Lniversitat
wien

MASTERARBEIT

,Place Branding in Rudolfsheim-Finfhaus? —

Ein Handlungsleitfaden und eine interdisziplinare
Interpretation stadtgeographischer und stadtebaulicher
Potenziale als anwendungsorientierte Vorarbeit flr ein

lokales Place Branding®

Verfasser

Mag. Schipfer Valentin

angestrebter akademischer Grad

Master of Arts (MA)

Wien, 2011

Studienkennzahl It. A 066 855

Studienblatt:

Studienrichtung It. Masterstudium Geographie
Studienblatt:

Betreuerin / Betreuer: Univ.-Prof. Dr. Heinz FaBmann



Eine Vision gibt uns Orientierung
wie ein Stern dem Seemann in der Nacht.
Sie halt uns in der Spur und hélt uns in der Richtung.
Die Vision ist immer ein Stick voraus und
zeigt uns, was wir in unserem Tiefsten, in unserem Inneren erstreben.
Zugleich ist die Vision Kritik am Bestehenden
und bringt die Unertraglichkeit des Unzulanglichen im Gegenwartigen hervor.
Die Vision will uns zum Wachstum fithren —
ohne dabei zur lllusion zu verkiimmern.

Claus Eurich
in 01 Extra vom 05.10.2010

Kreativitdt bedeutet
die vorhandenen Informationen
neu zu kombinieren.

Andreas Fink
Assistenzprofessor
Universitat Graz



An dieser Stelle mdchte ich mich bei meinem Betreuer Heinz FaBmann

fiir seine pointierten und wertvollen Ratschldge bedanken. Dariiber hinaus

mochte ich mich tber Alles bei meiner Familie bedanken, denn durch Eure Unterstiitzung
konnte ich mich diesem spannenden Zweitstudium widmen.

Auch meiner geliebten Jasmin mdchte ich danken, dass sie die Starke

an meiner Seite verkorpert, die gemeinsam mit mir die Wogen des Lebens meistert.

Auch ein grof3es Danke an meine Freunde,
die mich immer mit Humor und Inspiration versorgen.



Inhaltsverzeichnis

1.
2.

V.

7.
8.

VI.

VII.

T L= 0T - 5
BINTURTUNEG e et e e st e e e s s st a e e e saba e e e snabaeee s 5
Annahme UNd FragestellUNg .....coouiiiiiiiiiieie et s aae e 6

Theorie und Handlungsleitfaden.....c..ccceeeieeerieeiiieeieiienieieenceteeereenerennierenseerenseseanes 10
Methodik zur ErkenntniSgeWINNUNE .......oociivieiiiiieeeeccireeeeee e eearere e e ree e 10
Vom Stadtmarketing zum City/Place Branding — Ein geschichtlicher Uberblick ......... 10
Das City/Place Branding nach Kavaratzis, Anholt und Rainisto ..........ccccceeeeevvveeeennnnen. 17

5.1. Die Problematik imageloser Stadte oder von Stadten mit ungewolltem Image. 18
5.2. Die Differenzierung zw Image/ldentitat und die Definition von Place Branding. 22

5.3.  Der Handlungsleitfaden fir ein Place Branding auf Bezirksebene ...................... 29
5.3.1. Die Vorbereitungen fiir das Place Branding......cc.cccceevevvvvrerieeeeiiciinreeereeeeeeennns 31
5.3.2. Die Teamfindung der StEUEIUNESEIUPPE ...uvrvveeeeeeeeiiiiirreeeeeeeeieirrrereeeeeesnnnnns 36
5.3.3. Die Visionsfindung und die Erarbeitung der Strategie......cccccccceevvvvevereeerenennns 38
5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie........cccccceeevvecnrveeereeeeinenns 40
Interpretation stadtgeographischer Potenziale des Bezirks ........ccceeereeueereeneereanceeennene 45

Einflhrung in das ANalySEEEDIET ........cciiiiviiiiiieeeee e 45
5.1. Nationale, regionale und lokale Anknipfungspunkte .........cccceevvrveereeeiriiccnrnnnenn. 48
5.2.  Ergebnisse einer Wien weiten ImageanalysSe .......ccocvvvveeieeeieiicinreeeeeceeeeenreeeenn. 53

Reprasentative und Image stimulierende Potenziale...........cccevvvvveeiieiiiiicinieeeeeeeeenns 57
6.1.  Ein historisches Potenzial: Die jlidische Vergangenheit .........ccccccccevvvvnrvvenneennnn. 57
6.2. Einsoziales Potenzial: Die junge, multikulturelle Bevolkerung ........cccccevvveeeeeenn. 64
6.3.  Ein 6konomisches Potenzial: Die Mode- und Tourismusbranche........................ 75
6.4. Ein stadtebauliches Potenzial: Der gewerblich-industrielle Leerstand................ 82
Yo 01 LU T o F= =T ¥ T 85

Konkrete UmsetzungsmOgliChKEItEN ......coocuviiiiiiiiiieiceccec e 87

Handlungsempfehlungen flr weitere Schritte des Bezirks.........coccceeevrvvveeiniieeeernnnen. 96
LiteraturverzeiCchnis......ccccciiiieeeiiiiiiieiiiieicc e rene s sesssssessssnsssssssnssssssanns 98
N 0] 4T T - 104



I Einleitung

1. Einflhrung

Ein Wien mit Eistrdumen am Rathausplatz, mit einem Riesenrad im Wurstelprater, mit einem
Museumsquartier am Anfang seiner groBten Shoppingstrasse, mit einer Innenstadt als
sauberem und gut gepflegtem Einkaufszentrum erflillt seine Aufgabe, indem es durch diese
und andere Formen der Reprasentation jedes Jahr Millionen von Besuchern anzieht. Bewusst
soll die internationale Aufmerksamkeit auf Wiens imperiales Erbe, auf sein Musik- und
Kulturangebot, seine Kultur des GenielRens, sein groRstadtische Funktionstiichtigkeit und
seine gute Balance von stadtischem Ambiente und Grinraum gelenkt werden.
(WienTourismus 2011) Auch die Aufmerksamkeit der lokalen Bevolkerung wird durch keine
innovativeren Veranstaltungen zu gewinnen versucht, als durch GroRRevents, die an ein und
denselben Platzen Jahr fir Jahr &dhnlich inszeniert werden. Als unschén und nicht
reprasentationsfahig deklarierte Stadtteile werden jedoch aus diesem Selbstdarstellungs-
programm ausgespart. Die lautstarke Selbstinszenierung lasst diese wie Mauerblimchen
wirken. Wie sehr diese rdumlichen , Schreihalse” tatsachlich entweder mit der Identitat der
Stadt verbunden sind oder in jeder beliebigen anderen Stadt stattfinden kdnnten, bleibt
dahin gestellt. Fest steht, dass verschiedenen Stadtteilen von Entscheidungstragern und
Kapitalgebern unterschiedlich viel Aufmerksamkeit geschenkt wird. Der Trend, dass die
Standortpolitik in den meisten Landern dieser Welt einige Lokalitdten und Festivitdten zu
deren Identitdt versprihenden Zugpferden auserkoren hat, scheint einen Identitat

verdrangenden Effekt auf andere Viertel zu haben.

Dahinter steckt unter anderem das schnelle Voranschreiten der Globalisierung, in der jedes
Land, jede Stadt und jede Region sich in den Wettkampf nach Aufmerksamkeit begibt. Es
geht darum, den weltweit, moglichst grofSten Anteil an Konsumenten, Touristen, Investoren,
Studenten, Unternehmern und internationalen Sport- und Kulturevents anzuziehen, um
wiederum moglichst viel Aufmerksamkeit von der internationalen Presse zu bekommen. In
dieser vielbeschaftigten und beschleunigten Welt bleibt den Menschen kaum mehr Zeit, um
genligend (iber Lander, Stadte und Regionen zu erfahren. Bewaffnet mit wenigen, einfachen
Klischees und Stereotypen bewegen sie sich durch die Komplexitdt der modernen Welt:

Milano — die Stadt der Mode, Japan — das Land der Technologien, die Schweiz — das Land des



Wohlstands und der Akribie, Rio de Janeiro — die Stadt des Karnevals und FuBballs, die
Toskana — die Region des Genusses und die meisten afrikanischen Nationen gebrandmarkt
als Lander der Armut, der Korruption, des Kriegs, der Hungersnot und vieler Krankheiten

(vgl. Anholt 2007:1).

Die Problematik dieser positiven oder negativen Klischees und Stereotypen besteht darin,
dass sie ausschlaggebend fiir das Verhalten von Menschen gegeniiber diesen Landern,
Stadten, Regionen, deren Leute und Produkte sind. Des Weiteren sind diese Klischees und
Stereotypen sehr schwierig wieder aus den Képfen herauszubekommen. Sie zu lberzeugen,
sich von diesen vereinfachten Images zu entfernen und die reiche, dahinterstehende
Komplexitat anzuerkennen, kann ein langwieriger Prozess fir diese Linder, Stadte und
Regionen sein (vgl. Anholt 2007:1). Uberdies kann im Zeitalter der Globalisierung eine
globale Vereinheitlichung regionaler Lebenswelten festgestellt werden, in der es zu einer
hohen Uniformitat von Lebensstilen, Wertesystemen, Konsumartikeln, Modestromungen
und Handlungsmoglichkeiten gekommen ist). Regionale Besonderheiten werden immer
starker nivelliert und kulturspezifische Differenzierungen verlieren vor dem Hintergrund der
modernen Kommunikationstechnologie zunehmend an Bedeutung (vgl. Weichhart et al.
2006:25). Wenn Lander, Stadte und Regionen ihre Identitat — das kostbarste Gut in der
globalen Welt — nicht erkennen und sie nicht derlei férdern, dass ein einzigartiges Bild in den
Kopfen der Menschen entsteht, dann laufen sie Gefahr, dass sie ihr gesichtsloses und
austauschbares Auftreten bekommen und mit unglinstigen, iberkommenen Vorstellungen

in Verbindung gebracht werden.

2. Annahme und Fragestellung

Dieser Arbeit liegt die Annahme zugrunde, dass der 15. Wiener Gemeindebezirk, namentlich
Rudolfsheim-Fiinfhaus, ahnlich wie jene Stidte, Regionen oder Lander unter einem
ungewollten und fir ihn unglinstigen Image leidet. Der Autor wohnt seit mehreren Jahren in
diesem Bezirk und entwickelte diese Annahme aus personlichen Erfahrungen. Oft hatte er
schiefe Blicke beim Angeben seiner Adresse bekommen oder unangenehm berichtende
Zeitungsartikel Uber seinen Wohnbezirk gelesen. In einem Gesprach schloss sich der
Bezirksvorsteher des 15. Bezirks dieser Vermutung an. Die empirische Belegung dieser

Annahme soll jedoch nicht Ziel der vorliegenden Arbeit sein. Dies sollte im Anschluss durch
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die Stadt Wien in Form einer externen Imageanalyse von Rudolfsheim-Fiinfhaus geschehen,
in der das Fremdbild untersucht wird. Fest steht, dass das Quartier in den letzten

Jahrzehnten 6fters im negativen Sinne in den Medien vorkam.

