wirken kdnnen. Das dritte Kapitel Gbertragt die vorher
gewonnenen Erkenntnisse auf die Stadt Wolfenbittel und erlautert dessen neue
Marketingkampagne ,Wolfenbittel — Endlich zuhause!* Darauf folgend wird
beschrieben, welche Methodik fir diese Arbeit gewahlt wurde, um im nachfolgenden
Kapitel die gefihrten Experteninterviews sinngemalf} zu verarbeiten. Das flnfte Kapitel
bildet demnach den Hauptteil dieser Studie. Es werden die Aussagen vorab
ausgewahlter Experten, die zuvor mithilfe leitfadengestitzter Interviews erworben
wurden, unter Bertcksichtigung der gewahlten Methodik miteinander verglichen, um
die Meinungen der Spezialisten zu bestimmten Bereichen darzustellen und schlief3lich

zu einem Schlussfazit und einer Mutmafiung der Zukunft Wolfenbuttels zu gelangen.
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Durch die Gesprache mit den verschiedenen Experten, sowie dem Blrgermeister der
Stadt Wolfenbuttel, Herrn Thomas Pink, und dem Geschéftsfihrer der Wolfenbuittel
Marketing & Tourismus Service GmbH wurde deutlich, dass die Stadt Wolfenbuttel
mehr Potenziale besitzt, als zurzeit genutzt werden. Diese Arbeit verfasst nach der
Erkenntnisermittlung  Handlungsempfehlungen, welche unterstitzend bei der
Verwirklichung der Ziele der Marketingkampagne mitwirken sollen.

2. Demographischer Wandel in Deutschland

2.1. Der Stellenwert der demographischen  Entwicklung in der deutschen
Gesellschaft

Die Tatsache, dass sich die deutsche Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten geéndert
hat, liefert fur viele Interessengruppen, wie bspw. Volkswirte, Politiker, Gesellschafts-
forscher und Unternehmer einen Grund zur genaueren Betrachtung. Es wird Uber
Auswirkungen diskutiert, sowie Uber mogliche Nachwirkungen spekuliert, welche
wiederum zu einer Verédnderung der derzeitigen demographischen Situation der

Deutschen fihren konnten.

Abbildung 1 : Die alternde deutsche Bevolkerung
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Das Statistische Bundesamt erhebt seit Jahren unter anderem Daten Uber die Fertilitat,
Mortalitdt, sowie Zu- und Abwanderungen und wertet diese aus. Die derzeitige
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Bevdlkerungsentwicklung bietet fur weitere Untersuchungen dieser Arbeit eine wichtige
Grundlage. ,Es gibt demnach zwei Entwicklungen von groRer Bedeutung, die sich
wechselseitig verstarken: Einen enormen Ruckgang der Bevolkerung bei zugleich
deutlichen wachsendem Anteil Alterer an der Gesamtbevolkerung® (Bieber, 2011, S.
10). Anhand von Abbildung 1 wird deutlich, dass sich die jeweiligen Anteile der
verschiedenen Altersgruppen der deutschen Bevélkerung in den letzten 60 Jahren
verschoben haben. Wahrend 1950 noch 56,8 % unter 40 Jahre alt waren, lag der Anteil
dieser Altersgruppe 1980 schon bei 54,8 % und 2010 nur noch bei 42,6 %. Dies
bedeutet, dass sich innerhalb von 60 Jahren dieser Bevolkerungsanteil um 14,2 %
verringert hat. Demgegeniber hat sich der Anteil der Generation 60+ vermehrt. Lag
dieser 1950 noch bei 14,4 %, so stand er 1980 schon bei 19,4 % und 2010 bei 26,3 %
und weist demnach also einen Zuwachs von 11,9 % auf. Die Alterspyramide hat sich
im Laufe der vergangenen Jahrzehnte gedreht, dies lasst darauf schlieRen, dass sich
diese Werte in den néchsten Jahren weiter verdndern werden. Dabei vermehrt sich die
Anzahl der Deutschen sowohl um deren Geburtenrate, als auch um Zuwanderungen in
die Bundesrepublik. Dagegen verringert sie sich um die Sterberate und
Abwanderungen (vgl. Bieber, 2011, S. 10). Die verbesserte medizinische Versorgung
tragt dazu bei, dass die Menschen immer d&lter werden, jedoch die niedrige
Geburtenrate fiihren dazu, dass der Anteil der &lteren Bevolkerung steigt und es auf

lange Sicht gesehen weniger junge Menschen geben wird (vgl. Walla, 2006, S. 25).

Abbildung 2: Geborene und Gestorbene in der Bundesr  epublik Deutschland
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So zeigt Abbildung 2 deutlich, dass seit 1971 die Anzahl der Verstorbenen in
Deutschland die Anzahl der Geborenen Ubersteigt. Laut Erhebungen des Statistischen
Bundesamtes ist die Sterberate seitdem nicht wieder unter die Geburtenrate gesunken.
Demnach ergibt sich hieraus derzeit ein naturlicher Bevdlkerungsriuckgang.

Die Entwicklung der deutschen Gesellschaft verstérkt diesen Effekt zusatzlich:

- steigender Wohlstand,

- Verbesserung der Hygienischen Gegebenheiten,

- weniger korperlich anstrengende Arbeit,

- und die starker wahrgenommene Bedeutung gesunder Ernahrung und

Bewegung

tragen neben der Erweiterung der medizinischen Mbglichkeiten dazu bei, dass das

Durchschnittsalter weiter ansteigt (vgl. Bieber, 2011, S. 46f).

Abbildung 3: Steigerung des Durchschnittsalters
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Diese Steigerung ist jahrlich sowohl bei Mannern, als auch bei Frauen zu verzeichnen.
So konnte bei der weiblichen Bevdlkerung eine Erhéhung des durchschnittlichen
Sterbealters von 2006 bis 2010 um 0,6 Jahren ermittelt werden. Bei den méannlichen
Birgern wurde sogar ein Zuwachs von 1,3 Jahren in derselben Zeit vermerkt.
Nichtsdestotrotz leben Frauen in Deutschland nach Angaben des Statistischen
Bundesamtes etwa 7,5 Jahre langer als Manner.
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Dem zahlenmafligen Riickgang der deutschen Burger wirkt die dritte zu untersuchende
Komponente, der Zuwachs durch Migranten, bereinigt um die Anzahl der
Fortgezogenen, entgegen. Das nachfolgende Schaubild zeigt das Verhaltnis zwischen
Zu- und Fortgezogenen innerhalb der vergangenen 20 Jahre in der Bundesrepublik
Deutschland.

Abbildung 4: Zu- und Fortgezogene in der Bundesrepu blik Deutschland
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So waren Anfang der 1990er Jahre mehr als doppelt so viele Zugezogene wie
Fortgezogene zu verzeichnen, doch haben sich diese Zahlen 2006 nahezu angenahert
und 2008/2009 sogar umgekehrt. Das Diagramm zeigt allerdings auch, dass sich dies
2010 wieder entspannte und deutet zum Ende der Grafik ein erneutes Hoch der
Zugezogenen an. ,Migration wird haufig als Beitrag zur LOosung des deutschen
Fertilitatsproblems angesehen” (Bieber, 2011, S. 59). Dennoch reicht dieser Zuwachs
anscheinend noch nicht aus, um dem ,Schrumpfen” der deutschen Bevdlkerung zu

trotzen.
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2.2. Problematische demographische Entwicklung

“Von heute rund 82 Millionen Einwohnern wird die Bevdlkerung Deutschlands nach den
Prognosen des Statistischen Bundesamtes bis zum Jahre 2060 auf rund 65 bis 70
Millionen schrumpfen® (Bieber, 2011, S. 10). Der Bevolkerungsriickgang, wie im
vorangegangenen Kapitel beschrieben, bedingt durch Uberalterung und
Geburtennachlass, birgt fir ein Land selbstredend gewisse Risiken. Dieser Wandel
bewirkt gravierende Verdnderungen, die nicht nur fir den Einzelnen, sondern auch fir
allgemein giltige Modelle des gesellschaftlichen Miteinander Konsequenzen haben
werden (vgl. Zank, 2008, S. 7).

Die folgenschweren Auswirkungen konnen daher fur Stadte und Kommunen vielseitig
sein. So waren vor allem der Arbeitsmarkt und die Wirtschaft, die Wissenschatft,
insbesondere im Bereich der Innovationen, das Bildungs- und Kinderbetreuungs-
system, das Rentensystem, das Gesundheitswesen und die Alterspflege, sowie die
ganzheitliche Infrastruktur betroffen (vgl. Bieber, 2011, S.12ff). Geht man davon aus,
dass kiinftig weniger junge Leute und verstarkt altere Menschen in Deutschland leben,
so muss in vielen Bereichen eine Anpassung erfolgen. ,So erfreulich es fir jeden
Einzelnen ist, ein lAngeres Leben bei guter Gesundheit zu verbringen, so wenig ist die

Gesellschaft auf die damit verbundenen Kosten vorbereitet* (Klingholz, 2006, S. 6).

Gut ausgebildete Fachkrafte mit dem nétigen aktuellen Bildungsstand werden weniger
werden (vgl. Tutt, Hrsg.: Barl6sius, 2007, S 43f). Junge Menschen ziehen verstarkt in
GrolR3stddte, auch aufgrund besserer Berufsaussichten (vgl. Walla, 2006, S. 59). ,Bei
der Beschaftigungsentwicklung gibt es in Deutschland weit mehr Verlierer- als
Gewinnerregionen® (Klingholz, 2006, S. 40). Zwangslaufig erhoht sich dadurch in den
Orten das Durchschnittsalter der tbrigen Bewohner, was auch Folgen im Bereich der
Infrastruktur nach sich zieht. Der Ausbau des OPNV, das Angebot an Schulen und
Kindertagesstatten in der Umgebung, aber auch die Optionen in der Freizeitgestaltung
nehmen zunehmend ab (vgl. Kaiser, Hrsg.: Zank, 2008, S. 86, sowie Bieber, 2011, S.
140ff). Dies hat zur Folge, dass unattraktivere Regionen nach und nach an Einwohnern
verlieren (vgl. Tutt, Hrsg.: Barldsius, 2007, S 43). ,Wahrend viele noch burokratisch
verklausoliert von ,raumlichen Disparitdten“ sprechen, die es aufzuhalten gelte,
verfallen langst ganze Regionen* (Klingholz, 2006, S. 9). Die demographische Lage
innerhalb Deutschlands unterscheidet sich im Westen noch heute vom 0&stlichen Teil,
wo, im Verhéaltnis zum Westen Deutschlands, vermehrt Abwanderungen verzeichnet
werden (vgl. Werz, 2008, S. 8).

10



IDENTITAT ALS STANDORTFAKTOR

Ferner findet auch ein Wandel innerhalb der Familien statt. Frauen sind heutzutage
nicht nur Hausfrauen und wollen sich nicht véllig mit der Mutter- und Hausfrauenrolle
ihr Leben lang identifizieren. Sie gehen zunehmend anderen Aufgaben nach, bedingt
durch bessere Ausbildungen und Berufschancen machen sie vermehrt Karriere, was
sich nicht leicht mit einem Mehrkinder-Haushalt vereinen lasst. Daflr spricht, dass vor
allem Frauen mit hohem Bildungsstand eher kinderlos bleiben, als Frauen ohne
Bildungsabschluss, obwohl das Durchschnittseinkommen bei Letztgenannten unter
dem der Berufstatigen liegt (vgl. Walla, 2006, S. 140f). ,Oftmals wird argumentiert,
dass der Kinderwunsch hoéher als die Zahl der tatsachlichen Geburten ist und dass es
Aufgabe der Politik sei, Rahmenbedingungen zu schaffen, welche diese Differenz
minimieren” (Bieber, 2011, S. 55).

Desweiteren ergibt sich aus dem Nachwuchsmangel und der Alterung der Gesellschaft
eine verstarkte Nachfrage an Pflegepersonal. ,Die Herausforderungen sind Klar
umrissen: Immer mehr 80-Jahrige und Altere bedeuten immer mehr pflegebediirftige
Menschen* (Walla, 2006, S. 155). Dies hat nicht nur zur Folge, dass Pflegebedirftige
vermehrt auf finanzielle Unterstlitzung durch Sozialhilfe angewiesen sein werden, da
die eigene Pflege durch Familiennachkommen nicht mehr unbedingt gewéhrleistet sein
wird, es kommen auch ,[...] neue Anspriche an die soziale Pflegeversicherung”
(Walla, 2006, S. 155) hinzu.

Die demographische Verédnderung hat auch Auswirkungen auf Unternehmen. Eine
alternde Bevdlkerung zieht auch altere Beschéftigte nach sich, was den Eifer nach
Innovationen negativ beeinflusst. Es wird angenommen, dass é&ltere Mitarbeiter
verschlossener gegeniber Neuerungen sind und bekannte Situationen als bisher
wirksam und selten als verbesserungswirdig ansehen. Weiterentwicklungen stiinden
sie daher kritisch gegeniiber und stellen so eine Behinderung in Bezug auf
Innovationen dar (vgl. Bieber, 2011, S. 69f).

So verscharfen sich nicht nur die Differenzen zwischen Regionen, sondern auch
zwischen den Einwohnern. Die Moglichkeiten fur Unternehmen, gut ausgebildeten
Burgern, Familien mit Kindern und Stadtbewohnern werden andersartig sein, als fur
Burger mit schlechter, oder keiner Ausbildung, Alleinstehenden und Landbewohnern
(vgl. Tutt, Hrsg.: Barldsius, 2007, S 44). Dieser sich immer weiter ausbreitenden Kluft
zwischen ,Gewinnern“ und ,Verlierern® muss entgegengewirkt werden, um eine
fortwahrende Verschlechterung der Verhdltnisse zueinander zu verhindern.

~LAngesichts der weit reichenden Folgen des demographischen Wandels sind gerade

11
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Kommunen dazu aufgefordert, fur ihre Situation passende Handlungsstrategien und

konkrete Gestaltungslosungen zu entwickeln“ (Esche, 2005, S. 4).

2.3. Die Bedeutung der Identitat als Standortfaktor

Fur dieses Unterkapitel dieser Studie bedarf es zunachst der Klarung der Begriffe

Jdentitat® und ,Standortfaktor”.

Jdentitdt meint — in der Sprache der Theorie — die subjektiv sinnvolle Verknipfung
verschiedener Selbstverstandnisse eines Individuums, die sich in dessen Denken und
Handeln auRRert” (Pechlaner, 2010, S. 263). ,ldentitat stiftet dem Menschen auf diese
Weise Stabilitat und Orientierung, es verbindet Erfahrungen der Vergangenheit mit
dem Erleben der Gegenwart und dem Blick in die Zukunft* (Pechlaner, 2010, S. 264).

~Standortfaktoren sind folglich wesentliche Determinanten, die etwas Uber die Qualitat
eines Standortes und die standortspezifischen Bedingungen aussagen und somit fur
die unternehmerische Standortentscheidung ausschlaggebend sind“ (Cortrie, 2009, S.
29). Nicht nur Unternehmen erwarten die Bedienung bestimmter Erwartungen von
einer Stadt, auch jedes Individuum hat gewisse Anspriiche an seinen Wohnort. Zwar
verfolgen Unternehmen vorrangig finanzielle Ziele, jedoch zéhlen auch fir den
Menschen gewisse ahnliche Faktoren bei der Standortsuche (vgl. Cortrie, 2009, 29f).
Jede Stadt bietet als Ort der Ansiedlung gewisse Vor- und Nachteile, die nicht
allgemeingdiltig fir Jedermann denselben Stellenwert einnehmen (vgl. Meier, 2011, S.
of). Auch die ldentitatsbildung zum Wohnort gehért unter anderem fir viele zum Wohn-
und Lebensgefiuihl dazu (vgl. Pechlaner, 2010, S. 16ff).

.In der Regionalpolitik spielen ,weiche” Faktoren eine bedeutende Rolle. Es wird
zwischen harten o6konomischen und weichen aufRerékonomischen Faktoren der
Standortqualitat unterschieden” (Thiel3en, 2005, S. 9). ,Harte Standortfaktoren (z.B. die
Infrastruktur, das Steuerrecht) sind objektiv messbar, quantifizierbar und somit
vergleichbar und relativ einfach zu bewerten. Weiche Standortfaktoren sind erst nach
einer subjektiven Bewertung quantifizierbar (z.B. die Qualitdt eines Kulturangebotes,
der Freizeitwert einer Region) und nicht eindeutig monetar fassbar* (Pechlaner, 2010,
S. 16). Die nachfolgende Abbildung illustriert die Unterscheidung beider Faktorenarten

und zeigt magliche Beispielfaktoren auf.

