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Die Bedeutung raumlicher Identitat fur das Stadte- und
Regionalmarketing

Dr. Gundolf Baier

Zusammenfassung

Ziel dieses Beitrags ist es, die Bedeutung rdumlicher Identitat im Stadte- und Regional-
marketing zu analysieren. Ausgehend vom sozial-psychologischen Identitatsbegriff
wird raumliche Identitat aus Marketingsicht betrachtet. Es werden dazu die wesentli-
chen Aspekte des Stadte- und Regionalmarketing mit dem Konzept der rdumlichen
Identitat verknlpft. Gro3e Beachtung wird dabei den Inhalten bzw. Quellen raumlicher
Identitat geschenkt.

Stichworte: rdumliche Identitdt — Stadtmarketing — Regionalmarketing

Abstract

In this paper it will be analysed whether identity of space can play an important role in
the context of place marketing. Therefore identity of space will be discussed from a
marketing perspective. Starting from a social-psychologist view the concept will be
linked with the main aspects of place marketing. In the discussion the sources of identi-
ty of space will be stressed.

Key words: identity of space - place marketing

I Einleitung

Stadte und Regionen sind aufgrund der wirtschaftlichen, der politischen und der sozia-
len Entwicklungstendenzen einem zunehmenden Wettbewerbsdruck ausgesetzt. Sie
konkurrieren als Wirtschaftsstandort, als Lebensraum zum Wohnen, Arbeiten und Ein-
kaufen sowie als Freizeit- und Erholungsgebiet mit anderen Stddten und Regionen (vgl.
Meyer/Kottisch, 1995, S. 2; Manschwetus, 1995, S. 16; Topfer, 1992, S. 20; Beyer,
1995, S. 3; Bertram, 1995, S. 29).

Die Ursachen des zunehmenden Wettbewerbsdrucks sind dabei vielschichtig. In wirt-
schaftlicher Hinsicht ist der zunehmende Stidtewettbewerb durch die Offnung Osteuro-

pas, die Vollendung des europidischen Binnenmarkts und durch die Globalisierung der
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Mirkte beeinfluflt (vgl. Bertram, 1995, S. 29). Bei der Ansiedlung von Gewerbe stehen
die Stadte deshalb zunehmend nicht nur in nationalem, sondern auch in europdischem

und mitunter weltweitem Wettbewerb.

In sozialer Hinsicht sind sozio-demografische Verdnderungen, sich dndernde Werthal-
tungen, verdnderte Lebens- und Konsumgewohnheiten sowie generell steigende An-
spruchshaltungen zu nennen, die die Anziehungskraft des Lebensraums Stadt tangieren.
Bei der Wohnortwahl sind beispielsweise Lebensqualititen wie Freizeit- und Umwelt-
gestaltung, Zahl und Qualitdt von Ausbildungsstitten, Kindergirten, Wohnungen, medi-
zinischen Einrichtungen usw., neben dem Arbeitsplatzangebot stiarker ins BewuBtsein
der Menschen geriickt (vgl. Topfer/Mann, 1995, S. 5)

In politischer Hinsicht sind schlielich Entwicklungstendenzen zu konstatieren, dal3
bundes- und landespolitische Probleme auf die Ebene der Kommune verlagert werden.
Ein besonders bedeutsames Beispiel ist die zunehmende Belastung kommunaler Haus-
halte mit Sozialausgaben. Steigende Anforderungen in wirtschaftlicher und sozialer
Hinsicht verbinden sich so mit einem immer enger werdenden finanziellen Spielraum zu

einem stddtepolitischen Dilemma.

Dieses Dilemma besteht darin, dal3 Investitionen in den Erhalt, den Ausbau und den
Neuaufbau stadtischer Infrastruktur und sonstiger stadtischer Leistungen dringend erfor-
derlich sind, es aber aufgrund sinkender Einnahmen einerseits und steigender Ausga-

benlasten andererseits kaum moglich ist, diese Herausforderungen anzunehmen.

Unter diesen Umsténden ist es offenkundig, daf} die knappen Mittel zukiinftig noch effi-
zienter eingesetzt werden miissen und unter Umstéinden neue Prioritéten zu setzen sind.
Der in diesem Zusammenhang laut gewordene Ruf nach Anwendung privatwirtschaft-
licher Mechanismen und dabei insbesondere nach Etablierung eines Marketing fiir

Stddte und Regionen findet dementsprechend zunehmend Widerhall.

Ein in diesem Kontext bislang noch zu wenig beachtetes Konzept ist das der rdumlichen
Identitit." Vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung , weicher* Faktoren
scheint dieses Konzept jedoch eine Schliisselrolle fiir das Marketing von Stddten und
Regionen zu besitzen und soll deshalb eingehend analysiert werden. Im folgenden wer-
den zunichst die begrifflichen Grundlagen sowie die Rahmenbedingungen des Stadt-
und Regionalmarketing skizziert. Daran anschliefend wird der Zusammenhang zum

Konzept der rdumlichen Identitét aufgezeigt und diskutiert.
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Il Das Marketing von Stadten und Regionen

1 Die Notwendigkeit des Marketing fur Stadte und Regionen

Der Wettbewerb von Stddten und Regionen gleicht in vieler Hinsicht dem zwischen
Wirtschaftsunternehmen. Aufgrund des forcierten Strukturwandels wird sich dieser
Wettbewerb — wie in der Einleitung bereits skizziert — zukiinftig weiter verschirfen
(vgl. Meyer/Kottisch, 1995, S. 5). Schlagworter, die diesen Proze3 der Wettbewerbsver-
schiarfung kennzeichnen sind die zunehmende Mobilitit, die Verdringung des

sekunddren Sektors und eine Polarisierung der wirtschaftlichen Entwicklung.

