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Produkt- und Kommunikationspolitik im Stadtmarketing —

Die Hamburger Olympiabewerbung aus Sicht von Marketingexperten

Alexandra Kuhlmann, Lara Maier, Kira Janet Stover, Jil-Beatrice Schrdter und Nicole Fran-
ziska Richter

Stadtmarketing als Erfolgsfaktor

Fur Unternehmen haben sich in der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen die vier
P‘s (Product, Promotion, Placement und Price) des Marketings etabliert. Es wird angestrebt,
dass auch Stadte von diesen Methoden des Marketings profitieren, indem sie im Wettbewerb
um Einwohner, Unternehmen und Arbeitskrafte auf ein eigenes Stadtmarketing mit entspre-
chender Gestaltung der vier P’s setzen. Bei der Stadtevermarktung steht vor allem das Pro-
dukt, in diesem Fall die Stadt selbst, inklusive der entsprechenden Imagepositionierung (so-
genanntes Branding) sowie die Kommunikation der Vorteile der Stadt im Vordergrund (vgl.
Morgan & Pitchard, S. 247). Eine Erfolgskontrolle setzt dabei, genau wie in Unternehmen, bei
psychografischen Zielen an: Wie bekannt ist eine Stadt Uber ihre Landesgrenzen hinweg, wel-
che Image-Attribute bestimmen die Wahrnehmung der Stadt und schlie3lich, wie hoch ist die
Wahrscheinlichkeit, sich fir eine Stadt als Wohn- oder Unternehmenssitz zu entscheiden? All
das ist in einer zunehmend internationalen Welt zu einem entscheidenden Erfolgsfaktor ge-

worden, den entsprechende Experten des Stadtmarketings im Blick haben sollten.

So erstellen Stadt-Marketeers Imagefilme und Broschiren, die die Positionierung von Stadten
zum Ausdruck bringen sollen. Dabei stehen Stadte — genau wie viele Unternehmen - vor der
grol3en Herausforderung, eine zielfhrende und erfolgsversprechende Positionierung zu ent-
wickeln und diese, einem mdoglichst breiten Publikum zu kommunizieren. Was kdnnte hier ein
dankbareres Instrument sein, als ein medienwirksames Event, wie die Bewerbung und im bes-
ten Fall sogar die Ausrichtung der Olympischen Sommerspiele 2024 — eine Debatte, die kirz-
lich das Hamburger Stadtmarketing herausforderte. Dies haben wir zum Anlass genommen,
die Wahrnehmung der Stadt Hamburg unter Marketingexperten zu Uberprifen und gemeinsam

mit den Experten Handlungsempfehlungen fir ein gutes Stadtmarketing zu entwickeln.
Ergebnisse einer Befragung unter Marketingexperten

In Kooperation mit dem Marketing Club Hamburg und der Ipsos GmbH haben wir im Sommer
2015 eine qualitative Erhebung unter Experten in Unternehmen mit Marketingbezug (Unter-
nehmen mit einer starken Marke oder mit einer Fokussierung des Unternehmens auf Marke-
tingfragestellungen) durchgefiihrt. 13 Experten mit entsprechender Leitungsfunktion im Mar-
keting haben hier im Rahmen eines qualitativen Interviews, Rede und Antwort zu der Wabhr-
nehmung und den relevanten Standortfaktoren gestanden, die eine Stadt aus Marketingsicht

heutzutage mitbringen muss.



Gute Imagepositionierung von Stadten: Das Beispiel Hamburg

Eine gute Positionierung muss verschiedenen Kriterien Rechnung tragen, die wie folgt zusam-
mengefasst werden konnen: (1) Relevanz, d.h. das Positionierungsattribut muss fiir den po-
tenziellen Adressaten von gewissem Interesse und Nutzen sein. (2) Einzigartigkeit, d.h. die
Positionierung muss eine Differenzierung vom Wettbewerb ermdglichen. (3) Glaubwirdigkeit,

d.h. das anvisierte Image muss zum Produkt passen und realistisch sein.