12
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Abbildung 5: Harte und weiche Standortfaktoren
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Fur die eigene Wohnortsuche sind die harten Standortfaktoren zunéchst die
vorrangigen Entscheidungskriterien (vgl. Grabow, Hrsg.: ThieBen, 2005, S. 38f). Wie
ausgebaut ist die Infrastruktur in meinem neuen, potenziellen Wohnort? Wie teuer sind
die Mieten, bzw. der Quadratmeterpreis des Baulandes? Inwiefern ist die medizinische
Versorgung gegeben? Wie nah ist mein Arbeitsplatz gelegen? Jeder setzt dort seine
eigene Prioritatenliste an. Je nach Alter, Ausbildung, personlichen Erwartungen und
dem Wunsch nach qualitativer Befriedigung bestimmter Bedurfnisse, wie bspw.
Nahrung, Kleidung u.d., kdnnen ausschlaggebende Faktoren verschiedenartig sein
(vgl. Pechlaner, 2010, S. 17). Das soziale Klima innerhalb des Ortes, das Image der
Stadt und das Angebot an Freizeit- und Kulturmdglichkeiten sind bspw. weiche
Standortfaktoren, die noch mit anderen, fur einen persoénlich wichtigen, Faktoren
zusammenspielen und so ein Geflhl dafir vermitteln, ob die Stadt fir einen selbst als
Wohnort tauglich ist, oder nicht (vgl. Grabow, Hrsg.: ThielRen, 2005, S. 39f). Daraus
ergibt sich, ob eine Identifikation der eigenen Person mit dem Wohnort aufgebaut
werden kann, oder die Person lediglich in der Stadt lebe, da bspw. der Arbeitsplatz
schnell zu erreichen sei. In diesem Fall wirde bei der nachstmdéglichen Gelegenheit die
Stadt verlassen und die Freizeit in anderen Gebieten verbracht werden (vgl.
Experteninterview Frau Ostheer). ,Lebensqualitat ergibt sich als Summe aus &uf3eren,
objektiven Gegebenheiten, der subjektiv empfundenen Lebenszufriedenheit und dem
eigenen Wohlbefinden* (Pechlaner, 2010, S. 18).

»otandortfaktoren sind mithin nicht an jedem Standort gleich stark oder gleich schwach

ausgepragt, sondern variieren von Kommune zu Kommune hinsichtlich ihrer Existenz
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und ihrer Qualitat* (Cortrie, 2009, S. 29). Doch ist zu bemerken, dass die ,weichen”
Faktoren stetig bei der Auswahl an Einfluss zunehmen. Vor allem der Faktor
Lebensqualitdt gewinnt fir den Menschen immer mehr an Bedeutung bei der Wahl
seines Wohnortes (vgl. Pechlaner, 2010, S. 15).

Dieser Wandel ruhrt daher, dass eine fortwdhrende Entwicklung der Offentlichkeit
stattfindet. ,Wirtschaft und Gesellschaft sind nicht statisch, sondern befinden sich
fortlaufend im Wandel* (Meier, 2011, S. 21). Die Grinde dafir sind, einerseits die
vorangehende Globalisierung und die damit verbundenen kurzen Informations- und
Kommunikationswege, andererseits jedoch auch der demographische Wandel und der
vermehrte soziale Wandel mit dem Wunsch nach mehr Wissen und Kreativitat (vgl.
Meier, 2011, S. 21f). Jeder Mensch kann durch eigenen Fleil3 seine Ziele erreichen
und ist nicht mehr dazu verpflichtet, einen bestimmten Weg einzuschlagen. So kann er
auch selbstandig seinen Wohnort wahlen, da durch vielfaltigste Transportwege jeder
Ort erreicht werden kann und auch die Vernetzung mit der ganzen Welt dank neuester
Kommunikationstechnologien mdglich ist. Fir jede Stadt steigt demnach der Druck,
besser zu sein als die Konkurrenz und seine Position in diesem Wettbewerb um
Einwohner und Unternehmen zu behaupten. ,Ein weiterer Grund ist die wachsende
Konkurrenzsituation zwischen den Stadten. Dazu gehéren unter anderem das
verstarkte Streben um Unternehmensansiedlungen, um Touristen, das bessere
Kulturprogramm oder die Ausweisung von Neubaugebieten mit dem Ziel, Bevolkerung

aus Nachbarkommunen in der eigenen Stadt anzusiedeln® (Konken, 2006, S. 15).

2.4. Entwicklung von Marketingkampagnen zur Einflus snahme auf die
Identitatsbildung in Stadten

Wie im Vorangegangenen bereits erlautert, beschaftigen sich Stadte zunehmend
damit, die eigene Attraktivitat zu steigern, um ihren Standpunkt in der Region zu
untermauern. ,Existiert eine Region nicht in der Wahrnehmung der Menschen, existiert
sie gar nicht bzw. nur als politisch-administratives oder wissenschaftliches Konzept
ohne gesellschaftliche Tiefenwirkung. Es bedarf damit eines Mechanismus, der diese
Wahrnehmung am Leben halt, fortgesetzt an die Region erinnert und so die
Voraussetzung schafft, dass eine Region tUberhaupt in der Bevdlkerung identitar zu
wirken vermag" (Weigl, Hrsg.: Pechlaner, 2010, S. 265).

MaRgebend an der Entwicklung solcher Mechanismen ist das Stadtmarketing beteiligt.

.otadtmarketing hat das Ziel, in einer Stadt eine optimistisch zu beurteilende Zukunft
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zu projektieren und wahrnehmbare, gemeinsame Anstrengungen zu unternehmen*
(Konken, 2006, S. 15). ,Als ganzheitlicher Ansatz wird Stadtmarketing als eine
Fuhrungsphilosophie verstanden, die einem sich stdndig erneuernden Prozess der
Planung, Steuerung und Kontrolle unterliegt® (Koch, 2006, S, 27). Um an Attraktivitat
fur Unternehmen, Bewohner und Touristen zu gewinnen, werden Maflinahmen
entwickelt, um die eigene Stadt als Standort gegentiber regionalen Konkurrenten als
lohnende Investition darzustellen. Dafir ist fir das Stadtmarketing das Zusammen-
wirken mehrerer stadtischer Akteure, wie Unternehmensfihrer, Einzelhandler, Blrger,
etc. von Noéten, um mithilfe gemeinsamer Entwicklungen eine Lésung fir bestimmte
Probleme der Stadt zu finden (vgl. Koch, 2006, S. 33f).

Im ersten Ansatz muss dafur eine Analyse der momentanen Situation erfolgen. Die
Ausgangslage der Stadt muss herausgearbeitet werden, um im direkten Vergleich mit
Konkurrenten die eigenen Starken und Schwéchen, sowie deren Chancen und
Risiken® zu ermitteln, um nétige Verbesserungsansatze zu erkennen. Dafiir sollte im
Voraus grob bekannt sein, in welche Richtung die Stadt Verbesserungen vornehmen
mdchte (vgl. Wiechula, 2000, S. 32ff). ,D.h., hier wird ein umfassender Entwurf
geschaffen, mit der Orientierung an einer Leitidee, bestimmten RichtgréRen (Zielen),
einem grundlegenden Handlungsrahmen (Strategien) und den dazu passenden
operativen MalRBnhahmen* (Koch, 2006, S. 37). Aus der Situationsanalyse heraus wird
ein Stadtleitbild entwickelt, welches konkrete Visionen der Stadt herausstellt und
schriftlich festhalt. Es soll das Alleinstellungsmerkmal, oder USP (Unique Selling
Proposition) herausgearbeitet werden, was das Unverkennbare der Stadt aufzeigen
soll (vgl. Kuron, 2007, S. 20f). Das Leitbild einer Stadt muss alte, traditionelle
Elemente, sowie die momentane Lage und zukunftsorientierte Handlungen umfassen
(vgl. Wiechula, 2000, S. 33). ,Ein Leitbild ist dann gut, wenn es konkrete, fur die Stadt
spezifische Ziele — die Oberziele — umfasst, die fir viele erstrebenswert sind®
(Wiechula, 2000, S. 33). Dafir ist es ratsam, dass alle Interessengruppen der
stadtischen Bevodlkerung an der Erarbeitung beteiligt sind, damit hinterher eine
Identifikation ihrerseits mit dem Leitbild, also der Zukunftsversion der Stadt, stattfinden
kann (vgl. Konken, 2006, S. 62f). ,Analog zur Corporate Identity auf Unternehmens-
ebene wird auf kommunaler Ebene in diesem Zusammenhang von ,Community
Identity“ oder von einer ,City ldentity* gesprochen“ (Wiechula, 2000, S. 33).
L~Stadtmarketing muss seinen Ausdruck in einer Stadtidentitdt nach innen und aufl3en
finden“ (Konken, 2006, S. 20).

! Hier spricht man auch von der SWOT-Analyse = strenths, weaknesses, opportunities, threats
(vgl. Konken, 2006)
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Nachdem nun zu erreichende Ziele fir die Stadt festgelegt wurden, erfolgt die
Entwicklung von geeigneten MalRBnahmen zur Verwirklichung. Es werden Strategien
konstruiert, um kunftigen Entscheidungen die nétige Richtung vorzugeben, damit
gesetzte Ziele in die Wirklichkeit umgesetzt werden kdnnen. Bei der Umsetzung dieser
Strategien muss ein Zeitplan, auch hinsichtlich seiner finanziellen Mdglichkeiten,
erarbeitet werden (vgl. Koch, 2006, S. 38).

Abbildung 6: Prozess des Stadtmarketing
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Quelle: Koch, 2006, S. 39

.Die  Umsetzung des Stadtmarketing ist keine einmalige Angelegenheit, der
Stadtmarketingprozess muss standig an die sich verdndernden Gegebenheiten
angepasst werden“ (Koch, 2006, S. 38). Demnach erfolgt eine permanente Kontrolle,
um gegebenenfalls eingreifen zu kdnnen, falls vom eigentlichen Vorgehen abgewichen
wurde und die zu erreichenden Ziele vom derzeitigen Stand abschweifen (vgl.
Wiechula, 2000, S. 36f). Die vorangegangene Abbildung zeigt auf, dass es zu jedem
Zeitpunkt mdglich ist, so oft wie notig einen Schritt vor oder zuriick zu gehen. Durch
diese Flexibilitat innerhalb des Stadtmarketingprozesses ist es mdglich, auf
unerwartete Ruckschldge zu reagieren (vgl. Koch, 2006, S. 38f). ,Auch im

Stadtmarketingprozess findet die Umsetzung von Visionen, Leitbildern und Stadtzielen
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innerhalb der Strategien einer Stadt mit Hilfe des Marketing-Mix statt* (Koch, 2006, S.

84). Die nachfolgende Abbildung soll dies veranschaulichen.

Abbildung 7: Marketing- Mix einer Stadt
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Quelle: Koch, 2006, S. 84

.Der Stadtmarketing- Mix ist die Basis fur die Koordination und Integration aller
Aktivitdten, die eine erfolgreiche Realisation erméglichen® (Konken, 2004, S. 250). Die
Stadt wird dabei als Produkt verstanden, dessen Vorzige den anzusprechenden
Zielgruppen offengelegt werden miissen. Die oben abgebildete Produktpolitik zielt auf
die Erhaltung des langfristigen Erfolges der Leistungen, die Distributionspolitik widmet
sich den Absatzwegen, die Preispolitik ermittelt die Absatzpreise unter
Berucksichtigung mdglicher, einflussnehmender Umstande und die Kommunikations-
politik rundet den Marketing-Mix als Werbetrager ab (vgl. Koch, 2006, S. 85ff). Durch
die Zusammensetzung verbesserter ,[...] Angebote, Dienst- und Serviceleistungen
sowie der Attraktivitatskriterien [...]* (Konken, 2004, S. 256) wird ein eigens fir diese
Stadt angepasster MalRanzug gefertigt. Es wird ,eine unique selling proposition (USP)*
(Konken, 2004, S. 256) geschaffen, also ein Alleinstellungsmerkmal entwickelt,

welches konkurrenzfahig zu Wettbewerbsmitstreitern ist.
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3. Fallbeispiel Destination Wolfenbuittel
3.1. Die Vorstellung der Stadt Wolfenbuttel

Die Stadt Wolfenbuttel liegt im sudostlichen Teil Niedersachsens und kann im
Stadtgebiet 53.427 Einwohner und im gesamten Landkreis 122.040 Einwohner
verzeichnen (Stand 31.12.2010). Sie erstreckt sich Uber eine Gesamtflache von 723
Quadratkilometern, wovon 79 Quadratkilometer auf das Stadtgebiet fallen. Daraus
ergibt sich im Landkreis eine durchschnittiche Bevélkerungsdichte von 168
Einwohnern pro Quadratkilometer und im Stadtgebiet von 680 Einwohnern pro
Quadratkilometer (vgl. Daten des LSKN).

Die demographische Lage Wolfenbuttels soll mit folgenden Diagrammen dargestellt
werden, um sie anschlieBend mit der demographischen Lage der Bundesrepublik

Deutschland zu vergleichen.

Abbildung 8: Geborene und Gestorbene in Wolfenbltte |
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Quelle: eigene Darstellung nach Daten des Landesbe  triebes fur Statistik und Kommunikations-
technologie Niedersachsen

Wolfenbuttel hat, wie die gesamte Bundesrepublik Deutschland, eine, im Verhaltnis zu
der Fertilitdtsrate, hbhere Mortalitdtsrate. Es werden weniger Menschen in Wolfenbdttel
geboren, als versterben. Seit 1998 vergroR3ert sich der Abstand beider Raten dauerhaft
und das Schaubild deutet am Ende des Jahres 2010 auf eine weitere Distanzierung

beider Raten hin.
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Abbildung 9: Wanderungssaldo in Wolfenbuttel
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Quelle: eigene Darstellung nach Daten des Landesbe triebes fur Statistik und Kommunikations-
technologie Niedersachsen

Aufgrund seiner geographischen Lage und der daraus resultierenden Nahe zur
ehemaligen Grenze der DDR, kann das enorme Hoch an Zuwanderungen 1990 erklart
werden. Die Er6ffnung der Grenze bot vielen Menschen die Méglichkeit, die DDR zu
verlassen und sich neu anzusiedeln (Grundmann, 1998, S. 184ff). Jedoch zeigt dieses
Schaubild deutlich, dass seit dem Jahr 2000 das Wanderungssaldo in Wolfenbdittel
stetig geringer wurde und ab 2006 sogar ein negatives Saldo festzustellen ist.
Zusatzlich zu dem natirlichen Bevolkerungsrickgang, aufgrund der geringeren
Fertilitatsrate, wandern mehr Menschen aus Wolfenblittel ab, als nachziehen. Dies hat
dementsprechend zur Folge, dass die Einwohnerzahl insgesamt in Wolfenbuttel noch

weiter sinkt.

Das nachfolgende Diagramm verknulpft beide vorangegangenen Schaubilder zum
naturlichen Bevolkerungsriickgang und des Wanderungssaldos und beschreibt

abschliel3end in diesem Kapitel die derzeitige demographische Situation Wolfenbdittels.
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Abbildung 10: Einwohnerzahlenveranderung in Wolfenbii ttel
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Quelle: eigene Darstellung nach Daten des Landesbe  triebes fur Statistik und Kommunikations-
technologie Niedersachsen

Wie schon zum vorangegangenen Schaubild erortert, erreichte Wolfenbittel 1990 eine
Vielzahl an neuen Einwohnern. Nach 1990 fiel die Einwohnerzahl jedoch wieder ab
und stieg ab 1996 erneut an. Ein wiederholt erheblicher Abfall ist 2002 zu erkennen,
welcher sich dann seit 2004 sogar im negativen Bereich aufhalt. Dies zeigt, dass das
Wanderungssaldo bis 2004 die Differenz aus Geburten und Sterbefdllen noch
aufwiegen konnte, jedoch nach 2004 wurde der Effekt des Bevolkerungsriickganges

durch ein negatives Wanderungssaldo noch verstarkt.

3.2. Die neue Marketingkampagne ,Wolfenbuttel — End  lich zuhause!®

3.2.1. Der Anstol3 zur Entwicklung der Kampagne

Fiur dieses Kapitel konnte ein Experteninterview mit dem Burgermeister der Stadt
Wolfenbuttel, Herrn Thomas Pink, sowie dem Geschéftsfihrer der Wolfenbuttel
Marketing & Tourismus Service GmbH, Herrn Bjorn Reckewell, erfolgen. Beide
Experten waren malf3geblich an der Erarbeitung der neuen Marketingkampagne
~Wolfenbuttel — Endlich zuhause!" beteiligt und stellen somit selbstredend geeignete

Gespréachspartner zu diesem Thema dar.
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Den Ansto3 zur Entwicklung einer Marketingkampagne fir die Stadt Wolfenbdittel
habe, laut Aussagen des Birgermeisters Herrn Pink, eine Tagung in Berlin geliefert,
die er vor wenigen Jahren besucht habe. Dort sei er auf die Stadt Kaufbeuren und
dessen Marketingkampagne aufmerksam geworden und habe festgestellt, dass diese
Stadt Ahnlichkeiten zu Wolfenbiittel aufweise (vgl. Interview Herr Pink). ,Und das war
eigentlich so die Intitialzindung, dass wir gesagt haben, das missen wir fir
Wolfenbuttel auch entwickeln” (Interview Herr Pink). Der Wunsch nach einer besseren
Darstellung der Stadt Wolfenblittel sei damit geweckt worden. Diese ldee sei wichtigen
Akteuren der Stadt Wolfenblittel, wie etwa Fuhrungskraften des Rathauses, sowie
verschiedener Tochterbetriebe der Stadt, im Zuge der FUhrungskraftekonferenz
prasentiert worden (vgl. Interview Herr Reckewell). ,Dass eine Kampagne gemacht
werden soll, so habe ich es jedenfalls wahrgenommen, hat niemand aus der Politik in

irgendeiner Form angezweifelt* (Interview Herr Reckewell).