Die zunehmende Mobilitdit betrifft im Grunde alle Anspruchsgruppen einer Stadt oder
Region. Unternehmen konnen beispielsweise bei der Auswahl eines Standortes
aufgrund der internationalen Verfiligbarkeit von Kapital, Arbeitskrdften und Informa-
tionen regelméBig zwischen mehreren Alternativen wéhlen. Insbesondere die zukunfts-
trachtigen High-Tech-Branchen sind dabei weitestgehend standortunabhingig. Aber
auch andere Interessengruppen einer Stadt, wie z.B. Messe- oder Sportveranstalter
haben bei ihrer Entscheidung, welche Stadt bzw. Region sie als Veranstaltungsort
nutzen, eine Vielzahl von Optionen (vgl. Meyer/Kottisch, 1995, S. 3). AuBlerdem ver-
schirft sich der Konkurrenzkampf der Stidte um Geschéftsreisende und (Indivi-
dual-)Touristen. SchlieBlich miissen Kommunen und Regionen, die den Herausforde-
rungen einer stirkeren Freizeit- und Erlebnisorientierung nicht nachkommen, mit der
Abwanderung von Teilen der Bevilkerung und dabei vor allem jiingerer Biirger rechnen
(vgl. Topfer/Mann, 1995, S. 5).

Die Verdringung des sekunddren Sektors beschreibt die Entwicklung, dal immer mehr
Produktionsbetriebe ihre Standorte in die Umlandgemeinden im sogenannten Speckgiir-
tel der Stiddte verlagern. Fiir die wirtschaftliche Prosperitdt der Stddte wird es deshalb
immer wichtiger, Unternehmen aus dem Dienstleistungsbereich und aus den High-
Tech-Branchen anzusiedeln (vgl. Meyer/Kottisch, 1995, S. 4; Topfer/Mann, 1995, S. 5).
Dabei treffen aber gerade die Unternehmen dieser Branchen ihre Standortentscheidun-

gen bewul3t auch nach den ,, weichen *“ Standortfaktoren.

Neben den traditionellen ,, harten *“ Standortfaktoren, wie Infrastrukturausstattung (Ver-
fiigbarkeit von Gewerbefliachen, Verkehrsanbindung etc.) erlangen ,, weiche “ Faktoren,
wie das Image, die kulturelle Attraktivitidt, das Ambiente und die Erholungs- und
Wohnqualitit einer Stadt sowie das Angebot und die Qualitit der Bildungseinrich-

tungen eine bestdndig steigende Bedeutung, weil die Verfiigbarkeit von qualifizierten
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Arbeitskriften eben stark von diesen Faktoren beeinflullit wird (vgl. Helbrecht, 1994, S.
80; Meyer/Kottisch, 1995, S. 4; Topfer/Mann, 1995, S. 5 f.).

Die beiden erstgenannten Entwicklungen tragen schlieflich dazu bei, dafl die unter-
schiedliche wirtschaftliche Entwicklung in den Stidten und Regionen zu einer sich ver-
schdrfenden Polarisierung zwischen Wachstums- und Krisenregionen fiihrt. Den Stéad-
ten mit Stagnationsindustrien, hoher Arbeitslosigkeit und dementsprechend groflen
finanziellen Schwierigkeiten stehen wirtschaftlich wachsende Zentren gegeniiber, die
ihrerseits weitere Wachstumsindustrien anziehen (vgl. Meyer/Kottisch, 1995, S. 4-6;
Helbrecht, 1994, S. 79; Lalli/Kartte, 1992, S. 39).

Um unter diesen Bedingungen zu bestehen, ist es notwendig, die stddtischen bzw. regio-
nalen Angebote unter Berlicksichtigung des Angebots anderer Stidte und Regionen
sorgfaltig zu planen, zu entwickeln und zu vermarkten. Die Analogie der Probleme von
Stadten und Regionen zu denen von Wirtschaftsunternehmen fiihrt dabei dazu, da3 die
Strategien und das Instrumentarium des kommerziellen Marketing auch bei Stidten und
Regionen Anwendung finden kdnnen (vgl. Strothmann, 1991, S. 314; Wimmer, 1992, S.
52; Helbrecht, 1994, S. 84).

Stadt- und Regionalmarketing kann dabei jedoch nicht die einfache ,,Ubernahme* pri-
vatwirtschaftlicher Marketing-Erfahrungen bedeuten. Eine Stadt bzw. eine Region zu
»vermarkten® stellt im Vergleich zur privatwirtschaftlichen Vermarktung von Produkten
und Dienstleistungen spezifische Anforderungen. Diese ergeben sich unter anderem aus
der engen Verflechtung von privatem und 6ffentlichem Interesse, der Heterogenitét der
Zielgruppen, der Komplexitdt der Wirkung von Entscheidungen im Stadt- und Regio-

nalmarketing und der Schwierigkeit der Erfolgsmessung.