Die aus Sicht der Befragten relevanten Standortfaktoren kénnen in vier Bereiche gegliedert
werden: (A) Business-Umfeld, (B) Bildung und qualifizierte Arbeitskrafte, (C) Infrastruktur mit
Anbindung an das internationale Umfeld sowie (D) Lebensqualitat in der Stadt, insbesondere
mit Blick auf Kultur und Events. Die ersten beiden genannten Bereiche sind neben der Stand-
ortfrage von Unternehmen auch fir die Standortentscheidungen der Bewohner von sehr hoher
Bedeutung (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1: Relevante Standortfaktoren und anvisierte Positionierung der Stadt

Relevante Standortfaktoren aus Expertensicht Die Marke Hamburg (Selbstbild)

G=mimyp Attraktives Business-Umfeld

(IT, Medien, Werbung, Handel);
Starkung der Vernetzung von Oko-
logie und Okonomie

Unternehmen (A) Business-Umfeld

(B) Bildung und qualifizierte ¢=msmsd Attraktives Business-Umfeld
Arbeitskrafte (kreative Kopfe an Hamburger
Hochschulen, Brainpool)

(C) Infrastruktur & Anbin- <¢=====9 Internationale Handelsmetropole am

dung an das internationale Wasser (Vielfalt)
Umfeld
Bewohner/ (D) Lebensqualitat in der ¢mmms=p Hohe Lebensqualitat, Kultur &
Besucher Stadt in Bezug auf Kultur & Kunst: Shopping Metropole, Volks-
Event feste, kulturelle Darbietungen, pul-

sierende Szenen, Reeperbahn
(Quelle: www.marketing.hamburg.de)

Ein Vergleich der relevanten Standortfaktoren mit dem von der Stadt formulierten Selbstbild
(siehe www.marketing.hamburg.de) offenbart, dass das Stadtmarketing in vielen Aspekten
schon an den richtigen Stellschrauben angreift: Ein attraktives Business-Umfeld, mit entspre-
chendem Wachstum wird direkt als Markenbaustein ausgelobt. Auch die Anbindung an das
internationale Umfeld wird Uber die Positionierung als ,Internationale Handelsmetropole am
Wasser* aufgegriffen. In puncto Lebensqualitdt werden Aspekte, wie Shopping-Metropole,

Volksfeste, die Reeperbahn und kulturelle Darbietungen hervorgehoben. Der Standortfaktor




Bildung und damit das Angebot an qualifizierten Arbeitskraften scheinen jedoch in der Positi-
onierung der Stadt eine untergeordnete Rolle zu spielen und tauchen lediglich mit Verweis auf
kreative Képfe an Hamburger Hochschulen‘ im Langtext des Markenbausteins Business-Um-
feld auf (siehe Abbildung 1). Insoweit ein recht guter Einstieg in die Positionierung mit kleinen

Schwachstellen.

Ferner ist im Marketing insbesondere die Fremdwahrnehmung (Image) durch die Umwelt iden-
titatsstiftend (vgl. Meffert & Burmann, S. 25) und daher von entscheidender Bedeutung. D.h.
es gilt zu prifen, wie die Stadt und ihre Positionierung tatséchlich von AuRenstehenden wahr-
genommen werden. Die Fremdwahrnehmung ist dann auch entscheidend fir die Beurteilung
der Einzigartigkeit oder sogenannten Unique Selling Proposition (USP) der Stadt sowie der

Glaubwiirdigkeit der anvisierten Positionierung.