3.2.2. Inhalt und Umsetzung

Wie bereits in Kapitel 2.4. ndher erlautert wurde, musste zunachst analysiert werden,
was die Stadt Wolfenbttel fur Starken und Schwéachen aufweise. Die derzeitige
Situation der Stadt musste bekannt sein, um weitere Schritte im Marketingprozess
einleiten zu konnen, damit die Marketingkampagne bestmdglich auf die Stadt
angepasst werden kann. Desweiteren ist es notwendig zu wissen, welche Potenziale
ausgebaut werden sollen, d.h. worauf die Stadt aufmerksam machen mdéchte. Womit

kann sich Wolfenbittel gegentber seinen regionalen Konkurrenten behaupten?

Nachdem der Entschluss feststand, eine eigene Marketingkampagne fur Wolfenbuttel
starten zu wollen, seien wahrend obengenannter FUhrungskraftekonferenz erste
Mdoglichkeiten untersucht worden, um zu einem geeigneten Gegenstand fir die
Kampagne zu kommen. Nach Aussagen des Birgermeisters Herrn Pink, sei an der
Entwicklung dieser Kampagne eine Vielzahl an Experten beteiligt gewesen. Neben
seiner Person sei auch Herr Reckewell, drei Experten aus dem Wolfenbutteler
Rathaus, sowie die externe Agentur Jenko Sternberg zu der Erarbeitung einbezogen
worden, mit welchen haufig Uber weitere Schritte gesprochen und diskutiert worden sei
(vgl. Interview Herr Pink). Dort seien die beteiligten Experten zu dem Entschluss
gekommen, dass Wolfenbittels positive Beschaffenheit als Wohnort das
entscheidende, zu kommunizierende Objekt der Marketingkampagne werden solle. Es
sei bewusst darauf verzichtet worden, eine Kampagne unter dem Gesichtspunkt zu

entwickeln, die Stadt als Superlativ einer ihrer Eigenschaften darzustellen. Es sollen
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eher selbstbewusst die Vorziige der Stadt dargestellt werden, ohne Ubertrieben wirken
zu wollen. Die Authentizitat der Stadt soll die tragende Rolle innerhalb der Kampagne

erhalten (vgl. Interview Herr Reckewell).
Die Ziele der Kampagne stellt der Birgermeister Herr Pink wie folgt dar:
* Bestehende Birger binden

Es soll die Attraktivitat der Stadt als Wohnort allen bereits hier Ansassigen vor Augen
gefuhrt werden, um Fortziigen entgegen zu wirken. Die ldentitatsbildung der Blrger mit
der Stadt soll geférdert werden, sodass die Blrger mit Stolz von ihrer Wohnstadt
berichten. Demnach soll die Wirkung der Kampagne innerhalb, sowie auf3erhalb der

Stadt zu splren sein (vgl. Interview Herr Pink).
¢ Neuansiedlung von Blrgern

Im Weiteren soll die Kampagne bewirken, dass Wolfenbuttel Uber die Stadtgrenzen
hinaus an Bekanntheit gewinnt, um zu Neuansiedlungen zu fihren (vgl. Interview Herr
Pink). Insbesondere vor dem Hintergrund der in Kapitel 3.1.beschriebenen
Bevolkerungsveranderung sollen vor allen Dingen junge Familien in die Stadt ziehen,
um die Fertilitatsrate zu steigern. Der Anteil junger Leute soll sich erhéhen, um der

Uberalterung der Stadt entgegenzuwirken.
e Position im Stadtewettbewerb stéarken

Wolfenbuttel soll seine Position im Stadtewettbewerb ausbauen und mithilfe der
Kampagne weitere Publizitat erlangen (vgl. Interview Herr Pink). Die Region um
Wolfenbuttel spiele dabei eine nicht unerhebliche Rolle. Die Gewissheit, einen sicheren
Arbeitsplatz in der Region bekommen zu kodnnen, den schnellen Zugang zu
verschiedenartigen Freizeitmdglichkeiten und ein breites kulturelles Angebot sei das
Ergebnis einer gut funktionierenden Region, in der Wolfenbittel liegt. So sei man auch
gemeinsam auf den Slogan der Kampagne gekommen, ,Wolfenbittel — Endlich

zuhause!”. (vgl. Interview Herr Reckewell).

3.2.3. MalRnahmen zur Zielerreichung

Die Stadt Wolfenblittel biete fir Jeden die Mdglichkeit, sich hier anzusiedeln und in
allen Bereichen eine gute Versorgung zu erfahren. Die Tatsache, dass Wolfenbuttel im

Bereich Bildung Uber ein breites Angebotsspektrum verflige, von Kindertagesstatten
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Uber Grundschulen und weiterbildenden Schulen, bis hin zur Ostfalia und, dank seiner
Lage zu Braunschweig und Hannover, auch zu Universitdten schnellen Zugang biete,
sei die Stadt eine gute Option fur Familien. Die Stadt offeriere ein hohes Mal3 an
Wohnqualitéat, welche nach Aussagen des Birgermeisters ,[...] auch ihren Preis hat*
(Interview Herr Pink). So sei ausdrucklich, bspw. im Bereich der Kinderbetreuung,
darauf verzichtet worden, dem Blrger ein kostenloses Angebot zu schaffen, um
weiterhin das hohe MaR an Instandhaltung und Verbesserungen mithilfe
eingenommener Gelder halten zu kénnen. Auch die Grundstlickspreise seien bewusst
im mittleren Preisniveau gehalten, dennoch wiirden Familien mit Kindern Rabatte? bei
Grundstickserwerben gewahrt, was unterstiitzend bei der Ansiedlung junger Leute

wirken soll (vgl. Interview Herr Pink).

Studenten bekamen desweiteren ein BegrufRungsgeld der Stadt, sofern sie ihren
Erstwohnsitz in Wolfenbuttel fir ein Studium in der Region eintragen lieRen (vgl.
Interview Herr Reckewell). Dies soll einen kleinen Beitrag dazu leisten, dass sich die
Studenten in Wolfenbiittel niederlassen und nicht in Nachbarstéadte ziehen. Gut
ausgebildete Arbeitskrafte, die Studenten nach ihrer Ausbildung selbstredend

darstellen, sind, wie in Kapitel 2.2. bereits beschrieben, wichtig fur eine Stadt.

Der Umbau des Lessingtheaters, sowie die Sanierung des Stadtbades seien
Investitionen, die in den nachsten Jahren abgeschlossen und fertiggestellt werden
kénnen. Diese MalRBhahmen wirden nach Aussagen des Blrgermeisters die Qualitét
Wolfenbuttels besonders untermauern (vgl. Interview Herr Pink). ,Wir wollten einfach
den Menschen vermitteln, welchen Wert Wolfenbuttel hat* (Interview Herr Pink).
Ebendieser Wert zeichne sich fur ihn durch die vielfaltigsten Mdéglichkeiten aus, sein
Leben in Wolfenbittel und der Region zu verbringen. Demnach seien alle bereits
bestehenden Blrger, Unternehmen und Touristen Wolfenblttels mit dieser
Marketingkampagne angesprochen, aber auch alle, die Uber eine potenzielle
Neuansiedlung, ob privater oder geschéftlicher Natur, in Wolfenbdittel nachdenken (vgl.
Interview Herr Pink). ,Also im Prinzip wollen wir eben alle, mdéglichst alle

Bevolkerungsgruppen damit erreichen” (Interview Herr Pink).

> Dieser betragt pro minderjghrigem Kind 5,00 Euro je Quadratmeter, bis zu einem

Gesamtbetrag in H6he von maximal 10.000 Euro. Dazu zahlen auch alle Kinder, die innerhalb
eines Zeitraumes von 3 Jahren nach Abschluss des Kaufvertrages geboren werden.
Vorausgesetzt wird, dass - ebenfalls innerhalb von 3 Jahren nach Abschluss des Kaufvertrages
- der Hauptwohnsitz in Wolfenbuttel genommen wird, was durch Vorlage der entsprechenden
Meldebescheinigungen nachzuweisen ist (Quelle aus URL: http://www.wolfenbuettel.de/index.
php?La=1&NaviD=2093.477&0object=tx|2093.173&kat=&kuo=1&sub=0, 10.08.2012, 19:23 Uhr).
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Abbildung 11: Plakatwerbung zur Marketingkampagne
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Anhand der Plakatmotive lassen sich die angesprochenen Zielgruppen erkennen. So
stiinden insbesondere junge Menschen, ob alleinstehend oder Familien, sowie Rentner
im Mittelpunkt. Dies hat zur Folge, dass sich jeder Betrachter in irgendeiner Weise mit
einem der Motive in Verbindung bringen koénnte. Eine Identifikation der eigenen Person
und der Abgebildeten finde statt. Was hat die gezeigte Person fir Anspriiche und
Ziele? Wie steht sie der Stadt Wolfenbuttel gegentiber? Jene Plakatwerbung soll in
dieser Art im nachsten Jahr mit anderen Anzeigenmotiven verwendet werden. So sei
unter anderem im Gesprach, dass Migranten in Wolfenblttel mit einem Motiv
angesprochen werden sollen (vgl. Interview Herr Reckewell). Neben der
Plakatwerbung, die an verschiedenen Orten in der Stadt, wie bspw. an den
Ortseingangen, am Rathaus und in der stadtischen Zeitung zu sehen ist, seien weitere
Werbeartikel kreiert worden. So konnten neben oft verwendeten Dingen, wie etwa
Kugelschreiber, T-Shirts und Bierdeckel, auch aul3ergewohnliche Artikel, wie
FuRBmatten und Anstecknadeln entworfen werden. Ebenso ein Linienbus wurde im
Rahmen der Kampagne gestaltet. Er tragt die grine Farbe mit dem Slogan

~Wolfenbuttel — Endlich zuhause!, sowie das derzeitig veroffentlichte Plakatmotiv.
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Auch der Internetauftritt der Stadt weist auf seiner Startseite auf die Kampagne hin und
beherbergt alle weiterfihrenden Links zur Informationsgabe an alle Interessierten
Besucher der Internetseite. Es sei auch die Entwicklung eines Imagefilms geplant, um

weitere Aufmerksamkeit zu erlangen (vgl. Interview Herr Pink).

3.2.4. Veroéffentlichung der Kampagne

Nachdem die Kampagne mit ihren Zielen, und den zugehotrigen MalRnahmen
festgesetzt wurde, sei erneut die Fuhrungskraftekonferenz genutzt worden, um erste
Eindriicke zu der Kampagne zu gewinnen. Dies sollte der erste ,Praxistest* sein, der,
nach Aussagen von Herrn Reckewell, positiv verlaufen sei. Nach diesem ersten
Bestehen wurde der Rat der Stadt zu einer Sonderveranstaltung geladen, in der die
Kampagne in ihrer ganzen Form und ihrem ganzen Umfang den Ratsmitgliedern
unterbreitet wurde, um auch ihnen die Inhalte zu vermitteln (vgl. Interview Herr
Reckewell). Nach diesen ersten Versammlungen sei dann der 03.03.2012 als
Startzeitpunkt fur die Kampagne gewdahlt worden. An diesem Tag fand der
Jahresempfang der Stadt Wolfenbuttel statt und habe somit einen gelungenen Rahmen
fur den ersten 6ffentlichen Auftritt geboten (vgl. Interview Herr Pink). Mit Unterstitzung
des Gastredners, dem Bundestagsabgeordneten Herrn Sigmar Gabriel, sei allen
Beiwohnenden des Empfangs die Marketingkampagne vorgestellt worden und habe im
Nachhinein allen Mitwirkenden positive Resonanz entgegengebracht (vgl. Interview

Herr Reckewell).

Seit nunmehr funf Monaten ist die Marketingkampagne der Offentlichkeit zuganglich.
Die Vermarktung der Werbeartikel, insbesondere die entwickelten Krawatten fir
Herren, welche die grine Farbe der Kampagne tragen, seien bis heute sehr
nachgefragt. Dies starke in den Augen von Herrn Reckewell das ,Wir-Gefuhl“, das
damit nach auf3en getragen werde und sich der Trager der Krawatte zu seiner Stadt
bekenne. Erstmalig zum Jahresempfang sei eingefiihrt worden, dass bei offiziellen
Anlassen diese grinen Krawatten von den Herren getragen werden, was wiederum
das ,Teamgefuhl* aller Beteiligten zusatzlich die Kampagne starke (vgl. Interview Herr
Reckewell). Herr Reckewell sei sich sicher, dass Wolfenbttel mit seinen Potenzialen
Uberzeugen konne und auch der Bulrgermeister blicke der Verwirklichung der
entwickelten Visionen durch die Kampagne positiv entgegen: ,Also ich denke mal, das

ist schon ein Motto, was sicherlich zu Herzen geht” (Interview Herr Pink).
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4. Methodik
4.1.Auswahl der Methodik zur Datenerhebung

Dieses Kapitel widmet sich der Vorstellung der in dieser Arbeit gewahlten Methodik.
Die Vorgehensweise der Vorbereitung, Durchfihrung und Auswertung von
Experteninterviews wird erlautert, sowie dessen Vorteile fir diese Studie gegeniuber

der quantitativen Datenerhebung dargestellt.

Da die Marketingkampagne ,Wolfenbuttel — Endlich zuhause!" zum 01. Marz 2012
vertffentlicht wurde, ist in dieser Arbeit auf die qualitative Datenerhebung gesetzt
worden. Der Wolfenbditteler Burger kennt die Kampagne zum Zeitpunkt der Erarbeitung
dieser Studie noch nicht in seiner Vollstandigkeit, somit ware die quantitative
Datenerhebung, in welcher die Anzahl der Befragten umfangreich sein muss, um
reprasentativ. zu sein, nicht zielfihrend. Dagegen sind im Voraus ausgewahlte
Experten, welche mit dem Marketingbegriff vertraut sind und dem Konzern Stadt nicht
verpflichtet, also befangen sein konnten, fir eine kritische Untersuchung der
Marketingkampagne geeigneter. Mithilfe leitfadengestitzter Interviews  wird
gewadhrleistet, dass jeder Experte dieselben Fragen in gleicher Formulierung gestellt
bekommt, um dessen Antworten nicht zu verzerren und die anschlieRende Auswertung
in sinngemale Kategorien einzuteilen. Aul3erdem ist der Leitfaden eine Stiitze fir den
Interviewer, um wahrend der Gesprache weder den roten Faden zu verlieren, noch

wichtige Fragen zu vergessen.

4.2. Durchfuihrung von Experteninterviews

Experteninterviews kénnen ,zur Abkirzung aufwendiger Erhebungsprozesse dienen,
wenn die Experten als Kristallisierungspunkte praktischen Insiderwissens betrachtet
und stellvertretend fir eine Vielzahl zu befragender Akteure interviewt werden.”
(Bogner, 2009, S.8). Man geht davon aus, dass der ausgewahlte Experte ein gewisses
Fachwissen im zu untersuchenden Bereich besitze, welches ihn zur Durchfihrung
eines Interviews geeignet und interessant macht. Dieses Fachwissen unterliegt nicht
jedermann, sondern wurde mit der Zeit vom Experten auf- und ausgebaut, was ihn von
anderen Gesprachspartnern unterscheidet, da er sich sein eigenes Meinungsbild
geschaffen hat und dementsprechend eine andere Sichtweise als sein
Handlungsumfeld besitzt (vgl. Bogner, 2009, S. 37).

Nicht nur die hohere fachliche Kompetenz ist fur diese Arbeit von Vorteil, sondern auch

die damit verbundene einfache Auswertung der gesammelten Erkenntnisse. Bleibt
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einem ,Normalbirger® so manches verborgen, hat der Experte schon einen tiefen
Einblick gewonnen und kann diesen auch mit Hilfe seiner sprachlichen Kompetenz
zum Ausdruck bringen (vgl. Bogner, 2009, S.10). Desweiteren befindet sich der
Wissensstand des Experten auf einem hochst aktuellen Level, welches von
einschlagiger Fachliteratur nicht erreicht werden kann, da sich die gesammelten
Informationen aufgrund seiner taglichen Arbeit, teilweise auch durch Forschungsarbeit,

stets erweitern.

Im Allgemeinen unterscheidet man bei der Datenerhebung zwei Varianten. Die Eine
bildet die standardisierte Befragung, welche beispielsweise anhand von Fragebdgen
stattfinden kann, und die Andere das offene Leitfadeninterview. Wie bereits im
Vorangegangenen erlautert wurde, bezieht sich diese Arbeit im Folgenden rein auf die

letztgenannte Methode.