Insofern erfordert Stadt- und Regionalmarketing die innovative Anwendung der Marke-
ting-Theorie und wird heute als integrierte Stadt- bzw. Regionalentwicklungspolitik auf-
gefalit, die sowohl eine Verbesserung der Standortqualitét fiir die Wirtschaft, als auch
die Erhohung der Lebensqualitit fiir die Bewohner und die Besucher anstrebt. Ziel ist
es, die Attraktivitit der Stadt bzw. der Region zu erhalten und zu steigern (vgl.
Meyer/Kottisch, 1995, S. 2) und auf die Anspruchsgruppen der Stadt bzw. der Region
in gewlinschter Weise EinfluB3 zu nehmen (vgl. Wimmer, 1992, S. 52).

2 Begriff des Stadt- und Regionalmarketing

In Wissenschaft und Praxis finden sich eine Vielfalt divergierender Begriffe, die sich
auf das Marketing fiir Stidte und Regionen beziehen.” Dabei werden zum Teil unter-

schiedliche Sachverhalte mit dem gleichen Begriff belegt. Beispielsweise wird der oft
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gebrauchte Begriff des Stadtmarketing sehr oft mit dem weitaus enger gefaliten Innen-
stadt- bzw. Citymarketing gleichgesetzt (vgl. Werthmoller, 1995, S. 20).

Regionalmal‘keting Marketing fiir die Region als Ganzheit

Stadtmarketin g Marketing fiir die Stadt als Ganzheit

Kommunales
Marketing )\ Marketing

Marketing fiir stddtische Institutionen
(Verwaltung, 6ffentl. Unternehmen/Giiter)

Stadtteil-

Mg Marketing fiir die einzelne Stadtteile

Marketing fiir die Innenstadt

Abb. 1: Schalenmodell des Stadt- und Regionalmarketing

Unter Stadtmarketing soll hier der langfristige ProzeB3 der Planung, Entwicklung, Um-
setzung und Kontrolle von Strategien zur Vermarktung von Stidten verstanden werden
(vgl. Balderjahn, 1996, S. 120). Das Bezugsobjekt des Stadtmarketing stellt demnach
die Stadt als Ganzheit dar.

Das Marketing fiir die Innenstadt (City-Marketing), das Marketing fiir einzelne Stadttei-
le (Stadtteil-Marketing) und das Marketing fiir stddtische Institutionen (Kommunales
Marketing) werden hiervon begrifflich getrennt und stellen mogliche Bestandteile des

Stadtmarketing dar.

Der Schwerpunkt des City-Marketing liegt in der Belebung des lokalen Einzelhandels
und der Dienstleistungsbetriebe in den Innenstidten, um der Entwicklung der zuneh-
menden Verlagerung ,,stddtischen Lebens® in stadtperiphere Zonen zu begegnen (vgl.
Jacobs, 1995, S. 147 ff.). Entsprechend konnen im Rahmen des Stadtteil-Marketing
Stadtteile als der Innenstadt nachgelagerte Subzentren entwickelt und vermarktet wer-
den. Neben der Belebung mit Handels- und Dienstleistungsbetrieben steht beim Stad-
teil-Marketing auch das Wohnen stark im Vordergrund. Kommunales Marketing umfal3t
demgegeniiber die Vermarktung offentlicher Institutionen und deren Leistungen. Ge-
meint sind 6ffentliche Betriebe, wie stiddtische Verkehrsbetriebe, Theater und Museen,

aber auch die Kommunalverwaltung als Dienstleister (vgl. Hill, 1995, S. 139).




8 - G. Baier

Neben den dem Stadtmarketing nachgeordneten Begriffen, ist der dem Stadtmarketing
tibergeordnete Begriff des Regionalmarketing in diesem Zusammenhang interessant.
Hierunter wird der langfristige Prozef3 der Planung, Entwicklung, Umsetzung und Kon-
trolle von Strategien zur Vermarktung regionaler Standorte verstanden (vgl. Balderjahn,
1996, S. 120; Hammann, 1995, Sp. 1167).

3 Konzeption des Stadt- und Regionalmarketing

Stadt- und Regionalmarketing verstanden als marktorientierte Stadt- und Regionalent-
wicklungspolitik 146t sich nur dann konsequent verwirklichen, wenn ihr eine stadt- bzw.
regionenindividuelle Marketingkonzeption zugrundeliegt. Unter einer Marketingkon-
zeption wird dabei ein umfassender gedanklicher Entwurf verstanden, der sich an einer
Leitidee beziehungsweise bestimmten RichtgroBen (Zielen) orientiert und grundlegende
Handlungsrahmen (Strategien) wie auch die notwendigen operativen Handlungen (In-
strumenteeinsatz) in einem schliissigen Plan zusammenfaf3t. Konkret erfordert die Ent-
wicklung einer Stadt- bzw. Regionalmarketing-Konzeption die Festlegung von Marke-

ting-Zielen, von Marketing-Strategien und von Marketing-MafBBnahmen.

Stadt-/Regional-
marketing-Ziele
(Leitbild)

Stadt-/Regionalmarketing-Strategie
(Handlungsrahmen)

Stadt-/Regionalmarketing-MaRnahmen

Abb. 2: Grundlegender Aufbau einer Stadt- bzw. Regionalmarketing-Konzeption

Mit den Stadt- und Regionalmarketing-Zielen wird definiert, welche zukiinftige Position
die Stadt einnehmen soll. Thre Festlegung bedarf detaillierter und weitreichender Uber-
legungen, weil sie den gesamten weiteren Marketingprozel3 determinieren und nicht zu

oft und vor allem nicht zu schnell geidndert werden diirfen.