Nicht nur der Verdacht des schlechten Images veranlasste den Autor dazu, die derzeit
bestehenden Methoden des Place Brandings zu erforschen, sondern auch der feste Glaube
daran, dass im 15. Bezirk eine Vielzahl an Identitdt stiftenden und Image stimulierenden
Potenzialen vorhanden ist. Bereits in Kontakt mit der Magistratsabteilung 21A -
Stadtteilplanung und Flachennutzung Innen-West, Bezirke 1-9 und 14-20 und mit dem
Bezirksvorsteher des 15.Bezirk, Gerhard Zatlokal (SPO), strebt der Autor an, durch diese
Arbeit Handlungsempfehlungen formulieren zu konnen. Er ist Gberzeugt davon, dass sich die
Identitdt des Bezirks in einem stiandigen Entwicklungsprozess befindet, niemals
abgeschlossen ist und anstatt in den Hintergrund und in Vergessenheit zu geraten,
ausgehoben und auf innovative und kreative Weise neu verwertet werden sollte. Dabei steht
vor allem die Verbesserung der Lebensqualitdt der im Bezirk wohnenden und arbeitenden
Bevolkerung im Vordergrund. Andere Zielgruppen wie Besuchern und Investoren sollen nicht

als weniger wichtig aufgefasst werden.

Wie das geschehen kann, wird im Teil I. Theorie und Methode genau ausgefiihrt. Diesem Teil
soll ungefdhr gleich viel Platz zukommen wie dem Interpretationsteil, weil er nur so der
Bezirksvertretung spater als theoretischer Handlungsleitfaden dienen kann. Die Methode

des Place Brandings wird darin ausfiihrlich beschrieben.

Zuerst soll in I. Theorie und Methode ein geschichtlicher Uberblick des in den letzten zehn
Jahren stattgefundenen, theoretischen Diskurses zum Place Marketing und Place Branding
gegeben werden. Das Fazit daraus, dass die Standortpolitik ihre Aufmerksamkeit weg von
der Inszenierung und Festivalisierung hin zu einer differenzierten Methode der raumlichen
Identitatsfindung richten soll, wird fur das darauffolgende Kapitel ausschlaggebend sein.
Darin wird auf den Diskurs des Place Brandings fokussiert: Die Problematik vermeintlich
imageloser Raume oder von Raumen mit ungewolltem Image, die Thematik der rdumlichen
Stereotypenbildung und das Problem der sogenannten PR-Falle zur rdumlichen
Imageaufwertung werden hier Raum fiir Behandlung finden. Danach werden der Terminus
Place Branding definiert und das Verhéltnis zwischen rdaumlicher Identitdt und Image

thematisiert. Im nachsten Schritt wird die Methode des Place Brandings ausfiihrlich



beschrieben und kritisch hinterfragt, wobei theoretische Anknipfungspunkte fir die

Potenziale des Bezirks hervorgehen werden.

Zu Beginn von Il. Interpretation stadtgeographischer Potenziale wird ein Uberblick der
Einfihrung in das Analysegebiet gegeben. Danach werden Ankniipfungspunkte im
Osterreichischen Raumentwicklungskonzept 2011, im Programm Zielgebiet Westgiirtel aus
dem STEP 05 und in Projekte der Gebietsbetreuung Stadterneuerung eruiert. Dartiber hinaus
wird der lokale Kunstverein Samstag als Gemeinschaft férdernde Organisation vorgestellt.
Im nachsten Abschnitt wird aus der interdisziplindren Perspektive von Angewandter
Geographie und Kommunikationswissenschaft ein Bogen zwischen den, aus dem
theoretischen Teil hervorgegangenen Erkenntnissen und lokalen Potenzialen des Bezirks
Rudolfsheim-Fiinfhaus gespannt. Aufbauend auf der theoretischen Literatur wird die
Auswahl dieser Potenziale vom Autor getroffen. Bevor konkrete Umsetzungsmaéglichkeiten
und erste Schritte seitens der Bezirksvertretung oder der Stadtverwaltung in Frage kommen,
ist es fur ein nachhaltiges Place Branding essentiell zuerst bestimmte Potenziale zu

interpretieren.

Hierfir wurde folgende Forschungsfrage formuliert: Welche historischen, 6konomischen
sozialen und stadtebaulichen Potenziale sind dem Bezirk inhdrent, mit denen ein
Zusammenhang zur Methode des Place Brandings hergestellt werden kénnte, um sein
Image auf sozial nachhaltige Weise positiv zu stimulieren? Nachstehende historische,
O0konomische, soziale und stadtebauliche Eigenschaften des Bezirks kdnnten in der Praxis fur
eine Visionsfindung und Strategieentwicklung einer Place Brand-Steuerungsgruppe im Bezirk

von Bedeutung sein und werden im Hauptteil interpretiert:

1. Als historisches Potenzial wird das kulturelle Erbe beleuchtet, wobei der Schwerpunkt auf
die judische Vergangenheit gelegt wird. Hierzu werden die Forschungsergebnisse eines

bereits durchgefiihrten, lokalen Projekts der Vergangenheitsaufarbeitung interpretiert.

2. Als nachstes Potenzial werden die Schiler der lokalen Oberstufen, die hohe
Arbeitslosigkeit und die in der Textil- und Modebranche informell Beschaftigten als soziales
Leistungsvermogen gedeutet. Dabei sollen Leitfadeninterviews mit einer Schuldirektorin und
der Obfrau der Frauenabteilung der islamischen Fdderation Wien eine professionelle
Einschatzung der projektbezogenen Teilnahmebereitschaft bei Schiilern bzw. bei informell

Beschaftigten abgeben.



3. Einen weiteren wichtigen Punkt macht das lokale 6konomische Potenzial aus. Hier werden
bestehende Branchenverteilungen des Bezirks visualisiert, wobei sich diese auf die Betriebe
aus der Textil- und Modebranche und der touristischen Ubernachtungsindustrie
beschrianken. Hier soll in Form einer modifizierten Bezirkskarte die Verteilung visualisiert

und Starken und Schwachen gedeutet werden.

4. Zum Abschluss werden die gewerblich-industriellen Bebauungsstrukturen des Gebiets
Finfhaus in der Bezirkskarte visualisiert, um die stdadtebauliche Eigenheit der
Hinterhofwerkstatten zu erfassen. So sollen die zur Verfligung stehenden Rdaumlichkeiten,
die sich im Hintergrund und im Herzen des Bezirks befinden, in einer Karte visualisiert und

fiir ein spateres Place Branding greifbar gemacht werden.

In der Schlussfolgerung werden konkrete Umsetzungsmaglichkeiten der Potenziale geliefert.
Dabei werden Ideenausfliige in Kooperationsprojekten sowohl zwischen Nahern/Schneidern
und Modedesignern als auch zwischen Schulen und Tourismusbetrieben getétigt. Zuletzt
werden Handlungsempfehlungen fir die nachsten Schritte abgegeben, um Rudolfsheim-
Fiinfhaus weg vom Rang des unbeachteten Mauerblimchens hin zum identitatsbewussten
Bezirk mit Respekt vor Verschiedenheit zu bewegen. Ein wichtiges Ziel besteht dabei darin,
ein Gemeinwesen zu schaffen, das auf sozialem Zusammenhalt basiert ohne dabei
gleichzeitig Vereinheitlichung und Assimilierung zu schaffen oder zum Spielball globaler
Dynamiken zu werden (Novy/ Habersack 2010). Vielmehr gilt es, im Bewusstsein
struktureller makro-urbaner Dynamiken Handlungsoptionen vor Ort auszuloten (Moulaert et
al. 2010). Nur wenn diese Handlungsoptionen von einer gefestigten, lokalen Gemeinschaft
ausgelotet wurden, kann von einem identitdtsbewussten Bezirk die Rede sein. In einer
fortgeschrittenen Phase des Place Brandings wund in einer zuversichtlichen
Zukunftsvorstellung konnte diese gestarkte Identifikation der Bewohner mit ihrer Umgebung
vielleicht sogar einmal verantwortlich dafiir sein, dass sie der Suburbanisierung Einhalt

gewdhrt und die urbane Verdichtung vorantreibt.

Einleitungen enden heutzutage mit dem obligaten Hinweis auf den vergeschlechtlichten
Gender-Sprachgebrauch. In dieser Arbeit wird nur die mannliche Form verwendet, um die
Lesbarkeit des Textes zu gewadhrleisten, wenngleich darunter sowohl Frauen als auch

Manner fallen.



1. Theorie und Handlungsleitfaden

3. Methodik zur Erkenntnisgewinnung

Zur Erkenntnisgewinnung kommt ein Methodenmix zum Einsatz. Fir |.Theorie und Methode
wird eine breite Literaturrecherche unternommen, die sich hauptsachlich an den
Publikationen Anholts Competitive Identity (2007), Places — Identity, Image and Reputation
(2010) und an Ausgaben des Journal of Brand Management, sowie an den Dissertationen der
Kommunikationswissenschafter Kavaratzis’ From City Marketing to City Branding (2008) und
Rainistos Success Factors of Place Branding (2003) orientieren. Auch die personliche
Kontaktaufnahme mit Ares Kalandides, einem Vorstand der Association for Place Branding
and Public Diplomacy, zur Anforderung weiterer Spezialliteratur wird Teil der
Erkenntnisgewinnung sein. Fur Il. Interpretation stadtgeographischer Potenziale des Bezirks
werden Recherchen im Bezirksmuseum von Rudolfsheim-Fiinfhaus, im Branchenbuch
Osterreichischer  Unternehmen der  Wirtschaftskammer  Osterreich, bei der
Magistratsabteilungen der Stadt Wien, der Bezirksvertretung, beim Arbeitsmarktservice und
bei der Statistik Austria unternommen, um an die Inhalte, Daten und Kartenmaterialien zu
gelangen. Dariiber hinaus werden Gesprache mit einer Direktorin einer ortlichen Schule und
einer lokalen Vereinsleitung gefiihrt sowie personliche Beobachtungen des Autors im Bezirk
mit einflielen, die er seit Jahren vor Ort gesammelt hat. Weiters wird eine Kartierung und

Stadtteilbegehung unternommen.

4, Vom Stadtmarketing zum City/Place Branding — Ein geschichtlicher Uberblick

Der Begriff der unternehmerischen Stadt gehoért mittlerweile zum festen Bestandteil der
kritischen Stadtforschung. David Harvey beschrieb Ende der 1980er Jahre ausfiihrlich, wie
der stadtische Raum nach 6konomischen Kriterien redefiniert wird (Harvey 1989). Zehn
Jahre spater bestatigten Neil Brenner und Susanne Heeg, dass Stadtpolitik zunehmend von
Themen der wirtschaftlichen Entwicklung, industriellen Wachstums und struktureller
Wettbewerbsfihigkeit dominiert wird (vgl. Brenner/Heeg 1999:104). Stadtentwicklung wird
nicht mehr umfassend, technokratisch und autoritir durchgesetzt. Starre
Stadtverwaltungsstrukturen weichen einer anpassungsfahigen Urban Governance, wodurch
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ein flexibles Reagieren auf sich rasch @ndernde 6konomische AuBenwelten sichergestellt und
gleichzeitig schlanke und damit kostenglinstige Verwaltungsstrukturen ermoglicht werden

kdnnen (vgl. Fassmann 2009:163).

Im Rahmen dieser neuen Governance-Struktur ist die Stadt auch in Zentraleuropa zur
unternehmerischen Stadt geworden. Sie konzentriert ihre Aktivitditen entweder auf
architektonische und stadtebauliche GroRprojekte, oder sie entwickelt und produziert neue
innerstadtische Standorte, die in weiterer Folge an private Unternehmen oder Haushalte
vermarktet werden. Dabei entwickeln die Stadte eine zunehmende Konkurrenz um
offentliche Aufmerksamkeit. Diese Konkurrenz verlangt von jeder Stadt eine Standortpolitik,
die den Zuzug von Arbeit und Kapital attraktiv erscheinen ldsst. Neben den unterschiedlichen
Aktivitaiten der Stadtpolitik, die zu einer international ausgerichteten Standortpolitik
dazuzadhlen, hat sich in den letzten dreiig Jahren vor allem das Modell des Stadtmarketings

etabliert (vgl. Fassmann 2009:163).