Zur vereinfachten Auswertung wurden bei den offenen Leitfadeninterviews mit
Experten aus verschiedenen drtlich ansassigen Branchen, aber auch regional

angesiedelten Unternehmen, zentrale Kategorien festgelegt:

* Allgemeine Infos zum Unternehmen

« Die Eignung Wolfenbuttels als Wohnort

« Die Bewertung der Notwendigkeit der neuen Marketingkampagne ,Wolfenbdittel
— Endlich zuhause!*

* Kooperation des eigenen Unternehmens mit der Stadt Wolfenbdittel

« Verbesserungen und Zukunftsaussichten fir die Stadt Wolfenbittel

Vor der Durchfihrung der Experteninterviews ist es unerldsslich, sich Uber den
mdglichen Interviewpartner grindlich zu informieren. Desweiteren sollte man sich in
Kenntnis Uber die mdglichen Rahmenbedingungen gesetzt haben, wie beispielsweise
Bestimmungen und Gesetze (harte Faktoren) und Meinungen (weiche Faktoren) (vgl.
Bogner, 2009, S. 52f). Diese Vorarbeit ist notwendig, um nicht beim Interviewpartner
durch fehlendes Grundwissen einen schlechten Eindruck zu vermitteln. Desweiteren ist
es eine Frage des Respekts, dass man sich mit der Person, der Position und den
Aufgaben des Experten im Betrieb auseinandersetzt, da er sich die Zeit fir ein
Interview nimmt, um dieser Arbeit sein Wissen bereitzustellen. Die Motivation des
Experten kann durch den Austausch von Fachwissen mit Forschenden, aber auch
durch Motive der Sekundérmotivation, wie Hilfsbereitschaft zur Mitwirkung an einer
wissenschaftlichen Arbeit, entstehen. AufRerdem kann eine konstruktive Diskussion

zwischen Interviewer, sofern er sich Fachwissen aneignen konnte, und dem Experten
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den Erkenntnisgewinn vorantreiben. Ist zwischen ihnen eine gewisse Sympathie
vorhanden, ist der Experte bereit, mehr von seinen Erfahrungen preiszugeben und
seine Antworten bieten somit fir die anschlieBende Auswertung ein hohes,

fachspezifisch aktuelles Reservoir.

,Uber gewisse Probleme will und zu gewissen Problemen kann der Befragte keine
wahre Auskunft geben.” (Atteslander, 2008, S. 139) Um diese Kernproblematik der
Expertenbefragung zu entscharfen, kann man sich gewisser Techniken der indirekten

Gespréachsfiuhrung bedienen.

e Indirekte Befragung
* Assoziationsfragen

¢ [nformationstest

4.3. Auswertung von Experteninterviews

Zwar erfolgt das Experteninterview auf der Grundlage eines im Voraus entwickelten
Leitfadens, jedoch kommt es wahrend der Gesprache oft zu Zwischenfragen, oder
tiefergehenden Fragen, welche vor Beginn des Interviews nicht abzusehen waren.
Daraus ergibt sich eine gewisse Problematik in der nachfolgenden Auswertung der
verschiedenen gefiuihrten Interviews. Nicht alle Aussagen kodnnen direkt den
unterschiedlichen Fragestellungen zugeordnet werden. So kann es sein, dass der
Experte innerhalb einer Frage zu einer vorher behandelten Frage zurlckspringt, um
dort einen Teil seiner getatigten Aussage zu vervollstandigen, und um neue
Gesichtspunkte zu erweitern. Da es sich bei solchen Interviews um anspruchsvollere
Themen handelt, ist es natirlich, dass sich im Laufe des Gespraches und der damit
verbundenen intellektuellen Auseinandersetzung mit den Fragen neue Sichtweisen
ergeben und klare Antworten auf den ersten Blick nicht mdglich sind (vgl. Bogner,
2009, S. 56).

Diese Problematik lasst sich entscharfen, indem die Auswertung in sechs Teilschritte
unterteilt wird (vgl. Bogner, 2009, S. 56):

1. Transkription

Zur Weiterverarbeitung der gesammelten Informationen wird zunachst die schriftliche
Ausformulierung vorausgesetzt. Da die Gesprache meist mit Diktiergeraten

aufgezeichnet werden, missen sie schriftlich festgehalten werden, damit bei der
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Weiterverarbeitung keine Informationen verloren gehen und somit die Aussagen der

Experten ihre Vollstéandigkeit nicht verlieren.

2. Paraphrase

Dieser Schritt dient der Sequenzierung der verschiedenen thematischen Teilabschnitte
in der Gesamtheit und der exakten Folge des Gesprachs. Der Inhalt der AuRerungen
der Experten wurde in Worten des alltdglichen Gebrauchs repetiert, ohne dabei deren

Intention zu verandern.

3. Kodieren

Die paraphrasierten Abschnitte wurden den thematischen Schwerpunkten des
Leitfadens zugeordnet. Jedoch muss darauf geachtet werden, dass Teilaussagen nicht
aus dem Zusammenhang gerissen werden, da diese sonst ihre Bedeutung verlieren,
oder gar eine andere Bedeutung bekommen. Idealerweise kdénnen direkte Zitate des

Experten fUr eine Zuordnung genutzt werden.
4. Thematischer Vergleich

An dieser Stelle wird gleichermal3en vorgegangen, wie bei der Kodierung. Die
Aussagen aller Interviewpartner wurden in ihren thematischen Zusammenh&ngen
verknlpft, sodass sie sich in allen Bereichen zur Auswertung und Interpretation
gegenuber stehen. Es ist nun moglich, anhand eines Themengebietes festzustellen,
welche Meinungen darlUber vertreten sind. Eine bis hier her bedachte Ausfertigung der
vorangegangenen Teilschritte ist unablassig, um exakt die gemeinten Aussagen

getroffen zu haben, welche der Experte beabsichtigt hatte.
5. Soziologische Konzeptualisierung

Die Aussagen der Experten wurden von der Terminologie getrennt und das
vollstandige Interview als Ganzes besteht nicht mehr. Es konnten alle Ausfiihrungen
des Interviewten in Bereiche geteilt werden, ohne dass sie ihre Bedeutungen

einzubiRen hatten.
6. Theoretische Generalisierung

Alle unterschiedlichen Themenkategorien wurden letztendlich anhand ihrer
sinngemalen Motive verknipft und aufbereitet. Belegte Vorkommnisse aus der Praxis,
ob nun aktueller oder vergangener Herkunft, kénnen genutzt werden, um

allgemeingtiltige Theoreme zu formulieren.
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Um eine sinnentsprechende Bearbeitung zu gewahrleisten, ist es unablassig, die
beschriebenen Teilschritte zur Auswertung von Experteninterviews in angegebener
Reihenfolge zu befolgen. An manchen Stellen ist es zu gegebener Zeit jedoch denkbar,

Ruckschritte zu machen und Arbeitsschritte zu wiederholen.

5. Experten verschiedener Branchen zur Bewertung de  r neuen Marketing-

kampagne ,Wolfenbuttel — Endlich zuhause!”

5.1. Eignung Wolfenbuttels als Wohnort

Dieses Kapitel wird die Ergebnisse der geflihrten Experteninterviews néher erlautern.
Bei der Auswahl der Gesprachspartner wurde darauf geachtet, ein moglichst breites
Meinungsspektrum aus verschiedenen Branchen abzudecken, wobei ein Bezug zur
Stadt Wolfenbuttel gegeben sein sollte. Auch der Marketingbegriff sollte den Experten
gelaufig sein, damit sich die Grundkenntnisse der Experten nahezu auf gleicher Ebene

befinden.
Folgende Experten konnten fir diese Arbeit befragt werden:

¢ Herr Rahmsdorf, Leiter des Privat- und Geschéftskundengeschéftes Region
Wolfenbuttel / Bad Harzburg bei der Braunschweigischen Landessparkasse in
Wolfenbuttel, personliches Interview am 13. Juni 2012

e« Herr Hering, Geschéftsfihrer der Wolfenbitteler Baugesellschaft mbH,
personliches Interview am 13. Juni 2012

e Frau Huber, Mitarbeiterin an der Ostfalia Hochschule fir angewandte
Wissenschaften am Standort Wolfenbuttel im Bereich Hochschule - Entwicklung
und Kommunikation, persénliches Gesprach am 15. Juni 2012

e Frau Schade, Schulleiterin des Gymnasiums im Schloss in Wolfenbiittel,
personliches Gesprach am 18. Juni 2012

e Herr Dinwald, hauptberuflicher Vorsitzender des Méannerturnvereins
Wolfenbuttel, persénliches Gespréach am 21. Juni 2012

* Anonymisierter Experte, Abteilungsleiter Kommunikation in einem regional
ansassigen Marketingunternehmen, personliches Gesprach am 22. Juni 2012

e Frau Ostheer, Managerin Unternehmenskommunikation bei Mast-Jagermeister
SE in Wolfenbttel, Antworten des Leitfadeninterviews per E-Mail Ubersandt am
28. Juni 2012.
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Zunachst soll herausgestellt werden, wie es sich in Wolfenbittel nach Angaben der
Experten lebt. Eignet sich die Stadt als Wohnort fiir die verschiedensten Altersgruppen
mit unterschiedlichsten sozialen Hintergriinden, oder bietet Wolfenbdittel nur fir einen
bestimmten Bevdlkerungsanteil Vorteile gegentber anderen Stadten in der Region?
Die Wohnqualitat Wolfenbuttels, die eigene Identifikation mit der Stadt, sowie das
Image Wolfenbittels und die generelle Bedeutung des Personlichkeitswertes einer
Stadt bei der Suche nach einem geeigneten Wohnort sind Fragen, die den Experten

gestellt wurden.

Eignet sich die Stadt Wolfenbuttel als Wohnort? Wie wirden Sie die

Wohnqualitat in Wolfenbittel bewerten?

Nach Aussagen der Experten sei die Wohnqualitat in Wolfenbattel hoch. Wahrend Herr
Rahmsdorf, Herr Hering, der selbst kein Wolfenbiitteler ist und so die Stadt mit
anderen Augen sehe (vgl. Interview Herr Hering), Frau Schade und Herr Dinwald die
Meinung vertreten, die Wohn- und Lebensqualitdt wéare dort sehr hoch, denken Frau
Huber, der anonyme Gesprachspartner und Frau Ostheer, dass die Wohnqualitat zwar
hoch sei, aber auch gewisse Einschradnkungen aufweise. So denkt Frau Ostheer, dass
sich die Wohnqualitat in gewissen Stadtteilen anders verhielte, es also qualitative
Unterschiede zwischen einzelnen Stadtteilen gabe. So sei es in Ihren Augen schwierig,
hoherwertigen Wohnraum zu bezahlbaren Preisen zu finden (vgl. Interview Frau
Ostheer). Dem anonymen Gespréchspartner sowie Frau Huber fehlen fir ein sehr
gutes Wohngefiihl gewisse, qualitativ héherwertige infrastrukturelle Gegebenheiten.
Frau Huber denkt beispielsweise, dass das Angebot fir Familien, Leute mittleren Alters
und Senioren gut sei, aber fur junge Menschen und auch Leute, die gern abends etwas
unternehmen maéchten, nicht ausreiche. AuRerdem ware gerade fur die Abendstunden
ein besseres offentliches Verkehrsangebot von Néten, so die Expertin (vgl. Interview
Frau Huber). AuBerdem bemangelt sie die fehlende Einbindung der vor Ort
Studierenden in die Innenstadt. Dies seien fir die drei genannten Experten Faktoren,

die eine bessere Benotung der Wohnqualitat verhindern.

Nach Meinungen von Herrn Rahmsdorf und Herrn Diinwald geféllt lhnen an
WolfenbUttel besonders, dass es ,[...] ein schdones Zwischending zwischen ganz grof3
und ganz klein“ (Interview Herr Dinwald) sei. Die Stadt sei nicht zu klein, ein Angebot
an Kultur und Freizeit sei gegeben, dennoch verspire man das Flair einer Kleinstadt
ohne dem Larm einer Grof3stadt ausgesetzt zu sein (vgl. Interview Herr Rahmsdorf).

Desweiteren denken Frau Schade und der anonyme Experte, dass die Laufwege
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innerhalb der Stadt kurz seien und schnell alles fu3laufig erreicht werden kénne, was
ihren Meinungen nach von Vorteil sei. Auch die Wege in die Region seien laut des
anonymen Spezialisten gut zu bewaltigen. Er selbst arbeite nicht in Wolfenbuttel,
komme aber schnell an seinen Arbeitsplatz, da die Verkehrsanbindungen in seinen
Augen gut ausgebaut sind (vgl. Interview anonymer Experte). Die Lage Wolfenbittels
wird auch von Herrn Hering als attraktiv empfunden. So seien die Wege nach Berlin, in
den Harz und an die Kiste kurz, was seiner Meinung nach der Freizeit- und
Urlaubsgestaltung zugutekomme (vgl. Interview Herr Hering). Der anonyme Experte
betont ferner, dass es ,eine sehr grine Stadt sei, in der ihm personlich der

Wochenmarkt besonders gefalle (vgl. Interview anonymer Experte).

Wohnen Sie selbst auch in Wolfenbittel? Kodnnen Sie sich mit der Stadt

identifizieren, oder welche Griinde gibt es, sodass Sie hier wohnen?

Bis auf Frau Schade, die ihren Wohnsitz in Braunschweig hat, wohnen alle befragten
Experten in Wolfenbuttel und Herr Hering pendele seit zwei Jahren zwischen Berlin
und Wolfenbuttel. Zwar spricht sich Frau Schade fur Wolfenbuttel als Wohnort positiv
aus, dennoch ké&me ein Umzug fur sie nicht in Frage, da sich ihr persénlicher
Hintergrund und ihr soziales Netzwerk in Braunschweig befinde und ihr die raumliche
Trennung von Wohn- und Arbeitsplatz gefalle (vgl. Interview Frau Schade). Auf die
Frage, warum sich die Ubrigen Experten fur Wolfenbittel als Wohnort entschieden
haben und nicht in eine andere, regional ansassige Stadt gezogen sind, sei bei allen
Experten die Ndhe zum Arbeitsplatz ein entscheidender Grund. Als weiteren Grund
gibt Herr Rahmsdorf an, dass er geburtiger Wolfenbiitteler sei und er deshalb eine
besondere Verbundenheit mit der Stadt habe. Auch Herr Dinwald identifiziere sich mit
der Stadt, gerade auch weil der Mannerturnverein seiner Meinung nach mit seinen
6000 Mitgliedern ,[...] ein Bestandteil des gesellschaftlichen Lebens in Wolfenbittel”

(Interview Herr Dinwald) sei.

Frau Huber sieht in Wolfenbuttel ihren ,Bedarf des taglichen Lebens* (Interview Frau
Huber) gedeckt und auch die Stadt an sich gefalle ihr gut, jedoch sieht sie in
Wolfenbuttel nicht die Stadt, in die sie ,schon immer mal hinziehen* (Interview Frau
Huber) wollte. Frau Ostheer wohnt seit hahezu 15 Jahren in Wolfenbuttel, habe sich
jedoch seither nicht mit Wolfenbuttel identifizieren kénnen. Sie arbeite lediglich in der
Woche in Wolfenbuttel und verbringe daher die Wochenenden auswartig (vgl. Interview

Frau Ostheer).
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Wie bewerten Sie das Image der Stadt Wolfenbdittel?  Hat die Stadt ein Image und

wenn ja, ist das Image einer Stadt fur die Wohnorts  uche Uberhaupt bedeutend?

Die Frage des Images, oder des bekannten Personlichkeitswertes der Stadt
Wolfenbuttel findet bei den Experten vielerlei Antworten. So ist Frau Huber der
Meinung, dass Wolfenbiittel den Ruf einer Kulturstadt habe (vgl. Interview Frau Huber).
Herr Rahmsdorf ist der Auffassung, dass Wolfenbittel den Ruf ,als sauber, als
ordentlich, als ganz gut gepflegt” (Interview Herr Rahmsdorf) habe. In den Augen von
Herrn Hering, Herrn Dinwald und Frau Ostheer sei Wolfenbittel durch die Marke
Jagermeister bekannt (vgl. Interview Herr Hering, Interview Herr Dinwald, Interview
Frau Ostheer). Noch dazu z&hlt Herr Diinwald den Wolfenbutteler Basketball®, welcher
den Bekanntheitsgrad und das Verhéltnis der Stadt Wolfenbittel zum Sport verstarke

(vgl. Interview Herr Dinwald).