Typische Ziele des Stadt- und Regionalmarketing sind: die Steigerung der Attraktivitit
der Stadt bzw. Region, eine bessere Positionierung gegeniiber den Wettbewerbern, die
Verbesserung und Verbreitung des Images, die Steigerung der Zufriedenheit stadtischer

und regionaler ,,Kunden®, eine erhohte Identifikation der Biirger mit ,,ihrer* Stadt bzw.




Raumliche Identitat - 9

Region sowie eine bessere Nutzung und Lenkung der Ressourcen (vgl. Beyer, 1995, S.
5; Kuron, 1997, S. 4). AuBerdem sollen bereits ansdssige und auch neue Unternehmen
zu Investitionen motiviert werden, um die Wirtschaftskraft zu sichern und zu férdern
(vgl. Wimmer, 1992, S. 54; Beyer, 1995, S. 5).

Die Stadt- und Regionalmarketing-Strategien stellen langfristige orientierte, strukturie-
rende Mafinahmen dar, die die Erreichung der Stadt- und Regionalmarketing-Ziele be-
fordern sollen. Sie dienen der ,,Kanalisierung® der operativen Stadtmarketing-Mafinah-
men, unter denen kurzfristiger geplante Aktionen und MaBnahmen im Tagesgeschaft

des Stadtmarketing verstanden werden.

Bei einem Stadt- bzw. Regionalmarketing-Konzept hat es sich als sinnvoll erwiesen, die
angestrebten Hauptziele zu systematisieren, um die Synergien, aber auch Konflikte zwi-
schen den einzelnen Zielen deutlich zu erkennen und sich daraus ergebende Handlungs-
priorititen ableiten zu konnen (vgl. Kuron, 1997, S. 4; Beyer, 1995, S. 4). Danach fin-
den die Hauptziele ihren Niederschlag in einem stidtischen bzw. regionalen Leitbild,
das ,,von moglichst vielen lokalen Akteuren mit entwickelt und von einem breiten Kon-

sens getragen sein soll.* (Kuron, 1997, S. 4; vgl. dazu auch Beyer, R., 1995, S. 4).

Im Zusammenhang mit der Herbeifiihrung dieses Konsenses bietet das Konzept der
rdumlichen Identitdt interessante Perspektiven und soll deshalb nachfolgend eingehend

betrachtet werden.

lll Raumliche ldentitat als Herausforderung des Stadte- und Regional-
marketing

1 Der Begriff der raumlichen Identitat

Der Identitdtsbegriff wird in zahlreichen Wissenschaftsdisziplinen gebraucht und in
sehr unterschiedlicher Weise definiert (vgl. Werthmoller, 1995, S. 35; Lalli, 1989, S. 4;
Esser, 1987, S. 109). Fiir die Betrachtung raumlicher Identitit aus Perspektive des Mar-
keting, soll von zwei sozial-psychologischen Identititsauffassungen ausgegangen wer-
den, fiir die die Begriffe Individualitit, Einzigartigkeit und Unverwechselbarkeit kenn-
zeichnend sind (vgl. Esser, 1987, S. 109).

Die erste sozial-psychologische Identititsauffassung wird als ,,personliche Identitdt*
bezeichnet (vgl. Werthmdéller, 1995, S. 36). Bei dieser Art von Identitéit sind Subjekt
und Objekt der Identifikation in einer Person vereint, d.h. eine Person stellt Identitit im
Rahmen eines selbstreflexiven BewuBtwerdungsaktes iiber sich selbst her (vgl. ebenda).

Plastisch umschreiben 146t sich personliche Identitit durch die mit subjektivem Sinn zu
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erfiilllenden Fragen: ,,Wer bin ich?*, ,,Wohin gehore ich?* oder ,,Wer bin ich in den Au-
gen anderer?* (vgl. De Levita, 1971, S. 8; Weichhart, 1990, S. 19; Greverus, 1979, S.
31).

Dieser Perspektive liegt gedanklich zugrunde, daf3 die Identitit einer Person anhand von
bestimmten Merkmalen, den sogenannten Identitditsfaktoren, bestimmt wird. Dabei
spielen verschiedene Identitédtsfaktoren, wie z.B. Alter, Geschlecht und Beruf, aber auch
der Wohn- oder Geburtsort® eine Rolle (vgl. Werthmoller, 1995, S. 48).

Raumliche Identitit als Identitdt der Person bedeutet, dal3 die Person eine rdumliche
Identitit hat (vgl. Werthmoller, 1995, S. 47). Mit ihr kommt zum Ausdruck, dal} sie sich
mit einer bestimmten Stadt oder Region verbunden fiihlt bzw. mit einer bestimmten
Stadt oder Region assoziierte Merkmale als Bestandteil ihrer personlichen Identitdt
wahrnimmt (vgl. ebenda). Der Bezug zur personlichen Identitét ist dabei die wichtigste
Grundlage fiir die gefiihlsmiBige Zugehorigkeit bzw. Bindung (,,place-attachment®), die
eine Person fiir einen bestimmten Raum und seine Mitbewohner entwickelt. Rdumliche

Identitat 146t sich in diesem Sinne als Teilidentitit der Identitit einer Person auffassen.