Marketing fiir Regionen und Landschaften wird spdtestens seit der landwirtschaftlichen
Kolonisierung praktiziert als das Land per se interessant gemacht werden sollten. Als
wichtigste Episode kann hierfiir die Besiedelung des nordamerikanischen Westens genannt
werden (Ward 1998). Stadte haben diese Methode in den letzten dreilRig Jahren fir sich
entdeckt, als der Konkurrenzkampf um Investoren, Einzelhdndler, Dienstleistungs-
unternehmen, Touristen und Bewohner zuzunehmen begann (Kotler et al. 1999). Wahrend
also nichts neu ist daran, die Reprasentation von Ortschaften und Regionen zu foérdern, ist
die bewusste Anwendung von Marketingmalinahmen in den letzten dreiflig Jahren zu einem
wertvollen Instrument fiir die Stadtverwaltung und einer eigenen Philosophie im

offentlichen und akademischen Bereich geworden (vgl. Ashworth 1994:39).

Das Aufkommen der unternehmerischen Stadt bot den Rahmen fir die Entdeckung des
Stadtmarketings durch die Stadtpolitik. Stadtmarketing wurde zu einem kennzeichnenden
Merkmal der unternehmerischen Urban Governance, die sich ausgehend vom
angelsachsischen Raum seit den 1970ern zu etablieren begann. Laut Griffiths (vgl. 1998:41)
kann der aufkommende Unternehmergeist in der Stadtpolitik als Antwort verschiedener
Stadte auf das Untergehen des Fordismus gesehen werden. Die Stadtpolitik entfernt sich
dabei von ihren traditionellen Feldern. So werden soziale Dienste ausgelagert, weil die

Kosten der offentlichen Verwaltung fiir die Erbringung sozialer Dienstleistungen als ,zu
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hoch” empfunden werden (vgl. Fassmann 2009:163). Im Sinne des Unternehmergeists aus
der Privatwirtschaft soll die Stadtpolitik in businessdhnlichem Modus betrieben werden.
Dabei sollte sie mehr Risikobereitschaft, Innovationsgeist, Profitorientierung zeigen und

nicht zuletzt mehr in Public Relations investieren (Hubbard 1998).

Die Anwendung von MarketingmalRnahmen kann als natiirliche Konsequenz des
Aufkommens der unternehmerischen Stadt gesehen werden. Das steigende Interesse des
offentlichen Sektors bewirkte auch eine verstarkte Diskussion von Stadtmarketing, die
vorwiegend innerhalb der Disziplin der Kommunikationswissenschaft stattfand. Der Diskurs
um Stadtmarketing im akademischen Bereich verfolgte keinen genauen Zeitplan, sondern
war vielmehr mit einem Schritt fiir Schritt wachsenden Verstandnis fir die Anwendung von
MarketingmalRnahmen verbunden. Die unternehmerische Stadt brachte einige
Verfeinerungen fir das Stadtmarketing mit sich. Wahrend der offentliche Sektor mit der
Einflhrung neuer MarketingmalBnahmen zundchst Gberfordert war, begann sich vor allem
die akademische Disziplin der Kommunikationswissenschaft immer starker damit

auseinanderzusetzen (Kotler et al. 1999, Rainisto 2003, Kavaratzis 2008, Anholt 2007,2010).

Die beteiligten Forscher einigten sich rasch darauf, dass die Prinzipien des Marketings - unter
notwendigen Anderungen - auf Stidte Ubertragbar sind. Ashworth und Voogd (1994)
unterscheiden drei Entwicklungen innerhalb der Disziplin des Marketings, die den Weg
ebneten, um es von Produkten auf Stadte und Orte zu Ubertragen und auf den derzeitigen
Stand zu bringen: die Entstehung des Marketings fiir Non-Profit Organisationen, von Social
Marketing und von Image Marketing. Das Konzept des Marketings fiir Non-Profit
Organisationen loste MarketingmaBnahmen von ihrer Zielsetzung als reine ,Gewinn-
maximierer” los (Kotler, Levy 1969). Dem Social Marketing wurde zum Hauptziel gesetzt, das
Gemeinwohl der Gesellschaft zu verbessern (Kotler, Zaltman 1971). Die Vorstellung des
Image Marketings besteht darin, dass Images beeinflusst werden kdnnen, obwohl die
dazugehdérenden Produkte schwer beschrieben oder klar abgegrenzt werden k&nnen

(Ashworth, Voogd 1994).

Einer der ersten, der sich mit einer abgewandelten Form von Marketing fir Stadte und
Regionen auseinandersetze, war Bailey. 1989 wurde von ihm ein Drei-Phasen-Modell
aufgestellt, in dem er sich Schritte zur Wettbewerbsstdarkung von schwachen Regionen

Uberlegte. Er schlug vor, dass in der ersten Phase Industriejobs generiert werden sollten,
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indem volkswirtschaftlich schwache Regionen mit billigen Arbeitskraften Unternehmen aus
starkeren Gebieten anziehen. In der nachsten Phase sollte ein Zielmarketing betrieben
werden, um die Nachfrage in starkeren Volkswirtschaften nach Produkten und
Dienstleistungen aus den neuentstandenen Industrien zu schaffen. Die dritte Phase
beinhaltet die Ziele der ersten zwei Phasen und erweitert sie durch ein global
wettbewerbsfahiges Nischendenken, das durch das Akkumulieren von Humankapital,
Clusterbildung, Public-Private-Partnerships und erhéhter Lebensqualitdt in Stadtregionen

gepragt ist (Bailey 1989).

Als nachster erkannte Ward 1998 vier Phasen, in denen Stadtmarketing fiir Regionen und
Stadte relevant sein kann. In der ersten Phase muss das Land und seine kleinen Ortschaften
per se interessant gemacht werden, was wahrend der landwirtschaftlichen Besiedelung von
Regionen wichtig ist. In der zweiten Phase wird die funktionale, urbane Vielfalt in den
Vordergrund gestellt, um Touristen anzuziehen. Als Aufgabe in der nachsten Phase wir das
Anlocken von Industrien gesehen. Als letzte Phase verstand Ward das Stadtmarketing fiir
post-industrielle Stadte, in der neue Investoren in ehemalige Industrieviertel gezogen

werden sollen (Ward 1998).

Barke unterschied 1999 vier Abschnitte, die eine Stadt mit ihrem Stadtmarketing
durchlaufen muss. In Form von PR-Aktivitdten sollten bestehende Gesichtspunkte der Stadt
vermarktet werden. Im ndchsten Schritt schlug er vor, sich Gedanken {iber die Produktion
des Images zu machen, um einen ungewollten Ruf zu andern oder ein neutrales Image
anzureichern. Dazu empfahl er klassische WerbemalBnahmen. In der nachsten Phase sollte
sich eine Stadt von bloBen WerbemaRnahmen entfernen. GroRevents, architektonische
Leuchtturmprojekte und das Erfassen von Wiinschen des Zielpublikums sollten angepeilt
werden. GroRe Events und Architekturprojekte dienen dazu, die Stadt zu inszenieren und in
das richtige Licht zur riicken(vgl. Fassmann 2009: 163). Barke stellte als einer der Ersten die
Idee vor, sich mit dem Inhalt des Images zu befassen und sich zu tberlegen, wer das Image
wie konsumiert. Hinsichtlich dieser Frage beflirwortete er, dass die Bedirfnisse und
Wiinsche von Bewohnern und lokalen Unternehmen beachtet werden sollten, um ein
anziehendes und ehrliches Image nach auflen vermitteln zu kdnnen (Barke 1999). Mit dieser
Auffassung nahert sich Barke bereits dem aktuellen Verstandnis von City bzw. Place Branding

an.
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Im deutschsprachigen Raum wird vor allem im Umfeld von Ursula Funke (Funke 2005, Ergez
2004) am Konzept des City Brandings — sie nennt es Stadtkonzeption - geforscht. Sie
theoretisiert weniger Gber Image und Identitdt, sondern richtet sich vielmehr nach einem
von ihr entworfenen Leitfaden fiir die Stadtkonzeption. Die ersten Schritte dhneln der (in
den nachsten Kapiteln beschriebenen) Methode des City Brandings. Anfangs wird eine
Imageanalyse vorgeschlagen, danach soll eine Leitbilderstellung durch Steuerungsgruppen
mit Mitgliedern aus allen wesentlichen Bevolkerungsgruppen durchgefiihrt werden. Dabei
sollen MaBnahmen fiir die Steigerung der historischen Kraft, fiir die aktuellen Schwachen
und Starken und fir gesellschaftliche Zukunftstrends und Ziele der Stadt herausgearbeitet
werden. Im néachsten Schritt sollen die zustandigen Agenturen oder Institutionen des
Standort-, Tourismus-, City-, Event-, Verwaltungsmarketings und des Leerstand-
managements diese MaRnahmen konkret umsetzen. Neben der besseren Behauptung im
Wettbewerb erkennt Funke in der Stadtkonzeption auch einen Nutzen fiir Politiker. Diese
kdnnten Malnahmen der Stadtkonzeption in ihr parteipolitisches Programm aufnehmen

(Funke 2005).

Bahnbrechend fiir den aktuellen Diskurs des City/Place Brandings war das rasch entwickelte
Konzept der Unternehmensmarkenstrategie (coporate branding). Es umfasst sowohl die
traditionelle Entwicklung von Produktmarken als auch neue Ansdtze wie das
Unternehmensimage, die Unternehmensidentitdt und die Unternehmenskommunikation.
Dabei sind sich die Kommunikationswissenschafter einig, dass ein Zusammenhang zwischen
der Unternehmensidentitat und dem Unternehmensimage besteht. Balmer und Gray gehen
beim Konzept der Unternehmensmarkenstrategie davon aus, dass fir ein erfolgreiches
Marketing auch die Organisationsstruktur eines Unternehmens von Bedeutung ist. Knox und
Bickerton (vgl. 2003:1013) definieren die Unternehmensidentitat als visuellen und verbalen
Ausdruck des einzigartigen Businessmodells eines Unternehmens. Simoes and Dibb (2001)
stellen fest, dass die Unternehmensmarkenstrategie durch die Mission, die Kernwerte, dem
Glauben, die Kommunikation, die Kultur und das Auftreten eines Unternehmens ausgedriickt
wird. Sie sind im Weiteren dafir verantwortlich, welches Image der Kunde von
Unternehmen in seiner Auffassung erschafft. Welche Auswirkungen dieses Konzept auf das
City/Place Branding hat, wird in 5.2. Die Differenzierung zwischen Image und Identitdt und

die Definition von Place Branding genau erortert.
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Zurzeit verschwimmen im Diskurs des City bzw. Place Brandings die Grenzen. Je nach
akademischem Hintergrund und Forschungsinteresse werden von Marketing Consultern
Themen wie Nation Branding (Anholt 2002) oder von Kulturgeografen die Auswirkungen von
Kultur- und Unterhaltungsindustrie auf den physischen und sozialen Charakter von Rdumen
diskutiert (Hannigan 2003, Evans 2003). Auch Diskussionen rund um das am weitesten
entwickelte Thema des Destinationsmanagements bilden einen weiteren Zweig, in dem es
um das Entwickeln und Verwalten von Marken filir Tourismusziele geht. Dabei gehen die
Akteure davon aus, dass diese Orte und Regionen mit einer externen Marke versehen
werden kénnen (z.B. Morgan et al. 2002). Als aktuelle Entwicklung innerhalb des Diskurses
kann der Versuch gesehen werden, das Konzept der Unternehmensmarkenstrategie
(corporate branding) auf Stadte, Regionen und Orte zu Uibertragen (Rainisto 2003, Kavaratzis
2004, Anholt 2007). Die Forscher und Autoren verwenden die Begriffe City Branding und
Place Branding aquivalent, weil sich die Anwendbarkeit nicht nur auf die Ebene der ganzen
Stadt beschranken soll, sondern auch auf die Bezirks- oder Ortsgemeindestufe ausgedehnt

werden kann. In diesem Text werden die Begriffe deshalb miteinander angefiihrt.