Frau Schade hat zu Jagermeister einen anderen Standpunkt. Sie meint, dass zwar die
Marke Jagermeister bekannt sei, jedoch der Bezug zu Wolfenbiittel nicht ersichtlich
genug sei, als dass die Marke Jagermeister mit Wolfenblittel in Verbindung gebracht
werden wirde (vgl. Interview Frau Schade). Sie ist der Auffassung, dass bestimmte
stadtische Einrichtungen, ,wie die HAB*, oder auch die alte, historische Innenstadt"
(Interview Frau Schade) die Stadt Wolfenbdttel in der Region bekannt machen. Dieser
Eindruck wirde jedenfalls in ihr erweckt, wenn sie mit Personen Uber Wolfenbuttel
spreche und ,positive Rickmeldung” (Interview Frau Schade) Uber diese Stadt erhalte.
Jedoch denke sie auch, dass Wolfenbuttel ,[...] so das Bild einer tberalterten Stadt*
(Interview Frau Schade) vermittele. Ferner denkt Frau Huber, dass die Stadt aul3erdem
dafur bekannt ist, ,dass hier weniger junge Menschen, sondern mehr altere Menschen
einfach leben” (Interview Frau Huber). Der anonyme Gesprachspartner dagegen ist der
Auffassung, dass das Image Wolfenbuttels als ,sympathische Stadt mit viel Fachwerk*®
(Interview anonymer Experte) vorherrsche. Seiner Meinung nach sei Wolfenbuttel ,eine
charmante, kleine Stadt vor den Toren Braunschweigs” (Interview anonymer Experte)
bekannt. Frau Ostheer jedoch ist anderer Meinung. Sie denkt: “Das Image ist
verstaubt. Viele Menschen — so meine Erfahrung — sind verschlossen, neugierig und

belehrend” (Interview mit Frau Ostheer).

® Die Wolfenbutteler Wildcats sind in der Saison 2011/2012 deutscher Meister des

Damenbasketballs geworden und die Herren der Herzdge Wolfenbuttel e.V. spielen in der 2.
Basketball Bundesliga

* Damit ist die Herzog August Bibliothek in Wolfenbttel gemeint, in der beispielsweise das
Evangeliar Heinrichs des Loéwen aufbewahrt wird und Gottfried Wilhelm Leibniz und Gotthold
Ephraim Lessing arbeiteten.
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Dass das Image eine Rolle bei der Wohnortauswahl spiele, finden die Experten Frau
Ostheer, Frau Schade und Herr Rahmsdorf. Auch Herr Hering schlief3t sich dem an,
jedoch fugt er noch hinzu, dass es ,um Lebensgefuhl* (Interview Herr Hering) ginge
und die Markenbildung einer Stadt immer Emotionen auslose. Es sei seiner Meinung
nach sehr wichtig, dass eine Stadt sich durch Alleinstellungsmerkmale auszeichne (vgl.
Interview Herr Hering). Herr Dinwald ist der Auffassung, dass ,das jeder fir sich
individuell entscheiden muss*, ob das Image bei der Wohnortauswahl Bedeutung findet
(vgl. Interview Herr Dinwald). Der anonyme Experte und Frau Huber denken nicht,
dass das Image eine ausschlaggebende Rolle auf die Auswahl des Wohnortes habe.
Zwar wirde es bei der Suche nach einer geeigneten Stadt helfen, jedoch keinen
Einfluss auf das Bleiben in der Stadt haben (vgl. Interview Frau Huber und anonymer

Experte).

Hat Wolfenbdittel Ihrer Meinung nach in einem Bereic  h Nachholbedarf? Was fehlt

Ihnen personlich in Wolfenblittel?

Bei dieser Frage ist auffallig, dass alle befragten Experten sich eine Verbesserung der
Einkaufssituation winschen, da, so nach Angaben von Frau Schade, ,die
Einkaufsstral3e eben nicht mehr attraktiv ist* (Interview Frau Schade). Herr Dinwald
befirchtet, dass der Kaufkraftverlust weiter zunehme, sofern sich die Situation nicht
schnellstméglich andere. Den Grund dieser Situation sieht Herr Dinwald darin, dass
.im Innenstadtbereich viele attraktive Geschafte nicht mehr zur Verfigung stehen®
(Interview Herr Dinwald). Dem stimmen auch der anonyme Experte, sowie Herr
Rahmsdorf zu. Zuséatzlich sehen sie Braunschweig als Konkurrenten zu Wolfenbiittel,
da Braunschweig ein vielfaltiges Einkaufsangebot habe und fir Wolfenbdtteler schnell
zu erreichen sei (vgl. Interview anonymer Gesprachspartner und Interview Herr
Rahmsdorf). Frau Ostheer bemangelt nicht nur das bestehende Angebot in der
FuRgangerzone, welches Ihrer Meinung nach aus ,Apotheken, Optikern, Backern und
Friseuren* (Interview Frau Ostheeer) bestiinde, sondern auch die Offnungszeiten der
Geschéfte. Sie ist der Meinung ,die Stadt existiert nach 18 Uhr einfach nicht mehr”

(Interview Frau Ostheer) und ware somit fir Berufstatige nicht attraktiv.

Neben der Einkaufssituation beméngeln Frau Schade und der anonyme
Gesprachspartner, dass die ,Gastronomie und Kneipenszene fir junge Leute”
(Interview anonymer Experte) nicht ausreichend sei. Auch Herr Rahmsdorf und Herr
Hering sind derselben Ansicht, dass die Gastronomie ausgebaut werden musse (vgl.

Interview Herr Rahmsdorf und Interview Herr Hering). ,Wenn ich gefragt werde, wo
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kann man samstags um 14 Uhr frihstiicken. Da médchte ich nicht antworten massen,

aulRer Mc Donalds und der Aral-Tankstelle fallt mir nichts ein“ (Interview Herr Hering).

Ein weiteres Problem der Innenstadt sehen die Experten Huber und Schade in den oft
Uber langere Zeit leer stehenden Geschaften (vgl. Interview Frau Huber und Interview
Frau Schade). ,Das Markensortiment in der Stadt ist nicht mehr so, dass man jetzt
sagt, ich wirde hier hin und einkaufen gehen“ (Interview Frau Schade). ,Da ist
dringender Handlungsbedarf, dass da was passiert, ansonsten wird dieser
Kaufkraftverlust noch mehr zunehmen. Dann wird es wieder schwierig sein, sie
irgendwann wieder zurtick zu gewinnen. Was einmal weg ist, ist weg“ (Interview Herr

Dinwald).

Desweiteren ist Herr Hering der Meinung, dass ,aus unserer Sicht der Anteil an
qualitativ hoherwertigem Wohnraum* (Interview Herr Hering) erhoht werden mdisse.
Jedes Angebot von Wohnraum, nicht nur im voéllig einfachen Segment, wovon es
reichlich gibt, sondern vielleicht auch im hoherwertigen Segment® (Interview Herr

Hering) wiirde Herr Hering beflrworten.

5.2. Die Bewertung der Notwendigkeit der neuen Mark etingkampagne

-Wolfenbuttel — Endlich zuhause!*

In diesem Kapitel werden die Aussagen der Experten verglichen, inwieweit sie die
Marketingkampagne als notwendig erachten. Hat die Stadt die Note in Bezug auf die
Bevolkerungsentwicklung verstanden und versucht dem entgegen zu wirken? Oder ist
diese Mal3nahme aus Sicht der Experten unnoétig? Die Fragen nach dem Zeitpunkt der
Veroffentlichung der Kampagne, der moglichen Potenziale der Stadt, die ausgebaut
werden kénnten, die Zielgruppenbewertung der Kampagne, sowie dessen Auftritt und
Wirkung auf die Experten sind Bestandteil dieses Kapitels. Auch die Aussichten auf
maogliche Vorteile des eigenen Unternehmens durch die Marketingkampagne sollen

untersucht werden.

Denken Sie, fur Wolfenbittel war es notwendig, oder an der Zeit eine neue

Marketingkampagne dieses Jahr zu veroffentlichen?

Frau Ostheer ist der Auffassung, dass es fur Wolfenbdttel ,auf jeden Fall* (Interview

Frau Ostheer) an der Zeit war, eine neue Kampagne zu starten. Auch Herr Hering gibt
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an, dass der Schritt, den die Stadt Wolfenbittel mit der Marketingkampagne mache,
vom Zeitpunkt gut sei (vgl. Interview Herr Hering). Auf den Zeitpunkt geht Herr
Dunwald weniger ein, viel mehr glaube er ,es geht der Stadt Wolfenbuttel hier um
einen Gesamtkontext, um ein Gesamtsystem. Die Stadt arbeitet ja zurzeit an mehreren
Fronten. Und ich denke, mal da ist es als Bestandteil natirlich ganz entscheidend,
dass sich im Bereich Corporate Identity einfach Fixpunkte, Mal3stabe setzen, und der
eine Schritt ist ohne den anderen Schritt nicht machbar” (Interview Herr Dunwald).
Dass es fir die Stadt Wolfenbuttel zu diesem Zeitpunkt notwendig war, denken der
anonyme Gesprachspartner und Frau Huber nicht (vgl. Interview Frau Huber und
Interview anonymer Experte). Beide Partner seien aber davon Uberzeugt, dass ,so eine
Kampagne immer gut ist, nach innen und nach auf3en“ (Interview anonymer Experte).
+Also ich denke, einen Grund verzweifelt zu sein, gibt es fir WolfenbuUttel nicht. Ich
denke aber, dass es auf jeden Fall eine gute Idee ist, einfach Wolfenblttel als Standort
nochmal besser zu positionieren und die AuRendarstellung zu unterstreichen, weil
Wolfenbuttel ist einfach auch, ich sage mal nicht so bekannt, wie es eigentlich sein
konnte* (Interview Frau Huber). Eine Beurteilung, ob es notwendig war, oder nicht,
wollen sich die Experten Rahmsdorf und Schade nicht erlauben (vgl. Interview Herr
Rahmsdorf und Interview Frau Schade). Frau Schade habe ihrer Meinung nach nicht
die notwendige Einsicht in das Geschehen. ,Solch eine Marketingkampagne hat ja
sicherlich vielfaltige Ziele, die mir alle gar nicht so bekannt sind, weil ich auch die
Sorgen und Noéte der Stadt natirlich nicht so genau kenne, ich beobachte es ja nur®
(Interview Frau Schade). Herr Rahmsdorf habe seines Erachtens einen anderen Blick
auf die Stadt und kénne die Notwendigkeit nicht beurteilen. ,Daflr wohne ich auch,
also ich bin gebirtiger Wolfenbditteler, wahrscheinlich bin ich dann doch schon zu weit
wieder verhaftet, um sagen zu kénnen, es war nétig, weil eine Beziehung, eine ldentitat
zu Wolfenbuttel habe ich schon seit immer* (Interview Herr Rahmsdorf). Dennoch ist er
der Meinung, dass vor dem Hintergrund des Wertewandels, der Verlagerung der
Wohnsituation in die Vororte, ,die Kampagne vom Zeitpunkt her schon richtig*

(Interview Herr Rahmsdorf) sei.

So lassen sich die Antworten zu dieser Frage abschlieend so zusammenfassen, als
dass die Frage nach der generellen Entwicklung der Marketingkampagne auf
Zustimmung aller Experten treffe, jedoch der gewahlte Zeitpunkt der Verdffentlichung
von lediglich einem Teil der Spezialisten als treffend empfunden wurde. Die anderen
Experten gingen weniger auf den Zeitpunkt ein, oder wollten generell kein Urteil

darlber geben.
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Was hat Wolfenbittel fur Potenziale, die lhrer Mein ung nach besonders

hervorgehoben werden sollten?

LAlso mir gefallt an Wolfenblttel vor allem die Lage in der Region hier im
Braunschweiger Land“ (Interview anonymer Experte). Die geographische Lage
Wolfenbuttels empfinden auch die Experten Hering, Diinwald und Huber als ,eine sehr,
sehr gute Lage” (Interview Herr Hering, vgl. Interview Herr Dinwald). ,Das Umland ist
sehr attraktiv, die N&ahe zu Braunschweig ist gegeben, die Nahe zum Harz, also es ist
einfach sozusagen von der Lage her auch attraktiv’ (Interview Frau Huber). Der
anonyme Experte ist der Ansicht, dass die gute Lage zu ,vielen Grol3stadten hier in der
Gegend [...] fur Arbeitsbedingungen sehr gute Voraussetzungen sind“ (Interview

anonymer Experte).

Desweiteren finden die Experten Rahmsdorf, Hering, Schade, Huber und der anonyme
Experte, dass es ein ,unheimlich gutes Infrastrukturangebot innerhalb der Stadt"
(Interview Frau Huber) géabe (vgl. Interviews mit genannten Experten). ,Es ist eine gute
Infrastruktur, was die Fahrradwege angeht, vorhanden. Man kann auch auf der Stral3e
fahren und wird nicht gleich umgefahren® (Interview Frau Schade). ,Wolfenbittel kann
alleine bestehen, was die Versorgung anbelangt, also es ist nicht unbedingt abhangig

in andere Gebiete fahren zu missen” (Interview Herr Rahmsdorf).

Frau Ostheer und Herr Dunwald sind der Ansicht, die ,Historie* (Interview Frau
Ostheer) ,und ich sage mal die kulturellen Schatze, die hier in Wolfenbiittel liegen,
kann man ja auch wunderbar vermarkten® (interview Herr Dinwald). Auch die Altstadt
und die ,hibsche, gepflegte Innenstadt* (Interview Frau Ostheer, vgl. Interview Herr
Dunwald) gefalle beiden Spezialisten. Herr Rahmsdorf denkt tberdies, ,[...] dass es
eine gut angebundene Wohnstadt mit eigener ldentitat und eigenem Zentrum ist”
(Interview Herr Rahmsdorf). Dafir spricht sich auch Herr Hering aus. ,Und insoweit ist

Wolfenbuttel fir mich auch niemals Braunschweig 11* (Interview Herr Hering).

~Wolfenblttel hat einen riesen Vorteil, es ist eine Stadt mit kurzen Laufwegen, die auch
noch stadtisches Flair vermittelt. Das ist nicht tberall der Fall. Damit kann Wolfenbittel
punkten” (Interview Frau Schade). Diese Meinung vertritt auch Herr Dinwald. ,Auf der
anderen Seite hat man halt in Wolfenbiittel die Beschaulichkeit, das Flair einen kleinen,

sympathischen, netten Stadt mit einer wunderbaren Altstadt" (Interview Herr Dinwald).

Ein weiterer Vorteil nach den Experten Huber, Schade und Hering seien Wolfenbiittels
Wohnflachen. ,Ja also ich denke, es gibt hier unheimlich attraktive Wohnflachen, wo es

sich auch lohnen wirde zu investieren® (Interview Frau Huber). ,[...] es hat aus meiner
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Sicht interessante Wohngebiete, auch innerstadtisch interessante Wohngebiete [...]*
(Interview Frau Schade). ,Und Wolfenbuttel hat aber, und das ist auch richtig so, in der
Tat das Thema Wohnen auf der einen Seite, dass der Wohncharakter rausgestellt wird,
ohne dass es zur Schlafstadt wird” (Interview Herr Hering). Laut Experten Rahmsdorf
seien besonders die Wohnmdglichkeiten im Zentrum der Stadt hervorzuheben. ,Wenn
ich es mit Braunschweig vergleiche, die Moglichkeit im direkten Stadtkern
Einfamilienhduser zu haben. Das ist in anderen Stadten so nicht der Fall* (Interview
Herr Rahmsdorf).

Wie wirkt die Plakatwerbung ° auf Sie?

Nach Aussagen aller Experten seien die Motive gut gewahlt und, mit Ausnahme von
Frau Ostheer, in dessen Augen das Motiv fur die altere Generation passend sei,
glaubwardig in ihrem Auftritt. ,Sehr interessant machend. Gut vom Slogan her sind alle
vier ahnlich aufgebaut, also ansprechend wirde ich sagen (Interview Herr
Rahmsdorf). ,Ansprechend auffallend” ist der Kommentar von Frau Ostheer, jedoch
denke sie, dass die Motive, die an die jingere Zielgruppe gerichtet seien, ,vielleicht
auch etwas unrealistisch® (Interview Frau Ostheer) seien. Der anonyme
Gespréachspartner finde sich personlich in dem Motiv des jungen Paares wieder. ,Also
am meisten spricht mich eigentlich das junge Paar an, kann aber auch aus meiner
eigenen Vergangenheit her kommen, [...] und von daher, naja die finde ich aber auch
von den Begrifflichkeiten her, von dem Spruch her am besten. Also da erschliel3t sich
mir auch so diese Logik, also von der Fernbeziehung zur Nase voll zur gemeinsamen
Zukunft® (Interview anonymer Experte). Auch Herr Hering reagiert positiv auf die ihm
vorliegenden Motive. ,Ich finde es gut. Definitiv, also es gibt jetzt nichts, das mir
negativ ad hoc ins Auge springt” (Interview Herr Hering). Ebenfalls Frau Schade finde
den Plakatauftritt gelungen.“Die Farbe finde ich sehr schén, und das kleine Sternchen
hier, was mich so ein bisschen an einen Gliicksklee erinnert, oder wie auch immer,
wirkt positiv auf mich. Die Bilder strahlen Zuversicht aus, das ist schén. [...] Ich finde es
schon spannend kreativ, was die da machen. Also nicht negativ, auf jeden Fall positiv*
(Interview Frau Schade). lhren Aussagen nach sei der Text jedoch zweitrangig zu
betrachten, ferner ginge es ihr um den ersten Eindruck der abgebildeten Personen und
des Gesamtauftrittes (vgl. Interview Frau Schade). Frau Huber habe zu dem

Plakatauftritt ebenfalls einen positiven Eindruck gewonnen. ,Ich finde schon, also man

> Um diese Frage beantworten zu koénnen, wurden den Experten alle vier Plakatmotive
vorgelegt. Das Motiv des jungen Méadchens und des Studenten kannten sie zu diesem Zeitpunkt
noch nicht, da die Veroffentlichung zu einem spéateren Zeitpunkt nach den Interviews erfolgte.
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sieht, die sind aus einem Guss. Ich finde das passt auch zur Stadt Wolfenbdttel

einfach, also das schon” (Interview Frau Huber).