Spontane Assoziationen zu Hamburg fokussieren auf den wenig Gberraschenden Assets Ha-
fen, Alster, Elbe und damit aber auch auf Eigenschaften wie ,Tor zur Welt', Freiheit, Frische,
Vielfalt, Weltoffenheit und Internationalitét — sicherlich Eigenschaften, die eine gewisse Einzig-
artigkeit insbesondere im nationalen Kontext mitbringen. Das Hamburger Business-Umfeld ist
- aul3er in Bezug auf den Hafen - nicht so sehr im Vordergrund der spontanen Wahrnehmung,
dennoch ist Hamburg als Industrie- und auch Medienstandort in den Kopfen der Befragten
positioniert. Zum Business Umfeld gehotren auch die Assoziation zu den Hanseatischen Tu-
genden und Kaufleuten; erneut Positionierungseigenschaften, die eine recht hohe Einzigartig-
keit und damit ein gutes USP-Potenzial mitbringen. Insgesamt liefern diese Assoziationen aus-
reichend Grunde, um die Positionierung als ,Internationale Metropole‘ glaubwiirdig erscheinen
zu lassen. Ein paar wenige Nennungen beziehen sich auf die hohe Akademikerquote der
Stadt; insgesamt ist das Thema Bildung (genau wie auch im formulierten Selbstbild) aber von
nachrangiger Bedeutung. Die Botschaft Lebensqualitdt nimmt hingegen einen hohen Stellen-
wert bei den Hamburg-Assoziationen ein: ,Die Hamburger sind sehr happy mit dem was sie
haben“ fasst die Nennungen gut zusammen. Positive Assoziationen referieren auf Kunst und
Kultur, insbesondere auf die Musicalszene, die Reeperbahn sowie andere Szeneviertel der
Stadt. Grine Grof3stadt; gro3 genug um das Weltgeschehen mitzubekommen, klein genug fur
eine gute Lebensqualitét — auch diese Assoziation offenbaren eine gute Etablierung von stad-
tischen USPs. Kritische Stimmen zielen auf Attribute wie konservativ, teuer, trdge und selbst-
verliebt ab. Auch das ,starke hanseatische Understatement® wird von den Experten kritisiert.
Schlief3lich wird das Fehlen von Prestige-Hochschulen in der Stadt beméangelt. Insbesondere
bei dem letztgenannten Aspekt zeigen sich in der gesamten Betrachtung also Versaumnisse

des Stadtmarketings auf.

AbschlieRend kann resiumiert werden, dass Hamburg als eine attraktive Metropolregion mit
einer hohen Branchenvielfalt und Wirtschaftskraft wahrgenommen wird und mit einer hohen

Lebensqualitat punktet. Das Fazit der Positionierungsanalyse lautet also: Hamburg ist eine



Stadt mit Potenzial und mit einer recht soliden Imagevision. Hamburg ist aber auch eine soge-
nannte ,Second City’, die sich gegenliber den Megametropolen wie New York oder London im
Stadtewettbewerb standig behaupten muss (vgl. z.B. Quitzau & Vopel). ,Hamburg ist eine
deutsche Metropole, verhéalt sich im Vergleich zu anderen deutschen Stadten, wie Miinchen
oder Berlin, allerdings eher konservativ und verpasst dadurch die Chance, sich als Weltstadt
zu etablieren® so die Expertenmeinung. Die zentrale Herausforderung besteht damit im Aufbau
einer guten Kommunikationsstrategie, die die Positionierung der Stadt in der weltweiten Wahr-
nehmung verankert, hier ware ein zu prifender Baustein die Bewerbung fur und Ausrichtung

der Olympischen Spiele 2024.
Olympiabewerbung — Eignung als Kommunikationsinstrument?

Es stellt sich also die Frage, inwieweit eine Bewerbung fir die Olympischen Spiele ein Kom-
munikationskanal sein kann, der die Stadt im Wettbewerb voranbringt. Andreas Fischer Appelt
sieht es so: "Die Olympia-Bewerbung bedeutet, wie die Erdffnung der Elbphilharmonie eine
'‘Jahrhundertchance’, die Stadt weltweit bekannt und damit das Image von Hamburg zu pra-

gen".

Das Sponsoring von Grof3veranstaltungen ist im unternehmerischen Marketing ein gangiges
und viel beleuchtetes Instrument der Marketingkommunikation. Die Vorteile des Sponsorings
von GroRveranstaltungen gegentber traditionellen Werbeinstrumenten zielen dabei auf (1)
Bekanntheit oder Awareness, genauer kommunikative Ansprache in einem nicht kommerziel-
lem Umfeld und vergleichsweise hohe Reichweiten sowie auf (2) den Imagetransfer vom Ge-
sponserten zum Sponsor ab. Als Nachteile gelten die begrenzte Darstellungsmdglichkeit der
Marke und die Gefahr eines negativen Imagetransfers vom Sponsoring-Objekt auf den
Sponsor. Ein Erfolgsfaktor ist schlieRlich die Ubereinstimmung der Zielgruppen von Marketing
und Sponsorenobjekt — hier des Stadtemarketings und der Olympischen Spiele (vgl. Altobelli
& Jurowskaja). Wenngleich sich all diese Aspekte langfristig idealerweise finanziell positiv nie-
derschlagen sollten (tangibler Nutzen), setzt die Messung der Zielerrreichung vorrangig an den

intangiblen Nutzenkategorien Bekanntheit und Image an.
Awareness fur die Stadt? Das konnen wir fir den Austragungsfall bejahen!