Personliche Identitét

Réaumliche Identitét Verbundenheit

als Bestandteil der |
personlichen Identitét Mermale des Raums

A

Stadt/Region als
spezifischer Raum

Abb. 3: Konzept der raumlichen Identitét als personliche Identitat

Die zweite Identitdtsauffassung kann mit dem Begriff der ,,Gruppenidentitdt* umschrie-
ben werden. Hierbei sind nicht einzelne Personen, sondern soziale Systeme Gegenstand
der Identifikation. Zu den Objekten dieser Identifikation gehoren neben Gruppen,
Schichten, Klassen, Kulturen, Organisationen etc. auch Raumausschnitte. So wird bei-
spielsweise ganzen Unternehmen eine Identitét, die Unternehmensidentitdt — ,,Corporate
Identity*, zugeschrieben. Auch Produkte, man denke nur an Markenartikel, verfiigen
iiber eine Identitit. In gleicher Weise kann ein beliebig abgegrenzter Raum, z.B. ein

Stadtteil, eine Stadt oder eine Region, eine spezifische Identitit besitzen.

Die Gruppenidentitit bezeichnet die Wesensmerkmale einer Gruppe. Diese bleiben
auch dann konstant, wenn die Gruppenmitglieder variieren. Ein Unternehmen, eine
Stadt oder eine Region bleibt in ihrer Identitit im wesentlichen gleich, auch wenn

einzelne Mitglieder durch andere ersetzt werden (vgl. De Levita, 1971, S. 67ff.). Fiir
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den Begriff der rdumlichen Identitit heillt dies, dal sich mit der rdumlichen Identitdt
eine Gruppe von Personen in ihren raumlich definierten sozialen und 6konomischen Ei-
genheiten erkennt (Innenperspektive) bzw. durch sie identifiziert wird (Auflenperspekti-

ve).

In der Innenperspektive dient rdumliche Identitét nicht zuletzt dazu, die Gruppe gegen-
tiber anderen Sozialrdumen und deren Symbolen abzugrenzen (vgl. Mai, 1989, S. 12).
Dabei erzeugt die Identifikation mit einer rdumlich definierten Gruppe und ihren Hand-
lungsmustern und auch die Akzeptanz durch diese Gruppe ein Gefiihl von Sicherheit
und Geborgenheit, das zu den psycho-sozialen Grundbediirfnissen eines Menschen
zahlt.

In der Aufenperspektive bezieht sich raumliche Identitit auf den Raum selbst. Dabei
verfligt der Raum iiber eine raumliche Identitét, dhnlich einer natiirlichen Person. In die-
ser Betrachtungsweise wird also der betrachtete Raum als Metapher im Sinne einer ei-
genen ,,Personlichkeit™ verstanden. Eine Stadt bzw. eine Region kann beispielsweise als
traditionsreich, weltoffen, wohlhabend, sauber oder griin gelten, oder aber als herunter-

gekommen, drmlich oder uniform betrachtet werden.

Die Identitidt des Raumes entscheidet in der Aullenperspektive auch dariiber, wie der
Raum identifiziert wird. Dabei spielen dhnlich wie bei der Identifikation natiirlicher
Personen spezifische Merkmale eine besondere Rolle. So werden Rdume anhand typi-
scher Sozialverhaltensweisen, wie beispielsweise an Ortsbrauchtum, an ortstypischem
Sprachverhalten oder ortsiiblicher Kleidung (vgl. Weichhart, P., 1990, S. 55) und an-
hand anderer Faktoren wie Geschichte, Architektur, Baudenkmaéler, kulturelle Ereignis-
se (Messen, Ausstellungen), geographische Elemente (Fliisse, Seen u.i.) von auBlen
identifiziert (vgl. Lalli, 1989, S. 22; Esser, 1987, S. 110).

Es 14Bt sich festhalten, dal eine bestimmte Stadt oder Region in der Gesamtheit anhand
besonders typischer bzw. charakteristischer Merkmale sowohl aus der Innen- als auch
aus der AuBBenperspektive identifiziert wird. Dabei gelingt der emotionale Bezug zu Ob-
jekten der ndheren und weiteren Umwelt um so besser, je unverwechselbarer und ein-
maliger diese sind (vgl. Weichhart, P., 1990, S. 79).

-11 -
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Gruppenidentitit

Raum wird identifiziert als... Raum erkennt sich als...

Touristen /

Geschiftsreisende
Auflenperspektive Biirger
Pendler

Unternehmen iibrige

Verbiande
Vereine

Verwaltung

Unternechmen
(Entscheider)

Bevolkerung

Abb. 4: Konzept der raumlichen ldentitéit als Gruppenidentitat

2 Quellen raumlicher Identitat

Grundsétzlich ist rdumliche Identitét nicht auf geographische Flichen als solche, son-
dern auf das ,,Inhaltliche eines Raumes und dabei insbesondere auf dessen inhaltliche

Besonderheiten bezogen.

Mogliche Aspekte rdumlicher Identitdt sind nach Werthmoller der Zeit- und Inhaltsbe-
zug und ihre Bewertung (vgl. Werthméller, 1995, S. 102).

Zeitbezug Inhaltsbezug Bewertung
— Personen —
Vergangenheit = > = Raum f—
=>| positiv
Gegenwart  |=>1— Objekte —
E{> negativ
Zukunft —=>— Symbole —
—1 Akfivitdten —

(Quelle: Werthmoller, 1995, S. 102)

Abb. 5: Aspekte raumlicher Identitat

Zeitbezug raumlicher Identitat

Unter dem Aspekt Zeitbezug wird zwischen einem Vergangenheits-, Gegenwarts- und
einem Zukunftsbezug differenziert. Beim Vergangenheitsbezug beruht die sogenannte
,historische Identitdt” auf bedeutenden vergangenen Ereignissen oder einem beispiels-
weise kulturellen Erbe. Im Zukunftsbezug wird die ,,projektive Identitit* in einer Vor-

stellung von der Zukunft der jeweiligen Stadt oder Region gesehen, die dann z.B. in der
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Formulierung des Leitbildes fiir die Stadt oder Region zum Ausdruck gebracht wird.
Der Gegenwartsbezug verweist auf die gegenwirtige gelebte Identitit, die vor allem fiir
die Bewohner einer Stadt/Region sehr bedeutend ist, da sie die gegenwirtige Lebens-

weise in der Stadt bzw. Region verkorpert.