Kritik auRern die Experten Schade, Huber und der anonyme Gesprachspartner tUber
das Motiv des alten Herren. Wahrend der anonyme Experte und Frau Schade sich
tber den Sinn einer gesonderten Ansprache der Senioren in Wolfenbuttel nicht
schlussig seien, gefalle Frau Huber die Textpassage ,einmal ausgeraubt® nicht (vgl.
Interviews genannter Experten). ,Der Rentner erschlief3t sich mir jetzt nicht so ganz,
warum die jetzt gesondert angesprochen werden* (Interview anonymer Experte). ,Naja
bei dem Senioren hatte ich vielleicht dieses ,einmal ausgeraubt®, das gefallt mir
personlich nicht so gut* (Interview Frau Huber). Eine weitere Textpassage, die des
Motivs des kleinen Madchens, erschlieffe sich Frau Schade nicht, dennoch habe sie
eine mogliche Erklarung fur die gewahlten Worte. ,[...] ja was haben Wattwirmer mit
Wolfenbttel zu tun, aber vielleicht soll ja auf diese Spannung gerade aufmerksam
gemacht werden, [...]“ (Interview Frau Schade). Frau Huber habe nach ihren Aussagen
den Sinn des Logos der Kampagne nicht vollstandig erfassen kénnen. ,Also ich habe
mit dem Logo der Kampagne, da bin ich so ein bisschen, weil3 ich nicht. Also ich weil3
zum einen nicht, was es darstellen soll, es hat so ein bisschen was von einem Kreuz*
(Interview Frau Huber). Sie hatte an dieser Stelle lieber ein Symbol gesehen, welches

mit der Stadt Wolfenbdittel in Verbindung stehe (vgl. Interview Frau Huber).

Zurtckhaltender in der Bewertung verhalt sich Herr Dinwald. Zwar empfinde er die
Anzeigenschaltung als gelungen, da seiner Auffassung nach das Ziel der Werbung
erreicht sei, im Kopf zu bleiben und den Lesenden zu beschéftigen, doch gibt er
keinerlei Wertung Uber den Auftritt und die Umsetzung der Plakatinhalte (vgl. Interview

Herr Dinwald).

Welche Zielgruppen werden in Ihren Augen mit der Ka  mpagne angesprochen

und halten Sie es fur sinnvoll, diese Gruppen anzus  prechen?

Aufgrund der Plakatwerbung mit dessen Motiven des Studenten, des Madchens, des
Paares und des Senioren, haben alle befragten Experten diese Gruppen vor Augen
und leiten daraus fur sich Zielgruppen der Kampagne ab. ,Also sinnvoll ist es mit
Sicherheit, aber welche Zielgruppen jetzt genau, ich denke alle, die hier, jlingere
Menschen, genauso gut wie halt Menschen, die tberlegen eine Familie zu griinden,
die bauen wollen, aber auch Fuhrungskrafte, die hier zuziehen, Menschen, die hier

temporar leben, der Filialleiter, der hier her versetzt wird, der in drei Jahren nach
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Frankfurt versetzt wird, etc., vielfaltigster Art* (Interview Herr Hering). Auch Herr
Dunwald ist der Auffassung, dass jeder mit der Kampagne angesprochen werde, der

sich damit beschatftige (vgl. Interview Herr Dinwald).

Nach Meinungen der Experten Schade, Ostheer, Huber und dem anonymen
Spezialisten wirden vor allen Dingen ,je nach Anzeigenmotiv Studenten, (junge)
Familien und Rentner” (Interview Frau Ostheer) angesprochen. Herr Rahmsdorf ist der
Ansicht, dass mit der Kampagne vorrangig auf Familien gezielt werde, aber auch auf
.die, die wieder zuriick kommen, die studieren waren in der grof3en, weiten Welt und

sich wieder neu niederlassen” (Interview Herr Rahmsdorf).

Die Frage, ob es sinngemald fir den Erfolg der Marketingkampagne ist, diese
genannten Zielgruppen anzusprechen, beurteilen die Experten auf unterschiedliche
Weise. Der anonyme Spezialist und Frau Schade wirden die Ansprache der Senioren
fur nicht notwendig empfinden. ,[...] aber wenn ich eine Zukunft fir eine Stadt haben
mdchte, dann muss ich starker auf die jingeren Leute abfragen® (Interview Frau
Schade). ,Der Rentner erschliet sich mir jetzt nicht so ganz, warum die jetzt
gesondert angesprochen werden” (Interview anonymer Experte). Ferner hinterfrage der
anonyme Experte den Sinn des Motivs des kleinen Madchens. ,Das Kind, ja ich weil3
nicht. Kann ja so im Prinzip keine eigentliche eigene Entscheidung treffen, wo es jetzt
leben will“ (Interview anonymer Experte). Doch vermute er hinter dem gewéahlten Motiv
die Absicht der Nutzung des Kindchenschemas, auf welches Instrument in der

Werbung haufig zurickgegriffen wirde (vgl. Interview anonymer Experte).

Das Motiv des jungen Paares, welches auch fiur diese Zielgruppe ansprechend sein
sollte, hielten Frau Schade und der anonyme Experte fur sinnvoll.“Von daher denke

ich, das ist auf jeden Fall ein gutes Motiv* (Interview anonymer Experte).

Frau Huber habe des Weiteren noch die Meinung, die Geschlechterverteilung bei der
Motivauswahl sei nicht ausgeglichen. In dem Motiv des Studierenden hétte sie sich, vor
allem vor dem Hintergrund der Ziele der Ostfalia, beide Geschlechter gleichermalien
fur die angebotenen Studiengdnge zu begeistern, neben dem Studenten eine
Studierende gewtiinscht. Dennoch sei sie zuversichtlich, dass sich Senioren und junge
Familien angesprochen fuhlen (vgl. Interview Frau Huber). Die Experten Hering und
Ostheer gaben keine Stellung dazu ab, ob sie die Auswahl der Zielgruppen fir sinnvoll

hielten.
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Wie wirkt der neue Internetauftritt auf Sie?

Herr Rahmsdorf und Herr Dinwald kénnten zu dem Internetauftritt der Stadt keine
Aussage treffen, da sie noch keine Gelegenheit dazu gehabt hétten, um sich damit

auseinander zu setzen (vgl. Interview Rahmsdorf, Interview Herr Dinwald).

Frau Ostheer denke, der neue Internetauftritt sei ,frischer* (Interview Frau Ostheer)
und durch die Verwendung der Farben im Corporate Design® sei die Identifikation zur
Marketingkampagne gegeben (vgl. Interview Frau Ostheer). Frau Huber hatte die
Mdoglichkeit wahrend des gefuhrten Experteninterviews den Internetauftritt zu
besuchen. ,Also zumindest die Serviceangebote hat man relativ schnell gefunden. Ich
finde es auch gut, die Kampagne gleich vorne hin zu stellen, auch die
Veranstaltungstipps” (Interview Frau Huber). Zwar beméngele sie die Haufung der
Informationen und das damit verbundene Auf- und Abscrollen auf der Startseite,

dennoch bewerte sie es als gut Uberschaubar (vgl. Interview Frau Huber).

Frau Schade empfinde die Tatsache, die Marketingkampagne auf die Startseite zu
setzen, als unvorteilhaft. Zu dem Zeitpunkt des Experteninterviews war dort das Motiv
des Senioren zu sehen, was fiur die Expertin in keiner Weise verhei3ungsvoll sei.

Ansonsten befinde sie den neuen Auftritt als befriedigend (vgl. Interview Frau Schade).

Herr Hering und der anonyme Experte seien von dem neuen Auftritt sehr Gberzeugt.
.Sie ist Ubersichtlich, ist wirklich gut gemacht. Der Internetauftritt einer
Gebietskdrperschaft, oder auch einer Firma, ist die Visitenkarte und sollte auch
dementsprechend gepflegt werden. Also die finde ich gut* (Interview Herr Hering). Der
anonyme Experte habe sich im Zuge seiner Vorbereitungen auf das Interview néher
mit dem Internetauftritt Wolfenbuttels beschaftigt und sei zu dem Entschluss
gekommen, dass er die neue Seite fiir gut befinde. Er kenne selbst das Problem, auf
die Startseite zu viele Informationen stellen zu wollen. ,Aber fir die Umstande finde ich
die Seite auf jeden Fall gut gelungen. Gefallt mir auch gut mit dem schonen, breiten

Bild oben. Das finde ich auch gut* (Interview anonymer Experte).

® Die im Unternehmensbereich seit vielen Jahren erfolgreich angewandte Corporate Identity
(Cl) bietet ein erprobtes Instrumentarium, um auch in einer Stadt Aktivitdten zu einer
einheitlichen Darstellung zusammenzufassen® (Konken, 2004, S. 313).
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Denken Sie, dass die Marketingkampagne ,Wolfenbtte | — endlich zuhause!*
darin erfolgreich sein konnte, Leute dazu zu bewege n nach Wolfenbiittel zu

ziehen?

Herr Rahmsdorf sagt, dass diese Marketingkampagne zwar bei Regionsfremden, die
auf Wohnortsuche sind, dienend sein kénnte, er aber jedoch nicht davon Uberzeugt sei,
dass Leute aufgrund dieser Kampagne nach Wolfenbiittel ziehen wiirden. Eher wiirde
jemand nach Aussagen des Experten den Schritt eines Umzuges auf sich nehmen,
sofern seine privaten und beruflichen Gegebenheiten dies erfordern oder zulieRen. Ein
Vorteil sei jedoch, dass umliegende Teile des Landkreises keine Kampagnen zur
Steigerung des Bekanntheitsgrades hétten und Wolfenbuttel somit aus der Masse der
Mdoglichkeiten herausstehe. Desweiteren empfinde der Experte, dass die Wege zur
Wohnraumfindung fur Neu-Wolfenbiitteler nicht ausgepragt seien. ,Also wenn ich jetzt
von aufen hergucke und sage, ich wirde hier gerne in Wolfenbuttel wohnen, wisste
ich nicht, wo ich eine Immobilie herbekomme, wo ich ein Grundstick herbekomme und
ich dann wohnen kann“ (Interview Herr Rahmsdorf). Auch der anonyme Experte glaube
nicht, dass die Kampagne darin erfolgreich sein wird, die Bevdlkerungszahl
Wolfenbuttels zu erhéhen. Er habe eigens im Kreise seiner Arbeitskollegen gefragt und
feststellen miussen, dass die Kampagne kaum bemerkt wirde (vgl. Interview anonymer
Experte). Frau Ostheer gibt keine klare Aussage Uber die Erfolgschancen der
Kampagne. ,Durch die Néahe von Braunschweig ist das meiner Meinung nach schwer
zu beurteilen. Wenn junge Leute keine Jobs in Wolfenbuttel finden, ist die Alternative

~Grol3stadt* verfuhrerischer” (Interview Frau Ostheer).

Positiver gegentber der moglichen Leistung der Kampagne sprechen sich die
Experten Hering, Schade, Huber und Dinwald aus. Herr Hering denke, dass die
Kampagne Erfolg verspréache, sofern ihr Taten folgten und die Vorteile Wolfenbdttels,
auch in dem touristischen Bereich, welcher seiner Meinung nach steige, weiter
ausgebaut wirden (vgl. Interview Herr Hering). Auch Frau Schade denke, dass die
Kampagne Potenzial biete, dessen Erfolg jedoch von der Streuung abhinge (vgl.
Interview Frau Schade). Dem entspricht auch die Expertin Huber. Sie meine ebenfalls,
dass die Verbreitung eine wichtige Komponente zur Erfolgsbildung sei. ,Ich meine, die
Frage ist wie weit das auch gestreut wird“ (Interview Frau Huber). Beide Expertinnen
sehen problematische Entwicklungen darin, die Verbreitung auf Wolfenbiittel zu
beschranken. ,Wenn ich die Personen in der Region anspreche, sprich im Landkreis
Wolfenbuttel, gut, dann nehme ich dem Landkreis seine Einwohner weg* (Interview
Frau Schade). ,Also ich nehme die Plakate jetzt innerhalb Wolfenbittels wahr, die

werden dann hauptsachlich Menschen sehen, die hier ohnehin schon leben® (Interview
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Frau Huber). Diesen Punkt spricht auch der anonyme Experte an. ,[...] aber vielleicht
misste man da auch einfach noch mehr Geld in die Hand nehmen und die Verbreitung
einfach noch ein bisschen weiter treiben” (Interview anonymer Experte). Herr Dinwald
sei Uberzeugt davon, ,[...] wenn so eine Werbekampagne gut lauft, dass es den einen
oder anderen dazu zwingt, dariiber nachzudenken, ob Wolfenbdittel nicht der richtige
Standort ist, um hier her zu ziehen* (Interview Herr Dinwald). Er sage, dass der Schritt
Werbung fur die Stadt zu schalten Menschen immer erreiche. ,Und von daher bin ich

da ganz optimistisch* (Interview Herr Dinwald).

5.3. Kooperation des eigenen Unternehmens mitder S tadt Wolfenbuttel

Im Folgenden gilt es darzustellen, welchen Stellenwert eine Zusammenarbeit mit der
Stadt Wolfenbuttel fur die einzelnen Experten hat. Anhand der Tatsachen, ob eine
Kooperation bereits besteht und erwiinscht ist, oder ob auf das Zusammenwirken in
der Vergangenheit verzichtet wurde, lassen sich verborgene Potenziale ermitteln.
Haben die Experten Interesse daran, an den Planen der Stadt, mit Hilfe der neuen
Marketingkampagne, mitzuarbeiten, oder stoRe es auf Ablehnung? Haben die
Experten Dbereits Eigeninitiative ergriffen, oder mit der Stadt zusammen fur

Hergezogene ein besonderes Willkommensangebot entwickelt?

Ist eine Zusammenarbeit lhrerseits mit der Stadt vo rhanden/ erwiinscht, oder

nicht vorhanden/ nicht erwiinscht?

Eine Zusammenarbeit mit der Stadt sei laut aller Experten existent und erwinscht. Herr
Hering erlautert, dass eine Kooperation vor allem vorhanden sei, , weil die Stadt
Wolfenbuttel zweitgrof3ter Gesellschafter der WoBau ist* (Interview Herr Hering). Es
wlrden gemeinsame Projekte im 6ffentlichen Bereich und privatem Raum der WoBau
erarbeitet und durchgefuhrt. Desweiteren gebe es eine Zusammenarbeit der WoBau
mit der Stadt und der Ostfalia, Fachbereich Sozialwissenschaften. Hier wurde
gemeinsam ein Projekt gestartet, welches in einer Wohnsiedlung eine Clownswohnung
verwirklicht habe. Dort kénnten Kinder entdecken, wie ein Clown lebe (vgl. Interview
Herr Hering). Herr Dinwald blicke auf eine seit Jahren andauernde Kooperation mit der
Stadt. ,Dies fangt schon damit an, dass die Stadt Wolfenbuttel alle kommunalen
Sportstatten den Sportvereinen kostenlos zur Verfigung stellt* (Interview Herr

Dunwald). Die Stadt gebe seinen Aussagen nach den Vereinen die Anlagen und eine
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Bezuschussung, unter anderem fiir Energiekosten und Ubungsleiter, und die Vereine
seien dadurch eigenstandiger. ,Ja, aber da ist die Stadt Wolfenbittel zurzeit, oder in
den letzten Jahren, ein sehr, sehr guter Partner, ein sehr verlasslicher Partner, mit dem

es einfach Spal? macht, zusammen zu arbeiten” (Interview Herr Diinwald).

.Die Stadt ist sozusagen unser Schultrager, fir unsere Raumsituation und auch unsere
Raumausstattung zustandig“ (Interview Frau Schade) Auch die Expertin Schade hebt
ebenso die Zusammenarbeit mit der Stadt hervor und sei sehr zufrieden damit. Herr
Rahmsdorf kann auch eine Kooperation mit der Stadt aufweisen. Die Landessparkasse
fordere gerne stadtische Projekte, vor allem fur Kinder, um die Stadt finanziell zu
entlasten und den Biirgern etwas zu bieten und Préasenz zu zeigen (vgl. Interview Herr
Rahmsdorf). Die Expertin Ostheer sagt, Jagermeister arbeite viel im Bereich der
Stadtfeste und stadtischen Veranstaltungen, und im touristischen Zweig mit

Wolfenbittel zusammen (vgl. Interview Frau Ostheer).