Seit 2004 betonen Kavaratzis und Anholt, dass das Ziel von Place Branding im Erschaffen und
Verwalten von weichen Faktoren wie emotionalen und psychologischen Assoziationen mit
der Stadt oder dem Ort besteht. Im deutschsprachigen Raum unterstreicht Ergez, dass
erfolgreiche Stadtmarken Sinn stiften, wenn in der strategischen Markenfiihrung, Werte und
Inhalte der Anspruchsgruppen vereint und samtliche MalRnahmen auf ein gemeinsames Ziel

ausgerichtet sind (vgl. Ergez 2004:160).

Tabelle 1 (vgl. Kavaratzis 2008: 8) versucht diese Abschnitte der Entstehung des
Stadtmarketings zusammenzufassen — zwar nicht im chronologischen Verlauf, aber in Form
von Abschnitten, die den Ubergang vom bloRen Werben fiir Regionen und Stidte zum
gezielten City bzw. Place Branding darstellen (Bailey 1989, Ward 1998, Barke 1999, Kotler et
al. 1999, Kavaratzis 2004, Anholt 2007). Im ersten Abschnitt fliihren die Autoren Ziele an, die
darin bestehen, Industriejobs zu schaffen bzw. leeres Land zu besiedeln, indem Industrien
und Bewohner ins Land gelockt werden und Eigenschaften und Reize der Stadt bzw. Region
vermarktet werden. In dieser Phase werden einfache PR-Aktivitdten von vereinzelten,
voneinander unabhdngigen Akteuren unternommen, die verschiedene Interessen verfolgen.

Das Anziehen von Bewohnern in neu errichtete Siedlungen oder das Steigern einer Klientel
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entlang einer neu gelegten Eisenbahnlinie kénnen als Beispiele fir dahinter stehende

Interessen genannt werden (vgl. Kavaratzis 2008:7).

Danach kommt der Abschnitt des Stadtmarketingmix. Neben den PR-Aktivitdten werden nun
auch organisatorische MalBnahmen und das Schaffen von finanziellen Anreizen fir
Investoren wichtiger (Kotler et al. 1999). In dieser Phase soll sich das Stadtmarketing darauf
konzentrieren, profitable Industrien und Unternehmen zu clustern, Auslanddirekt-
investitionen und Touristen anzuziehen, Stadt(teil)erneuerungen, GrolRevents sowie
architektonische Leuchtturmprojekte durchzufiihren, um die Attraktivitdit der Stadt zu

steigern.

Der letzte Abschnitt ist von der Erkenntnis gepragt, dass das Image einer Stadt den
Knackpunkt fir das Marketingkonzept bilden muss. Dieses Stadium wird nicht mehr als
Stadtmarketing, sondern als City Branding und als ndchste Etappe gesehen (vgl. Kavaratzis
2008:8). Die Autoren Kavaratzis und Anholt, auf deren Ansatze im nachsten Kapitel genauer
eingegangen wird, vertreten die Ansicht, dass City/Place Branding sich sowohl nach innen als
auch nach aulRen richten muss. Nach innen soll die Erflllung der Bediirfnisse und Wiinsche
der eigenen Bewohner und lokalen Unternehmen im Mittelpunkt stehen. Nach aufRen sollen
durch das Erschaffen und Verwalten von weichen Faktoren anziehende emotionale und
psychologische Assoziationen mit der Stadt kreiert werden. Als oberstes Ziel soll die
Steigerung der urbanen Lebensqualitdt der lokalen Bevdlkerung erreicht werden. Das
City/Place Branding geht davon aus, dass jeder Region, jeder Stadt, jedem Bezirk und jeder

Gemeinde eine ldentitdt inharent ist (Kavaratzis 2004, Anholt 2007).
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5. Das City/Place Branding nach Kavaratzis, Anholt und Rainisto

Derzeit entwickelte sich ein lebendiger Diskurs rund um das Thema des City/Place Brandings,
dessen Zentrum das Journal of Brand Management bildet, das beim britischen Verlag
Palgrave Macmillan von Simon Anholt* herausgegeben wird. Sie wird von einer Vielzahl von
Wissenschaftern verschiedener (Sub-)Disziplinen (z.B. Wirtschafts-, Kultur- und
Kommunikationswissenschaften bis zu Neuromarketing) betrieben. Trotz dieser wachsenden
Debatte scheinen sich noch viele Lander und Stadte auf die Anwendung des Stadtmarketings
zu beschrianken. Wie das vorige Kapitel gezeigt hat, besteht der Schwerpunkt des
Stadtmarketings darin, die Stadt nach auBen so attraktiv wie moglich zu reprasentieren. Es
wird von der Stadtverwaltung so eingesetzt, dass die Stadt moglichst viele
Auslandsdirektinvestitionen, Touristen und neue Bewohner sowie Arbeitskrifte anzieht.
Durch das junge und schnell entwickelte Konzept der Unternehmensmarkenstrategie
(corporate branding) begann sich vor ein paar Jahren die neue Stromung des City/Place
Brandings im Diskurs um Stadtmarketing zu entwickeln. Eine ,gesunde” Kommunikation
zwischen den eigenen Birgern und der Stadtverwaltung wird darin als Voraussetzung
gesehen, um Investitionen von auRen und Touristen anzuziehen und die Lebensqualitat der
lokalen Bevdlkerung zu steigern. Wahrend sich das Stadtmarketing auf rein 6konomische
Ziele konzentriert, wird das City/Place Branding als Mittel verstanden, um sowohl
Wettbewerbsvorteile durch Auslandsdirektinvestitionen und Tourismus zu erzielen als auch
die Gemeinschaftsbildung voranzutreiben, die lokale Identitdt und die Identifizierung der
Burger mit der Stadt/ dem Bezirk zu starken und moglichst viele soziale Krafte in Gang zu
setzen, um soziale Ausgrenzung zu vermeiden und gesellschaftlichen Zusammenhalt zu
fordern (vgl. Kavaratzis 2008:45). Folgender Appell Kavaratzis’ (2008) nach Aves (1994) fur
City/Place Branding ist grundlegend fiir diese Arbeit: City/Place Branding soll auch als
Socialmarketing verstanden werden, weil es den Gewinn und die Kosten bestimmter
Projekte fiir die ganze stadtische Gemeinschaft berechnet und nicht bloR fir die

dahinterstehenden, wirtschaftlichen Betreiber oder Teilnehmer vor Ort. Das nachste Kapitel

! Simon Anholt ist neben dem Herausgeber des Journal of Brandmanagement auch Griinder und Verleger des
vierteljahrlichen Anholt-GfK Roper Nation Brands Index und des jahrlichen Anholt-GfK Roper City Brands Index.
Diese zwei wichtigen Studien basieren auf Umfragen unter 20.000 Menschen in 20 verschiedenen Ldandern, die
dazu dienen, internationale Meinungen zu 50 Landern und 50 Stadten zu beobachten. Anholt arbeitet seit 2006
am Konzept des Nation Brandings und City/Place Brandings. Die Entwicklung von Markenstrategien fiir Lander,
Stadte und Regionen sowie Public Diplomacy stehen dabei im Vordergrund.
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zeigt, dass City Branding andere Aktivitaten als die Kreation eines Logos, die Erfindung eines
Slogans und das Gestalten von PR-Kampagnen wie beim Stadtmarketing umfasst, die das

Image eines Ortes, einer Stadt oder Region beeinflussen kénnen.

5.1. Die Problematik imageloser Stadte oder von Stadten mit ungewolltem Image

Bevor diese Aktionsfelder des City/Place Brandings erklart werden, wird die theoretische
Problematik dargestellt, der Stidte/Regionen oder Bezirke mit ungewolltem Image
ausgesetzt sind. Das City/Place Branding geht davon aus, dass jeder Region, jeder Stadt,
jedem Bezirk und jeder Ortsgemeinde eine ldentitdt inharent ist, die es hervorzukehren gilt,
weil nur sie das Image wesentlich beeinflussen kann (Rainisto 2003, Kavaratzis 2004, Anholt
2007, 2010). Dem liegt die Annahme zugrunde, dass Individuen die Identitat von Stadten mit
ihrer subjektiven Wahrnehmung lesen und diese Wahrnehmung in Form eines Images dieser
Stadt verwerten. Das Image eines Raums ist die Summe aller Meinungen, Vorstellungen und
Eindricke, die Individuen von einem Raum haben. Images sind Vereinfachungen einer
Vielzahl von Assoziationen und Teilinformationen, die mit dem Raum in Verbindung gebracht

werden (Kotler et al. 1999, nach Rainisto 2003:75).

Im stadtgeographischen Sinn steckt dahinter das Raumkonzept des kognitiven Raums, das
den Wahrnehmungsraum als subjektiv empfundenen Stadtraum beschreibt, der sich jedem
Individuum unterschiedlich darstellt. Diese Wahrnehmungen sind von selektiven
Informationen, Wertvorstellungen, Anschauungen, Gefiihlen und individuellen Praferenzen
gepragt und weit entfernt von einem objektiven Raumkonstrukt. Der Wahrnehmungsraum
entsteht durch Kognition und gesellschaftliche Kommunikation. Dabei wird die personliche
Kognition durch Vorbildung, Vorwissen, Vorurteil und affektive Einstellungen gepragt. Diese
Wahrnehmungen fihren zur Konstruktion von Mental Maps (Lynch 1960) oder Mental
Images (vgl. Kavaratzis 2008:10) (iber die von den Individuen gelesene stadtische Realitat

(vgl. Fassmann 2009:27).

Laut Holloway und Hubbard (2001) entwickeln sich diese Mental Images durch drei
Prozesse: Erstens, durch stadteplanerische und architektonische Eingriffe; zweitens, durch

die Art wie das Individuum den Raum/ die Stadt benutzt oder wie andere ihn/sie beniitzen;
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drittens, durch verschiedene Reprasentationen von Rdumen/ Stadten in Medien wie Filmen,
Nachrichten, Blichern, Fotografien, Postkarten, Zeichnungen. Graham (2002) unterscheidet
zwischen der externen Stadt, die sich durch ein paar architektonische Leuchtturmprojekte
kennzeichnet, und der internen Stadt, deren Merkmale in sozialen Aspekten, dem Lifestyle
und der Multikulturalitdt bestehen. Diese beiden Arten von Stdadten existieren
nebeneinander, Uberlappen sich und interagieren miteinander. Der Punkt, an dem sie sich
Uberlappen und miteinander interagieren, ist fiir die Wahrnehmung der Stadtbenutzer und
fir die Entstehung der Mental Images verantwortlich. Die Mental Images ermoglichen es
durch die komplexe Realitat zu finden, weil sie entweder unvollstindig, stark vereinfacht
oder verzerrt sind. So wird Milano zur Stadt der Mode, Japan zum Land der Technologien
und erst kirzlich zum Land der Radioaktivitat, die Schweiz zum Land des Wohlstands und der
Akribie, Rio de Janeiro zur Stadt des Karnevals und FulRballs, die Toskana zur Region des
Genusses und die meisten afrikanischen Nationen werden zu Landern der Armut, der

Korruption, des Kriegs, der Hungersnot und vieler Krankheiten (vgl. Anholt 2007:1).