Inhaltsbezug raumlicher Identitét

Auf den konkreten Inhalt raumlicher Identitdt bezogen, lassen sich grundsétzlich fiinf
Kategorien, ndmlich Personen, Raume, Objekte, Symbole und Aktivititen, unterschei-

den. Sie konnen auch als Quellen rdumlicher Identitdt aufgetallit werden.

So héngt rdumliche Identitdt auch von der Verbundenheit zu bestimmten Personen bzw.
Personengruppen (z.B. Familie, Freunde, Verwandte, Bekannte, Nachbarn) oder eben-
falls von der Bindung an gesellschaftliche Organisationen ab (vgl. Esser, 1987, S. 111;
Werthmoller, 1995, S. 49, 104; Lalli, 1989, S. 15).

Der Raum selbst wird als ein eher geringerer Ausldser fiir riumliche Identitdt angese-
hen. Er kann die rdumliche Bindung beeinflussen, ist jedoch ein weniger ausschlagge-
bendes Merkmal, als Personen(gruppen) oder ortstypische Objekte (vgl. Weichhart,
1990, S. 55; Werthmoller, 1995, S. 104 f.).

Objekte stellen ein weitere wichtige Quelle rdumlicher Identitdt dar. Es wird dabei zwi-
schen Objekten unterschieden, die mit dem jeweiligen Raum fest verbunden sind (z.B.
Gebdude und Bauwerke sowie geographische bzw. landschaftliche Besonderheiten),
und solchen, die assoziativ mit dem Raum in Verbindung gebracht werden (z.B. regio-
naltypische Produkte/Marken oder regionaltypische Veranstaltungen) (vgl. Goschel,
1987, S. 99; Werthmoller, 1995, S. 105; Homuth, 1987, S. 100).

In Zeiten beschleunigter Umweltdynamik verkiirzt sich die Gegenwart im subjektiven
Empfinden, d.h. was der Mensch heute noch als ,,in“ wahrnimmt, ist morgen oder iiber-
morgen schon nicht mehr aktuell. Die Zeiten, in denen Verdnderungen eintreten,
werden stindig kiirzer, was auch als ,,Gegenwartsschrumpfung* bezeichnet wird (vgl.
Voigt, 1995, S. 56; Goschel, 1987, S. 99). Je mehr sich aber die Gegenwart bzw. die
subjektive Wahrnehmung des Gegenwiértigen verkiirzt, um so stérker tritt die Vergan-
genheit im menschlichen BewuBtsein (historisches BewuBtsein) hervor und eine um so

groBere Rolle spielt der Wunsch nach ,,Zeitankern®.

Darunter sind solche Objekte der Umwelt zu verstehen, die historische Ankniipfungs-
punkte bieten und somit Bestédndigkeit, Konstanz und Vertrautheit symbolisieren (vgl.
Boltken, 1987, S. 148; Goschel, 1987, S. 99).

-13 -
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Im Bereich des kommerziellen Marketing ist dieser Trend an der Wiederauflage von
Produktklassikern (z.B. VW Beetle) und dem Wiedererstarken alter Traditionsmarken
zu erkennen. Fiir das Stadtmarketing wird es aus dieser Perspektive wichtig, stadti-
sche/regionale Identitdten unter Ankniipfung an herausragende Identifikationsobjekte zu
schaffen bzw. zu wahren, die als Zeitanker fungieren konnen. Das bedeutet beispiels-
weise ganz konkret, dal mit Nachdruck die Revitalisierung der Innenstidte in Angriff
genommen (vgl. Beyer, 1995, S. 6; Heide, 1995, S. 94) und dabei auch an Historisches
angekniipft werden sollte (vgl. Greverus, 1979, S. 182; Heide, 1995, S. 9).

Von grofler Bedeutung bei der Erzeugung rdumlicher Identitit sind weiterhin Symbole.
Dabei wird insbesondere die Kultur eines Raumes durch vielfiltige Symbole, wie z.B.
durch alltigliche Verhaltensformen, (das Griilen in Mundart, typische EBgewohnheiten,
das Tragen von typischer Kleidung) sowie andere orts- bzw. regionaltypische Sitten und
Gebrauche dargestellt (vgl. Greverus, 1979, S. 57, 207; Weichhart, 1990, S. 55; Werth-
moller, 1995, S. 105).

SchlieBlich tragen auch Aktivitdten in einem Raum zur Herausbildung rdumlicher Iden-
titdt bei. Mit Aktivititen sind beispielsweise Messen, Ausstellungen oder kulturelle Er-

eignisse gemeint, die fir den jeweiligen Raum charakteristisch sind.