Frau Huber erwahnt, dass ein Kontakt zur Wolfenbiittel Marketing & Tourismus Service
GmbH vorhanden sei und dies auch bei Anfragen der Ostfalia bei Projekten zielfihrend
ware. Diese Zusammenarbeit beschreibe sie als ,[...] sehr entgegenkommend und
kooperativ* (Interview Frau Huber). Der anonyme Experte kénne keine direkte
Zusammenarbeit betiteln, jedoch einen, vom Zeitintervall unregelméRigen
Wissensaustausch sprechen. Sein Unternehmen ware mit WolfenbUttel gemeinsam in
einer ,[...] touristischen Vereinigung gemeinsam unterwegs” (Interview anonymer

Experte).

Hat lIhr Unternehmen fir Neu-Wolfenbutteler besonder e Willkommensangebote,

oder kdnnten Sie sich vorstellen, Angebote fur dies e Zielgruppe zu entwickeln?

Aufgrund der Tatsache, dass das gefihrte Interview mit Frau Ostheer ausschlief3lich
Uber den E-Mail Kontakt lief, ist ihre einzige Aussage zu der Frage: ,Nein, kdnnte von
Interesse sein“. Ebenso habe, nach Aussagen des Experten Dinwald, der
Mannerturnverein keine Sonderangebote bei neuen Mitgliedsvertragen (vgl. Interview
Herr Dinwald). Das Gymnasium im Schloss habe nach Angaben von Schulleiterin
Schade auch keine speziellen Angebote fiir neue Schiiler. ,Nichtsdestotrotz ist es,
glaube ich so, dass die Schiler, wenn sie hier her kommen und neu hier anfangen,
dass die sehr schnell in diesem Netz der Mitschiler sind und von daher sehr viel tber

die Schule, beziehungsweise Uber Wolfenbittel mitbekommen. Und diese
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Informationsquellen sind, meines Erachtens, viel effektiver als eine Broschire®

(Interview Frau Schade).

Anders dazu stehe, laut Expertin Huber, die Ostfalia. Fir neue Studenten am Standort
in Wolfenbittel sei eine Vielzahl an Willkommensangeboten vorhanden. So seien
Begriflungen des Birgermeisters und des Hochschulprasidenten, eine
Erstsemesterparty, aber auch Erstsemsterreferate durch andere Studenten, ,das heif3t,
die machen eine Kneipentour mit denen, die machen mit denen eine Stadtfihrung“
(Interview Frau Huber) dafir organisiert worden. Ebenso die WoBau habe nach
Aussagen des Experten Hering besondere Angebote, vor allem im Segment der
Studierenden. So gebe es unter anderem einen gesponserten Providervertrag, eine
erlassene Kaltmiete, Mitspracherecht bei der Auswahl der Wandfarben in der neuen
Wohnung oder sehr kurze Kindigungsfristen fir Wohngemeinschaften (vgl. Interview
Herr Hering). Der anonyme Experte gibt an, dass in seiner Stadt zur BegriRung fur
Neubtrger ein Informationsheft entwickelt worden wére. Dieses enthalte Informationen
Uber die Stadt, sowie Gastronomieempfehlungen ,und eben auch Gutscheine fir

Kultur- und Freizeiteinrichtungen in der Stadt* (Interview anonymer Experte).

5.4. Verbesserungen und Zukunftsaussichten fir die Stadt Wolfenbttel

Zum Ende des Interviews haben die Experten die Aufgabe, die Marketingkampagne
kritisch zu betrachten und eventuelle Verbesserungsvorschlage zu geben. Auch eine
winschenswerte Entwicklung spielt in diesem letzten Kapitel eine Rolle. Wo mdchte
der Experte die Stadt in der Zukunft sehen, was muss die Stadt verbessern, um eine
hohere Identitdt der Burger mit der Stadt zu erreichen, um so eventuell die Ziele der

Kampagne zu realisieren und die Einwohnerzahl zu steigern.

Wenn Sie bei der Erarbeitung der Kampagne beteiligt gewesen waren, hétten Sie

etwas anders gemacht?

Die Experten Rahmsdorf, Schade und Dinwald wollten zu dieser Frage keine Wertung
geben. Nach ihren Aussagen verfiigen sie nicht Gber den nétigen Einblick und kénnen
sich daher kein Urteil bilden (vgl. Interviews genannte Experten). Herr Rahmsdorf und
Frau Schade fanden die Kampagne so, wie sie entwickelt wurde, gut. ,Ich finde das
schon toll, was die gemacht haben, aber ich kann dazu nichts sagen, weil ich mich in

dem Metier gar nicht auskenne” (Interview Frau Schade). ,Also sie wurde so gemacht

45



IDENTITAT ALS STANDORTFAKTOR

und fur mich ist es ok" (Interview Herr Rahmsdorf). Herr Hering gibt ebenso an, ,fur
den Moment hatte ich nichts anders gemacht®. Seiner Meinung nach misse man nun
abwarten, prifen und gegebenenfalls eingreifen und korrigieren, denn [...] fir mich ist
das kein statischer, sondern ein dynamischer Prozess [...]* (Interview Herr Hering), der
eine stetige Uberprifung und Verbesserung erfordere. Auch die Zielgruppe der bereits
in Wolfenbittel Wohnenden spricht er noch einmal gesondert an, da man seiner
Auffassung nach diese Leute nicht vergessen dirfe, da auch diese sich in Wolfenbuttel

Lendlich zuhause* fiihlen sollten.

Der anonyme Experte, sowie Frau Ostheer und Frau Huber wirden jedoch gerne die
eine oder andere Verbesserung der Kampagne vornehmen. So sei, nach Aussagen
des anonymen Experten, der Verbreitungsgrad der Kampagne zu erweitern und mehr
Werbeinstrumente zu nutzen. Desweiteren kritisiere er den Titel der Kampagne. Er
hatte dort einen anderen Titel entwickelt, da er glaube, ,[...] dass Wolfenblittel weg
mdchte vom Image der Schlafstadt, aber der jetzige Titel ,[...] vermittelt den Eindruck
einer Schlafstadt" (Interview anonymer Experte). Frau Huber besitze ihren Angaben
nach nicht das ndétige Hintergrundwissen, um eine genaue Bewertung der Kampagne
abzugeben, jedoch hétte sie, ware sie bei der Entwicklung beteiligt gewesen, die
Studierenden in  Wolfenblttel mehr einbezogen. Sie héatte versucht, die
Identitatsbildung der Studenten zu verbessern (vgl. Interview Huber). Die Meinung der
Expertin Ostheer sei, dass der Kampagne ,ein notwendiges, gut gedachtes, wichtiges
Konzept" fehle. Sie habe, als einzige der befragten Experten, nach eigenen Angaben
einen tiefen Einblick in die Kampagne gewonnen, da ihr das Konzept von einer, an der

Entwicklung beteiligten, Firma vorgestellt worden wére (vgl. Interview Frau Ostheer).

Welche Entwicklung ist fir die Stadt Wolfenbittel i n der Zukunft

wilinschenswert?

Herr Dinwald wiinscht sich, dass der Sport in Wolfenbidittel nicht vernachlassigt wirde,
sondern seinen Stellenwert beibehalte. Seiner Meinung nach sei es vor allem fur junge
Leute wichtig, ,dass die Stadt weiterhin dem Sport positiv gegentber steht* (Interview
Herr Dinwald). Desweiteren winscht er sich, dass die Tatsache, dass téglich viele
Studenten in der Stadt seien, besser genutzt wirde. Es sollte mehr fir diese

Zielgruppe geboten werden, das Laguna Beach’ sei so eine gute Idee, von der es

" Das Laguna Beach ist ein Stadtstrand in Wolfenbittel. Am Stadtgraben ist innerhalb eines
Bereiches Sand aufgeschuttet worden und eine Hutte mit einer Strandbar wurde gebaut. Dazu
wurden viele Strandstiihle aufgestellt und ein Beachvolleyballplatz errichtet.
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mehr geben sollte, sodass sie nicht nach Braunschweig, oder andere umliegende
Stadte abwandere. ,Das heildt, da geht eine Chance an uns vorbei, dass wir diese
jungen Leute in Wolfenbuttel schnell verlieren [...]* (Interview Herr Dinwald). Auch
Frau Schade spricht sich positiv gegenuber neuen ldeen, wie beispielsweise dem
Laguna Beach aus. Sie beklage jedoch das Verhalten vieler Wolfenbdtteler. ,Aber
dieses Gejammere der Leute, wenn, oder Gejammere will ich gar nicht sagen, wenn
diese Angst vor Veranderungen da ist. Die ist bei manchen sehr gro3* (Interview Frau
Schade). In diesen Fallen sollte die Stadt, auf Anraten der Expertin Schade, sich
durchsetzen und Dinge unternehmen, die der Stadt und bestimmten Zielgruppen gut
taten, auch wenn es von anderen Seiten Widerspriiche geben sollte. Frau Schade
wlnsche sich zudem, dass mehr fur Studenten gemacht wirde (vgl. Interview Frau
Schade).

Herr Rahmsdorf erhoffe sich fur die Zukunft Wolfenbuttels, dass die Stadt ihre
momentane GroRRe beibehalte. Seiner Auffassung nach sei eine bestimmte Grofe fur
eine Stadt wichtig, damit sie funktioniere und die verschiedenen Angebote der Stadt
finanzierbar seien. Ferner wiinsche er sich noch, dass das ldentitatsgefihl durch die
Marketingkampagne gestarkt und nach auf3en vermittelt werde. ,Darum bin ich sehr
froh, dass es eine Kampagne gibt, die auch in die Richtung geht. Wolfenbuttel als
Identitat, oder Wolfenblittel eine Identitdt zu geben, weil ich schon gerade hier in der
Innenstadt erlebe, man kennt sich, man spricht miteinander, das ist schon wie ein
groRes Dorf. Das nach auf3en zu transportieren und auch zu sagen, alle, die zu uns
kommen, sind willkommen“(Interview Herr Rahmsdorf). Auch sollte sich die Stadt
gegeniuber Braunschweig behaupten und als kulturelle Erganzung fungieren (vgl.
Interview Herr Rahmsdorf). Der Experte Hering halte den infrastrukturellen Ausbau
.[-..] im Bereich Nahversorgung und im Bereich oOffentlicher Personennahverkehr”
(Interview Herr Hering) fir erstrebenswert. Auch im Bereich Kommunikation und
Internet hoffe er auf den Ausbau und die Aufrechterhaltung, vor allem im Landkreis.
-Fur mich ist Internet ein Grundbedurfnis. Das ist nicht mehr, Luxus schon gar nicht,
sondern es ist ein Grundbedurfnis. Wie ein Kihlschrank® (Interview Herr Hering).
Ferner stimme er mit den Aussagen der vorangegangenen Experten, es solle ein
besseres Angebot fir junge Leute im Bereich Gastronomie und offentlicher
Personennahverkehr geschaffen werden, tberein (vgl. Interview Herr Hering). Ebenso
die Expertin Huber empfande den Ausbau der Verkehrssituation Wolfenbdttels fur
Schiiler, Studenten und junge Erwachsene als attraktivitatssteigernd. Auch sollte ihrer
Meinung nach Uber eine bessere touristische Kooperation mit nahen Stadten zur

Freizeitgestaltung nachgedacht werden, um die Attraktivitat der Region zu starken und
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hervorzuheben. Ferner wirde dies durch den Eingriff am Wohnungsmarkt untersttitzt
werden, wenn sich Qualitat und Preis einander ndhern wirden (vgl. Interview Frau
Huber). Mit diesem Punkt stimme Frau Ostheer tberein. Auch sie wiinsche sich, dass
.bewohnbarer, bezahlbarer Wohnraum* (Interview Frau Ostheer) in Wolfenbittel mehr
zu finden sein wirde. Desweiteren erhoffe sie sich mehr Angebote fiir Erwachsene, die
mit dem Studium fertig sind und sich hier niedergelassen haben und die Verbesserung

der Innenstadtsituation (vgl. Interview Frau Ostheer).

Den Punkt der Innenstadtbelebung empfinde auch der anonyme Experte als eine
lohnende Investition. Er winsche sich eine Ldsung zur Verbesserung der
Einkaufssituation und die damit verbundene Nutzung der momentan leer stehenden
Gebéaude. ,Also Entwicklung finde ich vor allem, dass sich an dem Hertie-Geb&ude

etwas tun musste” (Interview anonymer Experte).

Denken Sie, dass lhr Unternehmen von der Marketingk ampagne profitieren

kdnnte?

Dass das eigene Unternehmen vom Erfolg der Wolfenbitteler Kampagne profitiere,
sehen Herr Rahmsdorf und Frau Ostheer nicht. Das Geschéaftsgebiet der Sparkasse
sei, Uber Wolfenbittel das Braunschweiger Umland, die gesamte Bundesrepublik, so
der Experte Rahmsdorf. Demnach kdnne er sich nicht vorstellen, dass mehr Kunden
ein Konto bei der Sparkasse eréffnen (vgl. Interview Herr Rahmsdorf). Auch Frau
Ostheer habe zur Nutzung der Kampagne flr das eigene Unternehmen eine klare
Meinung. ,Nein! Unser Unternehmen tragt den Namen Wolfenbiittel auf dem Etikett
seines Produktes Jagermeister. Wir tragen den Namen somit in die Welt* (Interview

Frau Ostheer).

Nach Angaben des anonymen Spezialisten wirde durch die Kampagne das Image
Wolfenbuttels verbessert, was dabei helfe, die Region zu starken, jedoch habe sein
Unternehmen eher indirekt Vorteile dadurch. Lediglich vom touristischen Aspekt und
der daraus folgenden Imagesituation kénne sein Unternehmen im zweiten Schritt

profitieren (vgl. Interview anonymer Experte).

Die Experten Dinwald, Schade und Huber stehen dem anders gegeniber. Sie sind
sich einig, soweit Wolfenbittels Kampagne seine Ziele erreiche, auch der
Mannerturnverein, das Gymnasium im Schloss und die Ostfalia davon profitieren.
Sofern Wolfenbuttels Einwohnerzahl stiege, gabe es mehr Menschen, die auf der

Suche nach einem Sportverein, einer Schule oder einer Hochschule seien (vgl.
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Interviews genannter Experten). ,Insofern ist eine Kampagne fir uns immer gut®
(Interview Herr Dunwald). Wenn Wolfenbdttel als Wohnort attraktiv ist, dann leben hier
mehr Menschen, und dann gibt es mehr Kinder, und damit gibt es auch mehr Schiiler,
und davon geht dann vielleicht auch der eine oder andere aufs Schloss” (Interview
Frau Schade). ,Also wenn die Kampagne Erfolg hat, dann ist das auch fur uns ein
Erfolg® (Interview Frau Huber). Auch Herr Hering sei der Ansicht, dass ein
Bevolkerungszuwachs seinem Unternehmen zugutekomme. Je mehr Menschen in
Wolfenblttel eine Wohnung benétigen, desto starker vergrofRere sich sein
Kundenstamm. Vor allem die Zielgruppe der Studenten sei in der Nachfrage ein stetig

wachsender Anteil (vgl. Interview Herr Hering).

Was muss lhrer Meinung nach die Stadt Wolfenbuittel noch unternehmen, damit

die Einwohneranzahl ansteigt?

Diese Frage wurde in den vorangegangenen Fragen weitestgehend von den Experten
beantwortet. Die Verbesserung der Einkaufssituation stiinde nach Aussagen aller
Experten an erster Stelle. Die Innenstadt misse mehr belebt werden und Leerstande in
den Geschéften vermieden werden. Aul3erdem sei der Wunsch nach attraktiveren
Angeboten, vor allem fur junge Wolfenbuitteler ein weiteres Gebiet, in welches die Stadt
nach Angaben der Experten investieren misse. Dazu zdhle auch der Ausbau des
offentlichen Personennahverkehrs, der auch besonders in den Abend- und

Nachtstunden fir junge Leute ausgebaut werden sollte.

AuBerdem misse aus Sicht der Expertin Huber fir die Sicherheit in der Stadt weiter
gesorgt werden. ,Ja, ich denke es ist natirlich auch noch der Umweltaspekt, den man
nicht vergessen sollte. Also ich meine diese ,AufpASSEn“- A’'s haben Sie sicherlich
schon Uberall gesehen, und das ist natirlich auch sowas, was zum Image, oder was

das Image einer Stadt beeinflusst” (Interview Frau Huber).
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6. Bilanz der Darstellungen zum demographischen Wan  del und der

Experteninterviews

Im weiteren Verlauf sollen die gesammelten Erkenntnisse der problematischen
demographischen Entwicklung (sh. Kap. 2) und der Stadt Wolfenbuttel als
Wohndestination (sh. Kap. 3) dargelegt werden. Die Ergebnisse der gefiihrten
Experteninterviews finden aufRerdem in der Verknipfung mit dem theoretischen Teil

dieser Arbeit Verwendung, mit dem Ziel, fur diese Studie eine Bilanz zu erstellen.