Der Prozess beim Erschaffen von Mental Images von Raumen/ Stadten ist der gleiche wie
beim Erschaffen von Images anderer Entitdten wie von Produkten, Dienstleistungen oder
Unternehmen, die wie Marken verwaltet werden. Das Individuum, das Mental Images
kreiert, liest Stadte auf dieselbe Weise wie Marken (vgl. Kavaratzis 2008:10ff., Anholt
2010a). Woraus sich die weitere Annahme ergeben kdnnte, dass Stadte genau so vermarktet
werden sollten wie Marken. Viele Stadtverwaltungen fallen auf diese zu kurz greifende
Annahme herein und investieren in Marketing Consultants, die ihre eigene Interpretation
des Images liefern und daraufhin vermeintlich einpragsame Slogans und tolle Logos
entwerfen, zu PR-Kampagnen und architektonischen Leuchtturmprojekten anraten und zum
Schluss noch ein paar GroRevents fordern. Diese teuren Irrwege werden hier als die PR-Falle

bezeichnet.

Die Problematik von Stadten mit ungewolltem Image liegt jedoch wo anders. Sie besteht
darin, dass sich der Glaube der Individuen an diese Mental Images als besonders unflexibel
und starker als die Logik erweist, womit sie zeitweise sogar starker werden als die Realitat.
Unter dieser sogenannten Tyrannei der 6ffentlichen Meinung (vgl. Anholt 2010a:53) wird
Heterogenes automatisch homogenisiert und Komplexes zu Simplem. Das Individuum neigt

dazu, so viel wie moglich zu generalisieren. Der Grund fir dieses widerstrebende Verhalten
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gegeniber Verdanderung liegt in der Bequemlichkeit, die in einfachen Narrativen steckt. Nur
wenige wiirden eine reizvolle gegen eine langweilige Story tauschen (vgl. Anholt 2007:27).
Deshalb ist das Andern eines Images einer Stadt ein langwieriger Prozess und wird von
Anholt mit der Kursinderung eines Oltankers verglichen: Wenn ein Oltanker auf hoher See
seinen Kurs wechseln mdchte, dann braucht er zundchst einige Kilometer zum Verlangsamen
seiner Geschwindigkeit und dann noch einmal doppelt so viele Kilometer um die Richtung zu

wechseln (vgl. Anholt 2007:54).

Diese Mental Images bilden die Crux fur ein erfolgreiches City/ Place Branding, denn
zusammen ergeben sie das Image einer Stadt. Alles, was in einer Stadt passiert und gemacht
wird und woraus sich eine Stadt zusammensetzt, sendet Botschaften an ihr Image aus. Drei
verschiedenen Typen der Kommunikation miissen bei der Zusammensetzung des Mental

Image beachtet werden (vgl. Kavaratzis 2008: 41):

1. Primdre Kommunikation: Darunter fallen Handlungen der Stadt, die
kommunikative Effekte nach sich ziehen. Zu diesen Handlungen zahlen
Landschaftsdesign, Infrastruktur- und Architekturprojekte, (Kotler et al. 1999) die
Organisations- und Verwaltungsstrukturen der Stadtverwaltung, der Private-Public-
Partnerships, der Birgerbeteiligungen sowie der Gratzinetzwerke (Hubbard, Hall
1998) und das Auftreten der Stadt im Leitbild/Vision, in der Strategie, in Bereitstellen
von Fordermitteln flr Stakeholder und in der Anzahl und Art der Events (Kotler et al.

1999).

2. Sekundare Kommunikation: Darunter fallt die formelle Kommunikation der
Stadt wie PR-Aktionen und WerbemaBnahmen. Sie wird oft mit dem City Branding
verwechselt und hangt stark von der kommunikativen Kompetenz der Stadt ab

(Bezirkszeitungen, lokale Radiosender, Info-Veranstaltungen) (Hubbard, Hall 1998).

3. Tertidre Kommunikation: Darunter fallt die Mund zu Mund Kommunikation,
die durch das Vermitteln von personlichen Assoziationen, Erinnerungen und
Erfahrungen geschieht. Laut Anholt wurde diese Komponente des Images lange Zeit

unterschéatzt, wenngleich sie starker sein kann als die ersten beiden zusammen. Da
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Tabelle 1: Abschnitte der Entstehung des Stadtmarketings nach Kavaratzis 2008

Autor Phase Ziele Besonderheiten
Erster Abschnitt: Vermarktungs Aktivitaten
Bailey 1989 ,Schornstein- Industriejobs erschaffen niedrige Betriebskosten,
(Ubern.in jagen” Forderungen um Unternehmen
Kotler 1999) anzuziehen
Ward 1998 landwirtschftl.  Besiedelung leeren Landes viel Land fiir Besiedelung in
Kolonisierung kurzer Zeit vorhanden

Ward 1998 urbane, Verkaufen materieller Glter Unterscheidung von urbanen
funktionale (Land, Immobilien) Funktionen (z.B. Tourismus,
Diversitat Suburbanitat)

Ward 1998 Industriestadt  Anziehen von Industrien Schwerpunkt auf PR, Anreizen
fur Unternehmer, beschrankt
auf urbane/ regionale Systeme

Barke 1999 Stadte Vermarkten von bestimmten einfache PR-Aktivitat fur die

verkaufen Merkmalen der Stadt Stadt und ihre Reize
Zweiter Abschnitt: Stadtmarketingmix

Bailey 1989 Zielgruppen- Anziehen von Industrie- und DL- Stadterneuerung, Public-Private-

(Ubern.in marketing jobs in bestimmten, profitablen Partnerships, hohe Lebensqualit.

Kotler 1999) Industrien u. Unternehmen fordern

Barke 1999 Stadt- Wechseln eines ungewollten Reine Werbemalnahmen;Haupt-

werbung Images oder Anreichern eines sorge:Wer/was produziert Image?
neutralen Images

Barke 1999 Stadt- Anziehen von Touristen und GrolRevents, architekt.Leucht-

marketing Auslandsdirektinvestitionen; projekte; lokale Firmen u. Einw.
Verantwortung gegeniliber auch wichtig; Versuch Wiinsche
eigenen Birgern u. Unternehmen potenzieller Kunden zu erkennen

Bailey 1989 Produkt- Anziehen von Industrie- und DL- Cluster bilden, intensive Public-

entwicklung jobs in bestimmten, profitablen Private-Partnerships,Lebensqual.
Industrien u. Unternehmen, steigern
Wissensgesellschaft fordern
Ward 1998 post-industr. Stadtteilerneuerung, post-industr. auf intensiven 0Okonomischen
Stadte verk. Gebiete vermarkten Wettkampf reagieren
Dritter Abschnitt: City bzw. Place Branding
Barke 1999 Derzeitige Erflllen der Bedirfnisse von lokalen Inhalt des Images wichtig;Fokus:
Phase Unternehmen und Biirgern; Ausstrahlen ~ Wer konsumiert Image
von anziehendem Image nach auflen wie?

Kavaratzis City Branding Erschaffen u. Verwalten von weichen Breite Palette von Malnahmen

2004, Anholt Place Branding Faktoren wie emotionalen u. psycholog.  (Organisation, Landschaft,

2007,2010a) Assoziationen mit der Stadt/Ort Infrastruktur, Verhalten),

Schwerpunkt: kommunikativer
Aspekt von Marketing
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Touristen und Besucher multiplikatorische Wirkung entfalten kénnen, kdnnen sie im
Heimatland zu sogenannten viralen PR-Agenten einer bereisten Stadt (viral agents,
informal advocates Anholt 2010a:89) werden und sogar Netzwerkmarketingeffekte

(vgl. Anholt 2010a:153) auslosen.

Damit eine Stadt das ungewollte Image dndern oder ein neues Image kreieren kann, bedarf
es mehr als nur die primdre und sekunddare Kommunikation anzupeilen. Slogans und Logos
zu entwerfen oder architektonische Leuchtturmprojekte reichen dazu nicht aus. Die
Annahme, dass Stadte plotzlich eine neue Identitdt aufgrund eines Slogans oder Logos
erhalten kénnen, wiirde ebenso zu kurz greifen wie davon auszugehen, dass Pablo Picassos
Bilder ihren Wert durch seine charakteristische Unterschrift und nicht durch seinen
innovativen Malstil bekommen hatten. Slogans und Logos kénnen brauchbare Instrumente
fur eine City/Place Branding Strategie sein, sie kdnnen aber nicht die Strategie ersetzen (vgl.
Kavaratzis 2008:53). Laut Anholt kann ein besseres Image nur verdient und nicht konstruiert
oder erfunden werden (vgl. Anholt 2010a:11). Im nachsten Unterkapitel wird erortert, wie
eine City/Place Branding Strategie als Vermittlerin zwischen der subjektiven Wahrnehmung
von Stadten und deren Image fungiert und als stadtplanerisches Instrument eingesetzt

werden kann.

5.2. Die Differenzierung zwischen Image und ldentitdt und die Definition von Place

Branding

Wie 5.1. Die Problematik imageloser Stddte oder von Stéddten mit ungewolltem Image gezeigt
hat, besteht die Aufgabe einer erfolgreichen City/Place Branding Strategie darin, den
Zusammenhang zwischen den Mental Images der Individuen und der Identitdt der Stadt zu
erkennen. Das Veranstalten von GroBevents, das Kreieren von Logos und Slogans reichen
nicht aus, um die Identitat der Stadt hervorzukehren und ein unverwechselbares Image im
Kopf des Investors, des Touristen oder des Biirgers zu hinterlassen. Ahnlich wie bei
Produkten und Unternehmen muss eine City/Place Branding Strategie verschiedene
physische und sozio-psychologische Attribute und Uberzeugungen beinhalten, die mit der

Stadt in enger Verbindung stehen. Eine City/Place Branding Strategie beinhaltet mehr als
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Unterscheidungskrafte in Bewegung zu setzen. City/Place Branding bedeutet, Assoziationen

zu schmieden (vgl. Kavaratzis 2008:53).

Was steckt hinter dem Ansatz, dass City/Place Branding Assoziationen schmieden soll, um
die Mental Images der Individuen zu beeinflussen? Aus Sicht der Kommunikations-
wissenschaften sind Marken multidimensionale Konstrukte, durch die Produkte oder
Dienstleistungen mit zusatzlichen Werten und Assoziationen erweitert werden konnen,
wodurch der Konsument die Produkte und Dienstleistungen leichter wiedererkennen kann
(vgl. Chernatony & Dall’'Olmo Riley 1998). Die Grenzen des multidimensionalen Konstrukts
Marke haben zwei Pole. Auf der einen Seite liegen sie dabei bei der Brand Identity - bei den
Aktivitaten, der Organisation und dem Verhalten des Unternehmens. Auf der anderen Seite
begriindet sie sich durch die Wahrnehmung der Individuen - den Brand Images oder Mental
Images. Die Markenpositionierung (Brand positioning) fungiert dabei als Schnittstelle
zwischen diesen beiden Polen (vgl. Kavaratzis 2008:54). Im Folgenden werden zunachst die
Konzepte einer Marke aus dem klassischen Produktmarketing und der
Unternehmensmarkenstrategie erklart, um weiter unten ins Verhaltnis zum City/Place

Branding gesetzt zu werden.

e Brand Identity: Dieser Pol befindet sich in den Handen des Markenbesitzers. Hier
wird entschieden, wie das Unternehmen und seine Produkte wahrgenommen
werden sollen. Spatestens seit den Erkenntnissen aus der Unternehmensmarken-
strategie ist bekannt, dass sich Kunden nicht nur mit den Produkten, sondern ebenso
wie die Mitarbeiter auch mit dem Unternehmen selbst identifizieren sollen. Die
Brand Identity drickt die Visionen, Ziele, Werte des Unternehmens bzw. den
Unternehmensethos aus und prasentiert eine Art Individualitdt, die das
Unternehmen und damit das Produkt von anderen unterscheidet. Mit anderen
Worten: ,Unsere Produkte sind besonders, weil wir besonders sind und sie besitzen
einen zusatzlichen Wert, weil wir diesen Wert in uns tragen.” (vgl. Kavaratzis
2008:56). Die hervorgerufenen Assoziationen sollen das reprasentieren, wofir das
Unternehmen steht und ein Versprechen sowohl gegeniliber den Kunden als auch
gegenilber den Stakeholdern eingehen (Balmer 2001). Wenn maoglichst viele Kunden
symbolische, soziale und emotionale Erfahrungswerte mit einem Unternehmen in

Verbindung bringen kénnen, dann wird die Brand Identity gestarkt (vgl. Chernatony &
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Dall’lOlmo Riley 1998). Ahnlich wie Stidte oder Bezirke sind Unternehmen nicht
einzelne Organismen, sondern setzen sich aus einzelnen Individuen zusammen und
besitzen daher eine Vielzahl an ldentitdten, die trotz Unterschiedlichkeit zusammen
arbeiten (vgl. Balmer, Greyser 2002:16). Ebenso wichtig ist es, dass sich die
Mitarbeiter eines Unternehmens mit dessen Vision, Zielen und Werten identifizieren
konnen, um ein glaubhaftes und authentisches Bild nach auBen vermitteln zu

kénnen.