3 Der Stellenwert der raumlichen Identitat fur das Marketing von Stadten
und Regionen

Wie im zweiten Kapitel bereits ausgefiihrt, ist eine intensive Kooperation aller im Refe-
renzraum involvierten Biirger und Anspruchsgruppen ein bedeutender Erfolgsfaktor im
kommunalen und regionalen Wettbewerb. Die mallgeblichen gesellschaftlichen Grup-
pen einer Stadt bzw. Region miissen dabei einen Konsens {iber die zu verfolgenden Ent-
wicklungsziele fiir die Stadt bzw. Region erarbeiten (vgl. Beyer, 1995, S. 4; Werthmol-
ler, 1995, S. 6).

Beispiele aus der Praxis zeigen, da3 derartige Kooperationen existieren und durchaus
erfolgreich sind.* Dennoch lassen sich bei derartigen Kooperationen Zielkonflikte auf-
grund der heterogenen Interessen der verschiedenen 6ffentlichen und privaten Gruppen
einer Stadt oder Region regelmiBig nicht vermeiden. Die Uberwindung dieser Zielkon-
flikte erscheint jedoch insbesondere dann erfolgversprechend zu sein, wenn sich die in-
volvierten gesellschaftlichen Gruppen mit dem Referenzraum identifizieren (vgl. Werth-
moller, 1995, S. 7). Es kommt deshalb entscheidend darauf an, fiir eine erfolgreiche
stiadtische bzw. regionale Zusammenarbeit, die stiddtische bzw. regionale Identitét (auch

rdumliche Identitdt) zugrunde zu legen (vgl. Heide, 1995, S. 94).
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So ist die Identifikation mit dem gemeinsamen Lebensraum, die sich in einem rdumli-
chen Verbundenheitsgefiihl (personliche Identitdt) ausdriickt, ein ausschlaggebender
Faktor, um bei der Bewiltigung zentraler Aufgaben bzw. Entscheidungen, Einzelinte-
ressen zuriickzustellen. Deshalb stellt die Identifikation der Biirger mit einer Stadt bzw.
Region eine wichtige Koordinierungsfunktion dar (vgl. Werthmoller, 1995, S. 8). Denn
nur wenn es stidtische bzw. regionale Identitit in der Bevolkerung und somit ein Ver-
bundenheitsgefiihl zur ,,Heimat* gibt, wird sich auch ein von den Menschen in diesem

Raum getragenes Leitbild erarbeiten lassen (vgl. Heide, 1995, S. 94).

Folglich ist es eine wichtige Aufgabe des Stddte- und Regionalmarketing, insbesondere
auf die Identifikation der internen Zielgruppen (Bewohner, ansidssige Entscheider) ein-
zuwirken, denn eine wesentliche Voraussetzung fiir das Marketing nach auflen ist das
Marketing nach innen (vgl. Topfer, 1996, S. 31; Beyer, 1995, S. 4).

Es werden in diesem Zusammenhang zunehmend Mitwirkungsmoglichkeiten am kom-
munalen Geschehen seitens der Biirger gefordert. Dies bedeutet, dal Stidte und Regio-
nen Partizipationsmodelle anwenden miissen, die ein Engagement der Bewohner und
ansédssigen Unternehmen bereits bei der Zielfindung und bei der Erarbeitung des Leit-

bildes gestatten.

Eine wesentliche Aufgabe im Stidte- und Regionalmarketing besteht demzufolge darin,
Identifikationsangebote zu schaffen und Beteiligungsmoglichkeiten zu er6ffnen (vgl.
Helbrecht, 1994, S. 80; Topfer, 1992, S. 23; Beyer, 1995, S. 3). Wird dies nicht bertick-
sichtigt, fiithlen sich die Interessengruppen nicht integriert. Hieraus konnen sich
negative Emotionen und Stimmungen ergeben, die dem Erfolg des Stadt- bzw.

Regionalmarketing im Wege stehen (vgl. Werthméller, 1995, S. 9).

IV Fazit

Stadte und Regionen bediirfen mehr denn je eines strategischen Marketing-Konzepts,
mit dem auf den zunehmenden nationalen und internationalen Wettbewerb in erfolgver-

sprechender Weise reagiert werden kann.

Stadt- und Regionalmarketing sind dabei als kontinuierliche Kooperations-, Koordinie-
rungs- und Kommunikationsprozesse zu begreifen, die einer stindigen Weiterentwick-
lung unterliegen (vgl. Meyer/Kottisch, 1995, S. 6 f.). Andererseits basieren sie als stra-
tegische Fiihrungs- und Handlungskonzepte auf einer nur langfristig gestaltbaren Stadt-
identitdt (vgl. Meyer/Kottisch, 1995, S. 6 f.; Helbrecht, 1994, S. 89; Manschwetus,

-15 -
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1995, S. 37), die als eine wesentliche Rahmenbedingung fiir das Stddte- und Regional-

marketing zu betrachten ist.

Als eine zentrale Aufgabe im Stadt- bzw. Regionalmarketing muf3 deshalb die Schaf-
fung einer unverwechselbaren Stadt- bzw. Regionalidentitit angesehen werden. Um
dieses Ziel zu erreichen, muf3 das Stiddte- und Regionalmarketing die positive Entwick-
lung raumlicher Identitit begiinstigen, indem es durch geeignete Mallnahmen die Identi-
fizierbarkeit der Stadt bzw. Region in der AuBlen-, aber auch in der Innenperspektive
sichert. Es gilt dabei insbesondere auch auf die internen Zielgruppen einzuwirken, denn
die Grundlage fiir eine glaubwiirdige Kommunikation nach aufen ist die Identifikation

der eigenen Biirger mit der Stadt oder der Region.