Bei den Olympischen Spielen in London z&ahlte man 80.000 Besucher im Stadion und schat-
zungsweise weitere 900 Millionen weltweite Fernsehzuschauer, die allein die Eréffnungszere-
monie verfolgt haben. Generell zeigt sich zudem, dass sich die mediale und sozio-6konomi-
sche Reichweite von Sport-Events in den letzten Jahren weiter erhght hat (vgl. Quitzau & V6-
pel). Insoweit also recht positive Aussichten in Sachen Reichweite. Reichweite allein reicht

aber nicht, interessant ist die Reichweite innerhalb der relevanten Zielgruppe.



Die strategischen Zielgruppen des Stadtemarketings sind ambitionierte Berufseinsteiger und
,Leistungsorientierte‘ sowie Familien (im traditionellen und unkonventionellen Sinn) und wohl-
situierte Best Ager (siehe www.marketing.hamburg.de). Studien zeigen, dass inshesondere
die Zielgruppe der gut situierten Best Ager und finanziell besser gestellten Einwohner sich fur
Events, wie die Olympischen Spiele interessieren (vgl. z.B. www.zdf.werbung.de). Also insge-
samt grines Licht in puncto Reichweite und Schaffung von Awareness fur die Stadt Hamburg

— s0 es dann zu einer Austragung der Spiele vor Ort kommen wirde.

Denn eine Analyse der Google-Suchanfragen zu den Begriffen ,Hamburg + Olympia“ lasst
nicht ganz so positive Rickschlisse auf die Bekanntheitswirkungen wahrend der Bewerbungs-
phase zu: Das Volumen der aktiv eingegebenen Suchbegriffe war zum Zeitpunkt der Bekannt-
gabe der Entscheidung des DOSB fiir die deutsche Bewerberstadt Hamburg am héchsten;
das Interesse ist im Anschluss aber wieder auf das Niveau vor der Verkiindung zurtickgefallen.
Die Analyse der Suchanfragen zeigt weiterhin, dass es sich ausschlie3lich um ein regionales
Interesse handelte. Die Bekanntheitswirkung im Rahmen der Bewerbungs- oder Vorphase

schatzen wir damit als eher gering ein.
Imagetransfer Olympia — Hamburg?

Ein Blick in die Vergangenheit zeigt, dass nicht alle Stadte von einem positiven Imagetransfer
durch die Vorbereitung und Austragung grol3er Sportevents profitiert haben. Mangel in den
Vorbereitungen und bei der Gestaltung des eigentlichen Events kénnen auch negativ auf die
Austragungsorte abstrahlen (man denke an die Kritik rund um die Vorbereitungen der Ful3ball-
weltmeisterschaft in Katar). Allgemein bringt ein Sportevent Assoziationen zu Fairness, Team-
geist und Leidenschaft mit sich (vgl. Altobelli & Jurowskaja); die Olympischen Spiele werden
dariiber hinaus mit Vielfalt und Internationalitat in Verbindung gebracht. An sich positive Asso-
ziationen, die allerdings nur begrenzt zu der ausgearbeiteten Positionierung der Hansestadt
passen. Lediglich Vielfalt und Internationalitt zahlen hier direkt auf die Markenpositionierung
der Stadt ein. Umso wichtiger ware die reibungslose Vorbereitung und Durchfiihrung des
Events im Falle des Zuschlages gewesen, um negative Assoziationen und Transfers zu ver-

meiden.