Brand Positioning: An der Schnittstelle zwischen der Brand Identity und dem Brand
Image steht die Markenpositionierung. Hier wird entschieden, welcher zusatzliche
Wert an welche Zielgruppe gerichtet werden soll, um Wettbewerbsvorteile zu
erzielen. Zuerst wird in einem kreativen Prozess das Kernkonzept des Produkts
identifiziert und verdeutlicht, um das Unterscheidungs- und Wiedererkennungs-
potenzial gegeniliber anderen Produkten zu erhohen (vgl. Kavaratzis 2008:55). Im Fall
von Handelsprodukten und Dienstleistungen ist dabei der visuelle Input fir den
Konsumenten gemeint: ein Logo, ein Slogan, eine Verpackung oder das Design des
Produkts selbst. Im darauffolgenden Brand Management geht es um die Erhaltung
der Marke, die im besten Fall zur Steigerung des Markenwerts (brand equity) fiihren
kann, von der das Produkt Uber seinen Gebrauchswert hinaus profitiert. Die
Durchfihrung dieser Schritte in jener Form und Abfolge hat jedoch fiir die
Identitatssteigerung einer Stadt keinen Wert, was daran liegt, dass Stadte keine

Produkte sind (Anholt 2007).

Brand Image: Am anderen Ende der Kommunikation befindet sich der Pol des Brand
Images, den zu beeinflussen und zu manipulieren der groRte Wunsch jedes
Unternehmens ist. Das Image ist eigenstandig und manifestiert sich in den Kdépfen
der Konsumenten. Es ist das Resultat davon, wie der Kunde die Marke, das Produkt
und das Unternehmen wahrnimmt und der daraus entstandene Glaube an die Marke.
Wenn der Glaube einmal gewonnen ist, ist es dullerst schwierig diesen wieder zu
brechen. Hinter dem Brand Image stehen drei weitere Variablen: der Brand Value,
die Brand Awareness und die Brand Loyalty. Erstere ist die Bilanz zwischen positiven
und negativen Assoziationen, die der Konsument mit der Marke, dem Produkt oder

dem Unternehmen verbindet. Die zweite ist der Grad der Wiedererkennung und der
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Unterscheidung der Marke. Die dritte ist die zeitliche Bestandigkeit dieser Variablen,
die sich in Form der Treue der Konsumenten gegeniber der Marke auflert (vgl.

Kavaratzis 2008:56, vgl. Rainisto 2003:48).

Brand Identity How the owners want the brand
Brand Positions to be perceived

The part of the brand identity and
value proposition communicated
to a target group that
demonstrates an advantage over
the competition.

Brand Image How the brand is
perceived in reality

Abb.1.: Diese Grafik stellt das Verhaltnis zwischen Brand lIdentity, Brand Positioning und Brand Image dar.

(Rainisto 2003:48)

In gleicher und unveranderter Weise die Markenkonzepte Brand Identity, Brand Positioning
und Brand Image aus dem klassischen Produktmarketing und der Unternehmens-
markenstrategie an Stadten anwenden zu wollen, wéare zu kritisieren und aus Sicht des
Autors nicht annehmbar. Stadte sind zu komplex und kénnen nicht wie Produkte behandelt
werden. Aulerdem haben Stidte eine groBere Anzahl an unterschiedlichen Benutzern
aufzuweisen als Unternehmen, womit die Liste der Stakeholder nie vollstdndig sein kann

(vgl. Trueman 2001:8-13).

Warum behauptet der Autor, dass City/Place Branding dennoch moglich ist und diese
Markenkonzepte auf abgewandelte und umgestaltete Weise ins City/Place Branding
ubernommen werden kénnen? Die Differenzierung zwischen drei Bedeutungen des Worts
Branding soll Aufschluss dariiber geben. Es kdnnen drei Vorstellungen unterschieden
werden: eine populdre, eine einfache und eine fortgeschrittene Auffassung von Branding.
Die weitverbreitete und populdre Vorstellung von Branding beinhaltet das Markieren oder
Kennzeichnen eines Besitztums mit einem spezifischen Namen, um Verwechslungen zu
vermeiden. Der einfache und etwas genauere Gebrauch des Worts bezieht sich auf die
Verwendung von Namen, Logos und Slogans fiir Kommunikationszwecke, wahrend Branding

im fortgeschrittenen Einsatz neben Namen, Logos und Slogans vor allem die

25



Unternehmensmarkenstrategie in den Mittelpunkt stellt. Diese beachtet die Konsumenten-
und Stakeholdermotivation und richtet ihre Werte sowohl in der internen als auch in der
externen Kommunikation nach ethischen Grundprinzipien. Hier kommen Schlagworte wie
Corporate Social Responsibility, soziale Verantwortung und 6kologische Nachhaltigkeit zum
Tragen (Anholt 2005). Gemeinschaft fordernde MaRnahmen und Vernetzung unter den
Blrgern und Stadtbenutzern nehmen deshalb beim City/ Place Branding die wichtigste
Position ein. Nur eine Stadt/ein Bezirk mit starkem, gesellschaftlichem Zusammenhalt kann

ein koharentes und konsistentes Bild ergeben.

Wie Branding im populdren Sinn schon in der Vergangenheit in Stadte/Regionen/Lander
angewendet wurde, zeigt ein kurzer Riickblick in die Geschichte. Bei Entdeckungen von
Landern bzw. bei Stadtneugrindungen wurden diese Formen des Brandings praktiziert.
Entweder wurden sie auf so eine Weise bezeichnet, dass die Namen besser klingen als die
Gegebenheiten vor Ort tatsachlich waren. So erhielt Gronland (Original: Greenland) seinen
Namen, um den Siedlern eine héhere Fruchtbarkeit zu vermitteln als das Gebiet aufgewiesen
hat. Oder ihr Name wurde so gewahlt, dass die Erinnerung an die Begriinder aufrecht
erhalten wird. So wurden z.B. Kolumbien nach Columbus, oder Alexandria nach Alexander
dem GroRen und die Philippinen nach Philip Il von Spanien benannt. Auch eine Vielzahl von
Stadten und Regionen wurde nach ihren Entdeckern und Siedlern benannt. Neu gegriindete
Stidte oder Lander nach dem Vaterland zu nennen, war auch eine gidngige Form des
urspringlichen Brandings: z.B. New York, Neuseeland, New Amsterdam, die meisten Stadte
Amerikas, Australiens, Stidafrikas und Neuseelands erhielten auf diese Weise ihre Namen.
Dahinter steckte die Vorstellung, auf diese Weise an ,zivilisiertere” Gegenden zu erinnern,
um neue Siedler zu beschwichtigen oder einsame Pioniere aufzumuntern. Auch die Methode
der Namensgebung nach den dort lebenden Vélkern oder nach geographischen Angaben
war verbreitet: z.B. Frankreich nach den Franken, Tadschikistan nach den Tadschiken,
Ecuador nach dem Aquator. Die Liste der Namensgebung kénnte noch lange weitergefiihrt
werden (Anholt 2010b). Diese historischen Beispiele von City/Place Branding im populdren
Sinn weisen Bestandigkeit auf und bleiben GroBteils bis heute erhalten. Das Argument, dass

Rdume nicht einfach wie Produkte benannt werden kénnen, muss somit abgelehnt werden.

Das bis heute weitverbreitete Stadtmarketing richtet sich grofteils nach der zweiten

Bedeutung des Brandings — nach der populdren Vorstellung. Neben GroRevents,

26



architektonischen Leuchtturmprojekten kommen vor allem PR-Aktivitdten wie Slogans- und
Logokreationen fiir Lander, Regionen, Stadte und Ortschaften zum Einsatz. Es folgt eine
kleine Aufzahlung vergangener und aktueller Beispiele von Stadteslogans, die der Autor im
Internet recherchiert hat: ,Wien ist anders”, ,Amsterdam — | amsterdam®, ,Australien — A

III

different light“, ,Philippines. More than the usual.”, ,,Stockholm - Beauty on water”, ,,London

— We are Londoners”, ,Seoul — Hi Seoul, Soul of Asia“, “India. Eternally Yours”, “Live your
” “"

myth in Greece”, “Berlin. Be Berlin”, “Luzern. Swiss made”, “Sicilia. Everything else is in the

shade”.?

Damit eine Stadt unverwechselbar bleibt und in den Kdpfen der Benutzer mit besonderen
Qualitaten in Verbindung gebracht sowie auf eine Art verwendet wird, die der Identitat der
Stadt entspricht, reicht ein City/ Place Branding nach der populdren oder einfachen
Vorstellung nicht mehr aus. Kavaratzis (2008), Anholt (2007,2010a) und Rainisto (2003)
gehen davon aus, dass sich dafiir eher ein City/Place Branding nach der fortgeschrittenen
Vorstellung eignet. Das Konzept der Unternehmensmarkenstrategie kann hilfreich sein,
wenn es auf modifizierte Weise ins City/Place Branding Gbernommen wird. Es bezieht die
Konsumenten- und Stakeholdermotivation mit ein und richtet die Werte in der internen und
externen Kommunikation nach universalen, ethischen Grundprinzipien (z.B. Corporate Social
Responsibility, soziale Verantwortung und oOkologische Nachhaltigkeit). Die Stadtbenutzer
kénnen demnach als Aquivalent der Konsumenten- und Stakeholder (z.B. Biirgern, Touristen,
Investoren, Einzelunternehmen, Zuwanderern) gesehen werden. Unter der Voraussetzung,
dass die dem Raum inhdrente und unverwechselbare Identitat verstanden und erkannt wird
und City/Place Branding als Spezialform des Marketings zur Anwendung kommt, die diese
Eigenschaften aufgreift und verwendet, konnen die dahinter stehenden Konzepte der Brand
Identity, Brand Positioning und des Brand Images auch ins City/Place Branding ibernommen

werden.