Auch Wolfenbuttel weist Parallelen in seiner demographischen Entwicklung zu der
Situation in der Bundesrepublik Deutschland auf. Es sind &hnlich verlaufende
Diagramme erstellt worden, in denen klar zu erkennen ist, dass die Mortalitatsrate die
Fertilitatsrate Ubersteigt. Ein Unterschied ist jedoch im Bereich der Zu- und
Fortgezogenen zu bemerken. So ist fir Deutschland ganzheitlich ein positives
Wanderungssaldo laut Erhebungen des Statistischen Bundesamtes zu verbuchen,
dagegen hat WolfenbUttel, nach Daten des LSKN, der Abwanderung der Burger
entgegenzuwirken. Die Wolfenbutteler Bevdlkerung Uberaltert mit der Zeit, sofern sich
die Zahl der Fortziige nicht vermindert und die Zahl der Geburten erhdht. Der
Nachwuchs innerhalb der Stadt wurde in den letzten Jahren zunehmend weniger, was,
sofern sich dies nicht andere, zu einer Verschéarfung der demographischen Situation in
Wolfenbuttel fuhrt. Weitreichende Folgen kdénnten sich daraus fur die Stadt entwickeln,
wie bspw. Kindertagesstatten- und SchulschlieRungen, Verminderung des OPNV-

Angebotes und Verminderte Nachfragen nach Sport- und Freizeitangeboten.

Das Kapitel 2.3. zeigt auf, dass weiche Standortfaktoren bei der Wohnortauswabhl stetig
an Bedeutung gewinnen. Vor allem die Lebensqualitdt rickt weiter im
Prioritatenkatalog der potenziellen Blrger nach oben. Was kann ich in meiner Stadt
erleben? Wie ist dort flir mich und meine Familie gesorgt? Auch das Image der Stadt
nimmt bei der Niederlassung Stellenwert ein. Hat meine Stadt einen bestimmten Ruf in
der Region, wenn ja, ist er positiv oder eher negativ behaftet? Die fur diese Studie
befragten Experten denken, dass eine Imagekampagne durchaus auf die Standortwabhl
einen gewissen Einfluss nehmen kann. Sie sind sich, mit Ausnahme von Frau Ostheer,
einig, dass Wolfenbittel einen guten Ruf in der Region hat. Die Stadt sei fur sein
ruhiges Umfeld, seine historische Altstadt und dessen Kulturgeschichte, sowie durch
die Marke Jagermeister bekannt. Unterstitzend bei der Wahrnehmung Wolfenbuttels
wirkt dabei nach Aussagen des Birgermeisters auch die Region um Wolfenbuttel

herum.
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Aufgrund des verstarkten Stadtewettbewerbs untereinander um  Einwohner,
Unternehmen und kulturelle Angebote, stehen Stddte zunehmend unter Druck.
MalRnahmen zur Verbesserung der eigenen Standortattraktivitat mussen ergriffen
werden, um sich nicht als Verlierer darzustellen und zu verfallen. Die bisherigen Blrger
mussen in der Stadt gehalten werden, um nachhaltig die bestehende Einwohnerzahl zu
wahren und neue Birger in die Stadt zu bewegen. Junge Menschen missen verstéarkt
dabei angesprochen werden, da durch sie die Zukunft der Stadt gepragt und das
Fortbestehen durch Nachkommen gesichert wird. Innovationsbereitschaft, sowie
aktuelles Wissen durch Forschung und Bildung sichern der Stadt Aufmerksamkeit
durch Unternehmen und anderen Blrgern, was sich wiederum auf die Wirtschaftlichkeit
und das Image einer Stadt auswirken kann. Wolfenbuttel hat dies auch fir sich erkannt
und eine neue Marketingkampagne entwickelt, die zur Attraktivitatssteigerung
beitragen soll, um durch vermehrte Aufmerksamkeitserregung Menschen dazu zu
bewegen, ihren Wohnsitz nach Wolfenblttel zu verlagern. Der Blrgermeister
Wolfenbuttels spricht sich klar daflir aus, dass die Stadt Vorteile gegenlber regionalen
Konkurrenten bietet, insbesondere im Bereich der Wohnqualitdt. So wurde die
Kampagne ,Wolfenbiittel — Endlich zuhause!” entworfen, um die Stadt als
Wohndestination innerhalb, sowie aul3erhalb der Stadtgrenzen bekannter zu machen.
Die Kampagne zielt darauf, jeden Burger, oder potenziellen Neubtrger jeglichen Alters
und jeglicher Herkunft anzusprechen, um dessen Identitatsbildung mit der Stadt zu

beeinflussen und zu fordern.
Demnach lassen sich folgende Ziele der Wolfenbutteler Marketingkampagne erkennen:

« Bereits bestehende Burger in Wolfenbuttel binden
* Neue Burger fur Wolfenbuttel gewinnen

» Position im Stadtewettbewerb ausbauen und behaupten

Die Ansichten der befragten Experten sind in Bezug auf die Erreichung dieser Ziele
sehr unterschiedlich. So kann ein Teil die Frage nach den Erfolgsaussichten der
Kampagne nicht beantworten, der andere Teil jedoch sei davon Uberzeugt, dass eine
Werbekampagne einen gewissen Einfluss ausiiben kann, wenn auch einen eher
geringen. Dass die Kampagne aufféllig ist, nicht minder ihrer Prasentation durch
Plakatwerbung, die den Experten gut gefiel, ist nicht abzustreiten. Die gewahlten Mittel
zur Veroffentlichung konnten kaum vielfaltiger sein. Genutzte Printmedien, seien es
nun Informationsflyer, Zeitungsartikel oder Werbeplakate an Bussen, Bushaltestellen
und Ortseingangsbereichen, der neu gestaltete Internetauftritt, die entwickelten

Merchandising-Produkte, wie etwa Kugelschreiber, Bierdeckel, FufRmatten,
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Schlisselanhdnger, T-Shirts und Anstecknadeln, sollen den Zweck erfillen, der
Bevolkerung die Stadt Wolfenbiittel als geeigneten Wohnort zu offenbaren und ihnen
die Mdglichkeit zu geben, sich nach aufen stolz als Wolfenblitteler Blrger zu
prasentieren. Der Ausbau des kulturellen Angebotes, wie die Sanierung des
Stadtbades und des Lessingtheaters, findet grol3en Zuspruch seitens der
Interviewpartner und signalisiert das Bestreben der Stadt, fir seine Birger zu

investieren.

Dennoch denken die Experten, dass die Wahrnehmung der Kampagne vorrangig
innerhalb Wolfenbuttels stattfindet und demnach der Wirkungsgrad aufRerhalb der
Stadt verringert, bzw. nicht vorhanden ist. Demnach ist die Stadt nach Aussagen der
Experten auf einem guten Weg, bestehende Biirger in Wolfenbuttel halten zu kdnnen.
Doch Birger aulRerhalb Wolfenbiittels, die mit der Kampagne auch angesprochen
werden sollen, da sie die Zielgruppe der potenziellen Neubtrger bildet, werden nach
Meinungen der Experten weniger erreicht. Daher kann die Kampagne an dieser Stelle,
laut der interviewten Spezialisten, wenn Uberhaupt, nur einen kleinen Beitrag zur
Zielerreichung leisten. Das Ziel, dass die Stadt Wolfenbuttel ihre Position im
Stadtewettbewerb ausbauen und behaupten kann, sehen die Experten derzeit noch als
gefahrdet. Deutlich sind die Meinungen, dass dies nur zu verwirklichen ware, sofern die
Stadt den massiven Ruckstand im Bereich der Innenstadt aufholt. Der Ausbau der
Einkaufsmaoglichkeiten und die damit verbundenen Investitionen sehen die Spezialisten
als ausgesprochen notwendige Basis. Darauf aufbauend kann die Innenstadtbelebung
durch Einzelhandels- und Gastronomieangebote erfolgen, was der Stadt mehr
Attraktivitat verleiht.

Nach Durchfihrung der Experteninterviews war eindeutig zu erkennen, dass sich die
Aussagen zu bestimmten Fragen allesamt dhnelten. Da nahezu alle Befragten ihren
privaten Wohnsitz in Wolfenbittel und dessen Umgebung haben, lasst sich darauf
schliel3en, dass die Experten einen weitreichenden Blick auf die derzeitige Situation
Wolfenbuttels besitzen, da sie eigene Erfahrungen sammeln konnten. Sie kdnnen
mitteilen, was ihnen an ihrer Wohnstadt fehlt und was verbessert werden muss.
Allerdings muss auch davon ausgegangen werden, dass die Experten durch ihr
personliches Umfeld und durch Medien in ihrer Meinungsbildung beeinflusst worden
sein koénnen, insbesondere wenn eine enge Zusammenarbeit ihres Unternehmens mit
der Stadt Wolfenbdttel stattfindet und moglicherweise eine Art Befangenheit, bzw.

Verpflichtungsgefihl, gegeniber der Stadtverwaltung vorherrscht.
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AbschlieRend ist jedoch zu sagen, dass die Tatsache, dass Wolfenbittel etwas
unternimmt, um an Aufmerksamkeit zu gewinnen, bei allen Experten grof3en Zuspruch
genieldt. Sie sind davon uberzeugt, dass Wolfenbdittel die nétigen Potenziale besitzt,

ein geeigneter Wohnstandort zu sein, was durchaus kommuniziert werden darf.

7. Schlussbetrachtung

Zum Abschluss dieser Studie sollen mogliche Handlungsempfehlungen an die Stadt
Wolfenbuttel ausgesprochen werden, die bei der Erreichung der gesetzten Ziele durch
die neue Marketingkampagne unterstiitzend wirken kénnten. Diese Ziele wurden im
Kapitel 3.2.2. bereits ndher erlautert und werden fir die hier erwahnten Vorschlage
bertcksichtigt. Es wird auch hier, wie anfanglich zur Entwicklung der Kampagne durch

die beteiligten Experten, von drei grundlegenden Fragen vorgegangen:

* In welche Richtung soll sich die Stadt entwickeln?
* Welche MalRnahmen muissen ergriffen werden, um diese Ziele zu
erreichen?

e Was muss daflir genau umgesetzt werden?

In welche Richtung soll sich die Stadt entwickeln?

Wolfenbuttel sollte starker wahrgenommen werden. Die Potenziale der Stadt missen
herausgestellt werden, sodass bisherige Einwohner in der Stadt bleiben méchten und
Burger des Umlandes die Stadt fur sich als neuen Wohnort entdecken. Das
Wolfenbutteler Image sollte weitestgehend dahin gestarkt werden, dass sich besonders
junge Menschen angesprochen fuhlen, damit die Zukunft der Stadt gesichert werden
kann. Im Wettbewerb mit regionalen Konkurrenten sollte Wolfenbuttel durch seine
Wohnqualitaten Uberzeugen und gegeniber Nachbarstddten seine Vorteile als

Wohndestination ausbauen und kommunizieren.

Welche MalRnahmen missen ergriffen werden, um diese Ziele zu erreichen?

In den Experteninterviews hat sich herausgestellt, dass Wolfenbiittel zunachst seine
Attraktivitat in der Innenstadt verbessern muss. Insbesondere die Einkaufssituation ist

in der derzeitigen Situation nicht befriedigend. Ein gut durchdachtes

53



IDENTITAT ALS STANDORTFAKTOR

Einzelhandel.‘%konzept8 muss entwickelt werden, um die Innenstadt mit Einkaufs-
geschéaften zu beleben, um die Kaufkraft, die grof3tenteils ins Umland gewandert ist,
zuriickzuerlangen. Dabei sollte darauf geachtet werden, neben Braunschweig eher ein
erweiterndes Sortiment zu schaffen, als Versuche zu unternehmen, konkurrierend zu
Braunschweig aufzutreten. Desweiteren bedarf es einer vermehrten Angebots-
entwicklung im Bereich der Freizeitangebote, vor allem fir die Zielgruppe junger
Erwachsener. Das Angebot flr die Abendstunden ist nicht vorhanden, bzw. wird nicht
genugend wahrgenommen. Es wird auf die Angebote in der Region zurtickgegriffen
und selten in Wolfenbittel direkt genutzt. Insbesondere fir Studenten sei die
Einbindung in die Stadt bisher kaum festzustellen. Studierende, die ihren Wohnsitz im
Umland und nicht in WolfenbUttel haben, fahren lediglich fir Studienzwecke an den
Standort, um dann nach Beendigung ihrer Vorhaben wieder aus der Stadt zu fahren.
Der Bezug zur Stadt ist nicht gegeben, vor allem, da ein weiteres Befahren der Stadt
nicht notwendig ist, da sich der Campus am Stadtrand WolfenbUttels in Richtung
Braunschweig befindet. Zwar finden im Rahmen der ErstsemesterbegrifRung
Stadtfihrungen statt, doch hat sich fur Studierende noch kein angenommenes

Abendprogramm gefunden.

Was muss dafiir genau umgesetzt werden?

Alle befragten Experten kdnnen mit ihnrem Unternehmen eine Zusammenarbeit mit der
Stadt aufweisen. Diese konnte in bestimmten Bereichen weiter ausgebaut werden, um
Wolfenbuttel attraktiver wirken zu lassen. Die Kooperation mit der WoBau kénnte
dahingehend genutzt werden, die entwickelten Werbeartikel besser zu verwenden. Die
FulRmatte mit der Aufschrift ,Endlich zuhause!“ sei allem Anschein nach fir den Zweck
entwickelt worden, um dem Heimkehrenden vor der eigenen Haustir bereits vor Augen
zu fuhren, dass er sich nach Ubertreten der Turschwelle zuriickziehen und erholen
kann. Auch wirden Menschen, die mdglicherweise aus dem Umland angereist
kommen, auf diesen Spruch aufmerksam gemacht werden, wenn sie einen Freund in
Wolfenbttel besuchen, der diese FuRmatte vor der Haustlr liegen hat. Die WoBau
kénnte demnach jedem Kunden, der Gber sie eine Wohnung in Wolfenbttel gefunden
hat, solch eine FuBmatte als Willkommensprasent tberreichen, bestenfalls mit einem
der ebenfalls zur Kampagne passenden Schlisselanhédnger. Auch die Sportvereine

koénnten ihre Kooperation mit der Stadt dahingehend nutzen, um fiir Neuburger eine Art

® Nach eigenen Erfahrungen, die wahrend des Praxissemesters bei der Wolfenbiittel Marketing
&Tourismus Service GmbH gesammelt werden konnten, ist bekannt, dass sich solch ein
Konzept derzeit in Bearbeitung befindet.
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Begriflungsangebot mit der Stadt gemeinsam entwickeln, in dem bspw. der

Mitgliedsbeitrag im ersten Jahr verringert ist.

Um die Identifizierung der Blrger mit der Stadt zu starken, sollte im fortschreitenden
Verlauf der Entwicklung der Marketingkampagne auf Burgerwiinsche eingegangen
werden. Der Birger sollte, bspw. bei der Auswahl und Gestaltung bestimmter
Werbeartikel beteiligt werden. So fiihle sich der Birger ernst genommen und kann
einen gewissen, wenn auch kleinen Beitrag zur Verbreitung des Bekanntheitsgrades
der Stadt beitragen. So wére unter anderem eine Beteiligung im Rahmen der
Durchfuihrung eines Imagefilms fur die Stadt moglich. Mithilfe einer Ausschreibung in
der stadtischen Zeitung ,Wolfenbutteler Schaufenster* kdnnten interessierte Einwohner
bei der Erarbeitung und Erstellung des Filmes eingebunden werden, ob als Ideengeber
oder Darsteller. AufRerdem konnten Einfalle zur Ausarbeitung einer regional
gesendeten Radiowerbung gesammelt werden. Dies hatte zur Folge, dass die
Kampagne einen weiteren Verbreitungsgrad erhalte, was wiederum mehr Menschen
erreiche. Die Bekanntheit WolfenbuUttels wiirde weiter in die Region getragen und eine

Vielzahl potenzieller Neublrger wirden so auf die Stadt aufmerksam gemacht werden.

Desweiteren koénnte eine Umfrage unter vor Ort Studierenden daflir sorgen, zu
erfahren, was insbesondere die Studierenden in Wolfenbuttel von der Stadt erwarten,
um far diese Zielgruppe ein besseres Angebot zu entwickeln. Dies kdnnte im Rahmen
einer Bachelorarbeit geschehen, um die Stadt vor anfallenden Kosten zu bewahren.
Auch eine Uberpriifung des Erfolges der Marketingkampagne sollte ab 2013 und
weiterhin in regelmaRigen Abstanden erfolgen, um gegebenenfalls Verbesserungen

vornehmen zu kénnen, um die verfolgten Visionen zu verwirklichen.
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