Die Stadt hat dariiber hinaus die Méglichkeit sich im Rahmen der olympischen Berichterstat-
tung zu prasentieren. Themen wie ,Internationales Umfeld‘ und Lebensqualitdt konnen hier
sicher relativ einfach in die Kommunikationsstrategie eingebunden werden. Der Zugewinn an
wahrgenommener Attraktivitat der Stadt ist daher wohl auch einer der Grinde, warum es in-
nerhalb der lokalen Wirtschaft recht hohe Zustimmungsraten fur die Austragung der Spiele
gab: 69% der Hamburger Unternehmen, die in der Handelskammer organisiert sind, beflirwor-
teten die Olympischen Spiele, wobei die Zustimmung mit der GréRe des Unternehmens

wuchs. Eine direkte kommunikative Einbindung eines starken Business-Umfeldes oder auch



relevanter Botschaften wie ,Brainpool‘ und ,Hochschullandschaft' kbnnen eher indirekt mit dem
Event verkniipft werden. So kénnten Strategien zur Nachhaltigkeit und Okologie der geschaf-
fenen Infrastrukturen sich positiv auf die Wahrnehmung des Business-Umfeldes auswirken.
Genau das war bereits anvisiert: Hamburg wollte im Zuge der Vorbereitung auf die Olympi-
schen Spiele mit einem innovativen Energiekonzept sowie mit Griinflachen, einem modernen
Abfallmanagement und CO2-neutralen Verkehrsmitteln punkten. ,Hamburg geht mit dem Ver-
sprechen kompakter, griiner und nachhaltiger Spiele ins Bewerber-Rennen [...]. Wer sich am
Ende gegen Weltstadte durchsetzen will, muss durch Ideen und Einzigartigkeit punkten. Wir
wollen zeigen, dass die Nachhaltigkeit — 6kologisch, sozial und wirtschaftlich — den entschei-
denden Ausschlag geben kann fur Hamburgs Erfolg. Wir wollen nicht Olympische Spiele fur

Hamburg machen, sondern fir die Welt. [...]¢, so Umweltminister Jens Kerstan.

Insgesamt mussen wir allerdings feststellen, dass die vorrangig zu kommunizierenden Mar-
kenattribute der Stadt nur bedingt Uber ein solches Event transportiert werden kénnen. Eine
Erkenntnis, die vor dem Hintergrund bekannter Nachteile des Sport-Sponsoring in Unterneh-
men nicht Uberrascht: Derartige Aktivitdten erlauben eben nur eine begrenzte Darstellungs-
moglichkeit einer Marke!

Ein Fazit aus Marketingsicht

Es genugt fur die langfristige, internationale Etablierung des Wirtschaftsstandortes Hamburgs
nicht, eine bedeutende Metropole auf Platz zwei hinter Berlin in Deutschland zu sein. Die Stadt
braucht Zukunftsvisionen und kluge Kommunikationsstrategien. Die Olympischen Spiele wa-
ren dabei ein Kommunikationsinstrument gewesen, das zunachst Awareness fiir die Stadt ge-
schaffen hatte — eine Voraussetzung, um lberhaupt eine Imagepositionierung vorzunehmen.
Der positive Imagetransfer ware dann aber stark von der Ausgestaltung und dem Gelingen der
Spiele abhangig gewesen. Insgesamt waren die Darstellungsmdglichkeiten der Stadt hier auf
bestimmte Facetten des Selbstbildes begrenzt gewesen: Weltoffenheit, Internationalisierung
und Lebensqualitat sowie Okologieaspekte waren sicher die Themen sein, die besonders ge-
starkt worden wéren. Dennoch héatte die geschaffene Bekanntheit den Weg geebnet, sich wei-
ter im Stadtemarketing zu behaupten und im Rennen um den Aufstieg zu einer ,First City* nicht
zurlck zu fallen. Die finanziellen Vorteile sind dabei von der Lange des Prognosehorizontes
abhangig: Fakt ist, die Kosten fallen zeitnah und in erheblicher Hohe an (seinerzeit wurden
vom Hamburger Senat Bewerbungskosten in Hohe von 50 Millionen Euro und spatere Inves-
titionen in Hohe von tber 2 Milliarden Euro angesetzt — Olympia 2012 in London war deutlich
teurer). Der Nutzen hat hingegen einen sehr langfristigen Charakter und hatte sich, wie viele

MarketingmalRnahmen, erst auf sehr lange Sicht finanziell entfalten kdnnen.
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