Branding bedeutet deshalb nicht, ein Werbekonzept zu entwerfen und eine Stadt mit einem
Logo und einem Slogan zu versehen, sondern die ldentitat der Stadt zu erforschen, um mit
ihren Merkmalen Assoziationen zu schmieden und Handlungen zu setzen, die das Brand

Image bzw. das Mental Image verbessern oder verandern konnen. Wahrend die Brand

’ Die Slogans wurden von verschiedenen Webseiten zusammengetragen. Fir die Aktualitdt der Slogans mochte
der Autor nicht garantieren, sondern blof Eindriicke liefern. Deshalb werden hier auch keine Quellen
angefihrt.
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Identity im Einsatzgebiet und unter Kontrolle der Stadtverwaltung und ihrer Bewohner oder
der beauftragten Consulting-Agentur steht, ist das Mental Image ein Konzept, das zwischen
der beobachtbaren Realitdt und der Welt der individuellen Wahrnehmung umherirrt und
somit bei den Stadtbenitzern und auBerhalb der direkten Kontrolle der Stadtverwaltung
bzw. Agentur liegt (Anholt 2010b). Die Brand Identity eines Raums existiert innerhalb des
Raums und liegt im eigenen Einflussbereich. Zu ihr zahlen neben jeglichen raumlichen
Identitatsmerkmalen auch die Organisation, die Werte und Governance der
Bezirksvertretung/ Stadtverwaltung und die Birger. Das Image eines Raums hingegen ist
schwieriger zu beeinflussen, weil es komplexer, auf viele Individuen verteilt, besonders
hartnackig gegenliber Verdnderung ist und Gberdies auRerhalb des direkten Einflussbereichs

der Bezirksvertretung/Stadtverwaltung liegt (vgl. Anholt 2010a:144).

Wie in 5.1. Die Problematik imageloser Stddte oder von Stéddten mit ungewolltem Image
aufgezeigt wurde, ist das Mental Image ein Resultat aus vielen, oft miteinander im
Widerspruch stehenden Botschaften (s. Grahams externe, interne Stadt, Holloways und
Hubbards drei Prozesse der Mental Image Bildung). Da das Stadtmarketing scheitert, weil es
die Stadt mit Logos und Slogans beschmiickt bzw. ein einfaches Produkt in ihr sieht und die
Beschaffenheit des Stadtbenutzers nicht versteht, muss ein City/Place Branding an seine
Stelle treten. Das City/Place Branding erkennt das Mental Image als Knackpunkt und strebt
nach einer ldentifikation und Vereinigung einer breiten Palette an Images der Stadt in einer
zusammengefassten Vision und Strategie, wahrend die Logos und Slogans als zweitrangig
erachtet werden. Place Branding bedeutet, emotionale und psychologische Assoziationen
(Mental Images) fiir Biirger, Investoren, Touristen, Einzelhdndler, Dienstleistungs-
unternehmen und fiir jegliche andere Art von Stadtbenutzer mit dem Stadtteil zu kreieren,
die von einer einzigartigen Kombination (Brand Identity) aus funktionalen Attributen und
symbolischen Werten gelenkt werden, die dem Stadtteil inhdrent sind und sich nach
universalen, ethischen Grundsitzen richten (Kavaratzis 2008, Anholt 2007,2010a, Knox,

Bickerton 2003).

Nun bleibt die Frage offen, ob eine City/Place Branding Strategie der Stadtverwaltung
Uberhaupt als Schirm einer Vielzahl unterschiedlicher Stakeholder und Zielgruppen sowie
aller Aspekte von urbanem Leben und Aktivitaten fungieren kann. Die Antwort lautet Ja,

solange die Wiinsche und Vorstellungen von Vertretern der Stakeholder und der Zielgruppen
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in die Vision einer City/Place Branding Strategie gleichmaRig mit einflieRen. Falls das in einer
Stadt nicht moglich sein sollte, dann sollte sich die Vision vor allem nach universalen Werten
wie Corporate Social Responsibility, sozialer Verantwortung und 6kologischer Nachhaltigkeit
richten und den Stakeholdern anbieten sich der Vision jederzeit anzuschlieRen, um davon
profitieren zu kénnen (vgl. Kavaratzis 2008:60). Die City/Place Branding Vision soll als Schirm
fungieren, unter dem sich Unternehmer zusammenschlieRen, Gemeinschaft férdernden
Mallnahmen ein Rahmen geboten wird, Vernetzung zielorientiert wird und ldentitats-
merkmale einer Stadt zur Entfaltung gebracht werden. Genauso wie die Marke eines
Unternehmen oder eines Produkt benétigt auch das Image einer Stadt ein Management. Nur
ein konsistenter, koordinierter Strom nitzlicher und relevanter Ideen und Strategien kann
das Image und den Ruf einer Stadt verdndern. Abkiirzungen gibt es keine (Anholt 2010b). Im
nachsten Unterkapitel wird ausfihrlich beschrieben, wie der methodische Ablauf einer

City/Place Branding Strategie in der Praxis aussehen kann.

5.3. Der Handlungsleitfaden fiir ein Place Branding auf Bezirksebene

Wie 5.2. Die Differenzierung zwischen Image und Identitdt und die Definition von Place
Branding ergeben hat, mlssen Stadte oder Regionen ihre Identitat erkennen und verstehen,
um ihr Image erfolgreich managen zu konnen. Oft hat die Stadtverwaltung diesen
Zusammenhang noch nicht erkannt und noch nicht genligend Handlungen in diese Richtung
gesetzt. Mit anderen Worten: Die Stadt hat ihr Licht bisher unter den Scheffel gestellt.
Solange sie nichts unternimmt, iberlasst sie ihr eigenes Image und ihren Ruf der 6ffentlichen
Meinung. Unter dieser wird Heterogenes zu Homogenem und Komplexes zu Simplem. Die
offentliche Meinung verschreibt sich Vorurteilen und Klischees gegeniiber Stadten und ist
besonders widerstandsfahig gegenliber Verdanderung. Doch durch bloRe Werbekonzepte und
PR-Aktivitdten kann dieses Image einer Stadt nicht verandert werden. Es erfordert vielmehr
einen Kurswechsel in der Stadtverwaltung, weil ein anderes oder besseres Image nicht
konstruiert oder erfunden, sondern nur verdient werden kann. Der Glaube daran, dass
Broschiiren, Imagevideos, Presseempfinge, Prdsentationen, Podiumsdiskussionen,
Architekturwettbewerbe oder Ausstellungen den Ruf und das Image einer Stadt dandern
konnten, ist genau so naiv wie die Hoffnung jemanden beim Abnehmen zu helfen, indem
man die zu dick empfundenen Koérperteile massiert (vgl. Anholt 2010a:31).
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Local actors

Public sector actors

* Mayor and/or city manager

* Business development
department in the community

* Urban planning department of the
community (transport, education,
sanitation, etc.)

* Tourist bureau

* Conventions bureau

* Public information bureau

Private sector actors

* Individual citizens

* Leading enterprises

 Real estate developers and agents

* Financial institutions (banks and insurance
companies)

# Electricity and gas utilities,
telecommunications companies

¢ Chamber of commerce and other local
business organisations

* Hospitality and retail industries (hotels,
restaurants, department stores, other
retailers, exhibition and conventions centres)

» Travel agencies

 Labour market organisations

* Architects

* Transport companies (taxi, railway, airline)

¢ Media (newspaper, radio, TV)

+ Regional economic development agencies
 Local and state government
* Regional tourist boards

Regional actors

+ Political heads of government
+ Inward investment agencies
+ National tourist boards

National actors

+ Embassies and consulates

+ Inward investment agencies

+ Economic development agencies with a specific link to
aregion or a city

+ International enterprises with a placebound link

International actors

Abb.2.: Kotler erstellte eine umfassende Liste der im City Branding Prozess beteiligten Stakeholder. (nach Kotler

et al. 1999 In: Rainisto 2003:41)

Wie schon Simmel (1984) 1903 im Artikel Die Grofistddte und das Geistesleben erkannte
befinden sich die meisten urbanen Offentlichkeiten seit langem einer Informations- und
ReizUiberflutung ausgesetzt. Stadtverwaltungen laufen deshalb Gefahr, finanzielle Verluste
einzufahren, wenn sie in PR-Aktionen investieren, die noch mehr Informationsmaterial
produzieren. Heutzutage befinden sich Stiadte im Wettkampf um O6ffentliche
Aufmerksamkeit mit globalen Unternehmen, welche schon friih erkannt haben, dass das
Anziehen von globaler, offentlicher Aufmerksamkeit gewinnbringende Entwicklungen mit
sich bringen kann (vgl. Anholt 2010a:124). Rainisto, Kavaratzis und Anholt haben eine
Methode fir eine City/Place Branding Strategie entwickelt, die ein moglichst innovatives und
nachhaltiges (Re-)Aktivieren von raumlichen Identitditsmerkmalen und Vernetzen von
Stakeholdern an die Spitze der Agenda stellt und sie unter dem Schirm einer davor
demokratisch entwickelten Vision zusammenfasst. PR-Aktivitaten, die Anholt als symbolische
Handlungen bezeichnet, werden davon nicht ausgeschlossen, nehmen aber den letzten, aber
nicht minder wichtigen Abschnitt ein. Die Umsetzung in die Praxis soll den Hauptteil der
City/Place Branding Strategie ausmachen, wobei es sich um eine systematische und

konsistente Langzeitimplementierung handelt. Das Ziel besteht darin, dass das positive
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Image des Bezirks verstarkt, der Wissensstand tiber den Bezirk gehoben und die Starken und
Werte betont werden sollen (vgl. Moilanen, Rainisto 2009:148). Auf den ndchsten Seiten
folgt eine ausfihrliche Beschreibung der einzelnen Schritte einer Place Branding Strategie.
Dabei versucht der Autor die einzelnen Schritte der Strategie von der Makroebene der Stadt
auf die Mikroebene des Bezirks zu Ubertragen. Es wird ab hier nur noch der Terminus Place

Branding verwendet.

5.3.1. Vorbereitungen fiir das Place Branding

Im ersten Schritt der Vorbereitungen werden bereits global, regional oder lokal relevante
Themen und Entwicklungen identifiziert, um spater mit dem eigenen Bezirk daran anknipfen
und dadurch die Relevanz des Place Brandings unterstreichen zu konnen. International
wichtigen Themen wie dem Klimawandel und der globalen Ressourcenknappheit,
Nachhaltigkeit und Partnerschaftlichkeit, Vielfalt und Integration, Wettbewerbsfahigkeit und
Zukunftsorientierung sollten Bedeutung zugemessen werden. Wenn ein Bezirk sich nach
solchen global, regional und lokal relevanten Themen auf innovative oder kreative Weise
widmet, dann wird auch die Offentlichkeit ihre Aufmerksamkeit auf den Bezirk richten (vgl.
Anholt 2010a:145). Es kénnten sich bereits ins Laufen gebrachte Lokale Agenda 213-Prozesse
eignen, weil diese auf dem 3-Sidulen-Modell der Nachhaltigkeit fufen und
Blirgerbeteiligungen und Bottom-Up Prozesse als Grundsatz formuliert und in jedem Projekt
inkludiert haben. Ebenso konnten sich lokale oder bezirksiibergreifende Projekte der
Gebietsbetreuung Stadterneuerung® eignen, weil sie diese unter aktiver Beteiligung der
Bevolkerung durchfihrt und sich der sanften Stadterneuerung verschrieben hat. In 6.

Regional und lokal relevante Ankniipfungspunkte wird das Place Branding fiir Rudolfsheim-

* Die Lokale Agenda 21 (LA 21) ist Teil des internationalen Programms Agenda 21 zur nachhaltigen Entwicklung
fr das 21.Jahrhundert. Ausgangspunkt war die UN-Weltkonferenz in Rio de Janeiro von 1992. Sie strebt eine
sozial, 6kologisch und 6konomisch nachhaltige Stadtentwicklung an, eine intensive und breite Beteiligung der
Bevolkerung, neue Beziehungen zwischen Politik, Verwaltung und Biirgern und Gender Mainstreaming sowie d.
Integration von ethnischen Minderheiten an. (Vereine Lokale Agenda 21 2008)

* Die Gebietsbetreuungen Stadterneuerung sind eine Service-Einrichtung der Stadt Wien. Sie bieten
Informationen und Beratung zu Fragen des Wohnens, des Wohnumfeldes, der Infrastruktur, des
Gemeinwesens und des Zusammenlebens in der Stadt. In den Teams engagieren sich Expertlnnen aus den
Bereichen Architektur, Raum-, Stadt- und Landschaftsplanung, Recht und Mediation fiir die Anliegen der
Burgerlnnen.  www.wien.gv.at/wohnen/wohnbautechnik/gebietsbetreuung/index.html  (letzter  Zugriff:
06.09.2011)
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Funfhaus in Verbindung zum Stadtentwicklungsplan 05 der Stadt Wien (STEP 05)° und zum
Osterreichischen Raumentwicklungskonzept 2011 (OROK 2011)° gebracht.