Ein Ansatzpunkt zur zielgerichteten Gestaltung bzw. Beeinflussung rdumlicher Identitét
wird in der konsequenten Anwendung des Corporate Identity-Konzepts auf Stidte und
Regionen gesehen, denn es basiert auf einer Analogie zwischen der menschlichen Per-
sonlichkeit (Ich-Identitdt) und der Identitdt eines Unternehmens. Hierbei ist allerdings
zu berticksichtigen, daf3 eine Identitdt nicht in kiirzester Zeit kiinstlich erzeugt werden
kann. Sie muB sich entwickeln und bedarf dazu einer langfristigen, weitsichtigen Strate-
gie. Die Erfolgsvoraussetzungen, Singularitidt und Authentizitdt der Identitdtsfaktoren,

sollten dabei unbedingt Beachtung finden.

Anmerkungen

Verwandte Begriffe, auf die hier allerdings nicht vertiefend eingegangen werden soll, sind die der
Heimat und des Regionalbewuftseins. Der Begriff Heimat wird in der modernen Definition als
menschlicher Identitéts- und Aktionsraum gesehen. Allgemeiner 146t sich mit ,,Heimat* die Bezie-
hung zwischen dem Menschen und seiner néheren und weiteren rdumlichen Umwelt beschreiben, wo-
bei Heimat zundchst den Geburts- oder Herkunftsort verkorpert. Das Heimatgefiihl erstreckt sich hin-
gegen auf die Gesamtheit der emotionalen bzw. affektiven Bindungen eines Menschen an den Le-
bensraum. Damit wird deutlich, daB Heimat ein subjektiver Faktor ist (vgl. Becker/Keim, 1978, S. 90
f.; Werthmoller, 1995, S. 57). Der Terminus Regionalbewulitsein (teilweise auch ,,RaumbewuBtsein®,
~raumbezogenes Bewultsein® oder ,,regionale Identitét) 146t sich mit Hilfe der Komponenten (kog-
nitive, affektive und konative) des Einstellungskonstrukts umschreiben (vgl. Blotevogel/Hein-
ritz/Popp, 1989, S. 71; Werthmdller, 1995, S. 64). Dabei wird die Region in der kognitiven Dimen-
sion anhand von Objekten und Merkmalen, Symbolen, Organisationen, Traditionen und Ereignissen
usw. wahrgenommen (vgl. Werthmdller, 1995, S. 64; Weichhart, 1990, S. 14, 20; Blotevogel/Hein-
ritz/Popp, 1989, S. 71), wobei hier bereits nicht allein die objektiven Tatsachen ausschlaggebend sind,
sondern subjektive Raumprisentationen und innere Bilder. Die regionale Zugehorigkeit bzw.
Verbundenheit (affektive Dimension) umschreibt die Emotionen/Gefiihle von Individuen in Bezug
auf Regionselemente (geographische Elemente, Symbole, etc.) und die Region als Ganzheit (vgl.
Weichhart, 1990, S. 20; Werthméller, 1995, S. 65; Blotevogel/Heinritz/Popp, 1989, S. 72). Hier wer-
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den die Wahrnehmungen des Individuums verarbeitet zu entweder positiven (Verbundenheit, Heimat-
gefiihl) oder auch negativen (Ablehnung) Emotionen. In der konativen Dimension duflert sich die
Handlungsorientierung einer Person gegeniiber der Region. Je nach Wahrnehmungen und daraus
resultierenden Emotionen folgen entweder Handlungsbereitschaft, die sich z.B. in der Mitwirkung in
regionalen Vereinen, Verbdnden, in politischen Parteien oder auch in Biirgerinitiativen, oder aber im
negativen Fall im destruktiven Verhalten der Person zeigt (vgl. Werthmdller, 1995, S. 65; Blotevo-
gel/Heinritz/Popp, 1989, S. 72).

> Nach einer Untersuchung der Kienbaum-Unternehmensberatung wird der Begriff Stadtmarketing mit

hochst unterschiedlichen Begriffen in Verbindung gebracht: 79% betrachten dabei Stadtmarketing als
eine Philosophie im Rahmen eines ganzheitlichen Konzepts, 36% sehen darin eine Werbe- und Ver-
kaufsstrategie zur Vermarktung kommunaler Einzelprojekte, 31% betrachten Stadtmarketing als Stra-
tegie zur Verbesserung der Beziehungen zwischen Stadtverwaltung und Biirgern, 19% sehen darin ein
Verfahren zum Interessenausgleich innerhalb der Stadt und 19% halten es fiir die Vermarktung der
Kommune (zitiert nach Werthmdéller, 1995, S. 29).

So hat Lalli gezeigt, daB3 die in einer Stadt geborenen Personen sich in einem héheren Mafle mit der
Stadt identifizieren als dies zugewanderte Personen tun. Damit ist ein bedeutender Einflul der Gebiir-
tigkeit auf die Stirke bzw. das Ausmall von Identifikationsprozessen nachgewiesen (vgl. Lalli, 1989,
S. 14, 28; Weichhart, 1990, S. 44).

Ein Beispiel dafiir ist das Projekt Mediapark in K6ln. Hier wurden von einer 6ffentlich-privaten Ent-
wicklungsgesellschaft auf einem riesigen Gelinde Medien- und Musikproduktionen, Kultur- und

Kunstbetriebe etc. angesiedelt, um so den Medienstandort K6ln zu sichern und auszubauen (vgl. Hel-
brecht, 1994, S. 85).
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