Im zweiten Schritt der Vorbereitungen eines Place Branding Prozesses werden einflussreiche
Zielgruppen definiert, die nach den Angeboten jeglicher Art suchen, die im Bezirk vorhanden
sind. Diese Zielgruppendefinition aus dem klassischen Marketing ist zwar keine Neuigkeit,
doch werden von Bezirksvertretungen die vorhandenen Angebote oft nicht mit Zielgruppen
in Verbindung gebracht (vgl. Anholt 2010a:145). Hat die Bezirksvertretung diese Moglichkeit
einmal fir sich erkannt, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass auch Touristen in diese
Zielgruppe fallen. Touristen nehmen in der Place Branding Strategie eine wichtige Rolle ein.
Haufig tauschen Individuen ihr Mental Image gegen ein anderes, der Realitat ahnliches, ein
sobald sie einmal das Land bereist haben. Der Faktor Tourist ist deshalb besonders
signifikant, weil er zuhause (iber sein Reiseziel berichtet und somit zum ,viralen PR-Agenten”
wird (vgl. Anholt 2010a:89). Es liegt demnach an der Bezirksvertretung, welche Touristen sie
als Zielgruppe identifiziert. Touristen aus Landern mit wachsenden Mittelklassen und groRen
Bevolkerungen sind besonders einflussreiche Zielgruppen. Das Kapitel 7 Reprdsentative und
Image stimulierende Potenziale des Bezirks wird die untersuchten Potenziale mit moglichen
Zielgruppen in Verbindung bringen und in 7.2. Ein ©ékonomisches Potenzial:
Branchenverteilung des Bezirks werden spezielle Touristengruppen fir Rudolfsheim-

Flinfhaus als mogliche Zielgruppen angefihrt.

Der dritte Schritt wird in Form einer sozialwissenschaftlichen Grundlagenforschung oder
einer klassischen Marktforschung durchgefiihrt, die alle Blirger der Stadt als Zielgruppe
definiert und das interne Image erfasst, das die eigenen Einwohner vom Bezirk haben.
Hierflir kann der Ergebnisbericht des Forschungsprojekts Wiener Lebensqualititsstudien —
Sozialwissenschaftliche Grundlagenforschung fiir Wien 2008 verwendet werden, das von der

Magistratsabteilung 18 und der Universitat Wien durchgefiihrt wurde.

> Der Stadtentwicklungsplan 05 (STEP 05) der Stadt Wien wurde 2005 als Instrument einer vorausschauenden
Stadtplanung und Stadtentwicklung erarbeitet. Er soll die Verteilung von Nutzungen bestimmen und die
Entwicklungsgebiete, libergeordnete Griin- und Freirdume sowie die Ubergeordnete Verkehrsinfrastruktur
ausweisen. www.wien.gv.at/stadtentwicklung/strategien/step/step05/ (letzter Zugriff: 06.09.2011)

® Die Osterreichische Raumordnungskonferenz erarbeitet cirka alle zehn Jahre ein Osterreichisches

Raumordnungskonzept (OREK). Es stellt ein gemeinsames Leitbild und strategisches Steuerungsinstrument mit
Empfehlungscharakter fiir die gesamtstaatliche Raumordnung und Raumentwicklung dar.
http://www.oerok.gv.at/raum-region/oesterreichisches-raumentwicklungskonzept/oerek-2011.html  (letzter
Zugriff: 06.09.2011)
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Der letzte Schritt der Vorbereitungen ist der einzige, der mit finanziellen Kosten verbunden
ist. Nachdem das externe Image stimuliert oder verdndert werden soll, ist es unumganglich
dieses zuerst genau zu analysieren. Das Image von manchen Stadtvierteln, das die Individuen
in ihren Kopfen tragen, ist oft von Stereotypen und Klischees gepragt bzw. entspricht in den
meisten Fallen kaum der Realitat. Einerseits ergeben sich dadurch negative Meinungen, die
der Bezirk gerne ablegen wirde. Andererseits kbnnen sich auch positive Vorstellungen
manifestieren, die er beibehalten mochte. Doch nicht nur, um diese negativen und positiven
Uberzeugungen zu identifizieren, sondern auch um die Bedeutung des Bezirks fir die

Zielgruppen besser zu verstehen, ist die Analyse des Images erforderlich.

Das Um und Auf, weshalb durch eine Imageanalyse mehr Klarheit (iber die Bedeutung des
Bezirks fur die Zielgruppen erzeugt werden soll, besteht darin, feststellen zu kénnen, wie
wichtig und relevant ein Stadtviertel fiir die Zielgruppen ist. Ein praktisches Beispiel: Die
ersten Fragen, die man sich stellt, wenn Neuigkeiten Gber ein Land im Fernsehen gezeigt
werden, lauten: ,Betrifft mich das in irgend einer Weise?” oder ,Betrifft das nur die
anderen?”. Wurde die Imageanalyse einmal durchgefiihrt, kann leicht festgestellt werden,
wie relevant der Bezirk tatsachlich fir die Zielgruppen ist und bei welchen Angeboten
dringender Verdanderungs- oder Handlungsbedarf besteht. Dabei gilt die Regel: Je weniger
relevant ein Stadtviertel fiir eine Zielgruppe ist, desto unklarer das Image und desto
Uberzeugender muss das Place Branding sein. Je wichtiger ein Bezirk flir eine Zielgruppe ist,
desto klarer ist das Image und desto besser sind die Voraussetzungen fiir einen schnellen
Imagewandel (vgl. Anholt 2010a:148). Die Forschungsmethoden der Imageanalyse kénnen
Telefoninterviews, Gruppengesprache oder Online-Interviews via Fragebdgen umfassen,
wodurch sich ein moglichst reprasentatives Bild aus der Sicht externer Zielgruppen ergeben
soll (vgl. Moilanen, Rainisto 2009:154). Rainisto schlagt seit kurzem die schnelle Variante vor,

eine SWOT-Analyse Uber Internet-Interviews durchzufiihren.
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Folgende Fragen, die in Anlehnung an Anholts Hexagon fiir den GfK-Roper City Brand Index
(vgl. Anholt 2007:59) verfasst wurden, kénnten Anregungen fir eine spatere (externe)

Imageanalyse liefern:

1. Fragen zur Prasenz des Bezirks im Bewusstsein:

Wie stehen Sie zu Rudolfsheim-Fiinfhaus?
a) Positiv b) Negativ ) Weild ich nicht
Sind Sie schon einmal in Rudolfsheim-Fiinfhaus gewesen?

a) Ja b) Nein c) Weil ich nicht

2. Fragen zum physischen und psychischen Befinden im Bezirk:

Wie fiihlen Sie sich in Rudolfsheim-Fuinfhaus?

a) Sicher, entspannt b) Unsicher, gestresst c) Weil ich nicht

3. Fragen zum Potenzial des Bezirks:
Kénnten Sie sich vorstellen, in Rudolfsheim-Fiinfhaus ein Gewerbe jeglicher Art zu

betreiben?
a) Ja b) Nein c) Weil8 ich nicht
Kénnten Sie sich vorstellen, in Rudolfsheim-Fiinfhaus zu wohnen?

a) Ja b) Nein c) Weil ich nicht

4. Fragen zum Pulsschlag des Bezirks:
Wie einfach stellen Sie sich vor, in Rudolfsheim-Flinfhaus interessante Sachen zu

unternehmen — sowohl als Kurzzeitbesucher als auch als Langzeitbesucher?

a) Einfach b) Schwierig c¢) WeiB ich nicht

5. Fragen zu den Bewohnern:

Wie schatzen Sie die Bewohner in Rudolfsheim-Fiinfhaus ein?
a) Fur kalt/vorurteilbehafet b) Fiir warm/freundlich ¢) WeiR ich nicht
Wie stellen Sie es sich vor in die dortige Nachbarschaft aufgenommen zu werden?

a) Schwierig b) Einfach c) Weil8 ich nicht

6. Fragen zu den Grundvoraussetzungen:

Wie schéatzen Sie die Situation der dortigen 6ffentlichen Gemeingiiter ein?
a) Gute Voraussetzungen b) Schlechte Voraussetzungen c) WeiB ich nicht
Wie schatzen Sie die Verkehrs- und Wohninfrastruktur von Rudolfsheim-Fliinfhaus ein?

a) Gut b) Schlecht c) WeiR ich nicht
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The place The potential

The pulse The people

The
prerequisites

Abb.3.: Die sechs Komponenten des Anholt GfK-Roper City Brand Index (Anholt 2007:60)

Die Ergebnisse der Imageanalyse werden zeigen, ob ein Stadtviertel fiir die Zielgruppen
wichtig und relevant und wie klar und differenziert deren Image vom Bezirk ist. Zielgruppen
mit unklarem Image tendieren dazu einen Bezirk mit Klischees zu verbinden oder ihn zu
karikieren. Diese externen Interpretationen sind meistens gar nicht so weit von der Realitat
entfernt; sie schildern die Realitdt einfach durch eine andere Perspektive. Daraus entsteht
die Gefahr, dass die Stakeholder des karikierten Bezirks beginnen dieses Images zu
kultivieren. Eine kurze Anekdote Anholts verdeutlicht dies: Die britische Identitat wird in der
amerikanischen Populdrkultur oft zu nostalgischen Vorstellungen reduziert, die zum Beispiel
auf Filmen wie James Bond, Austin Powers oder Notting Hill beruhen. Aus diesem Grund
erwischte sich ein Kollege Anholts dabei, dass er jedes Mal eine Stimme des britischen
Filmstars Hugh Grant zu imitieren begann, wenn er in die USA einreiste. Es schien so, als

wirde er dadurch sympathischer auf die Amerikaner wirken (vgl. Anholt 2010a:28).

Dieses paradoxe Verhalten tritt in anderen Ldandern, Stadten oder Bezirken noch krasser zum
Vorschein. Jene Gruppen, die ihre ldentitdt fiir schwach halten, neigen dazu solche
Interpretationen anzuerkennen, die von Gruppen mit vermeintlich starkerer und
differenzierter Identitdt ausgehen. Sie erhoffen sich, dadurch eine klarere und stabilere
Stellung im Bewusstsein der anderen zu erhalten. Darauf wie diese von Klischees gepragten
und oft karikierten Images zum zweckdienlichen Mittel im Prozess des Place Brandings
werden kénnen, wird in 5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie genau
eingegangen. Im nachsten Kapitel wird zunachst der Schritt der Team- und Visionsfindung

der Steuerungsgruppe erklart.
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5.3.2. Die Teamfindung der Steuerungsgruppe

Eine Place Branding Strategie sollte weder von der Bezirksverwaltung noch vom lokalen
Privatsektor oder der Zivilgesellschaft alleine durchgefiihrt werden. Nur eine Vereinigung der
drei kann diese Aufgabe erfolgreich meistern und sie auf lange Sicht bewerkstelligen (vgl.
Anholt 2007:74). Nach der Vorbereitungsphase, in der international relevante Entwicklungen
als Anknupfungspunkte identifiziert und eine interne und externe Imageanalyse mit
einflussreichen Zielgruppen durchgefiihrt wurden, organisiert die Bezirksvertretung eine

Teamfindung.

Wofir wird diese Teamfindung bendtigt? Heutzutage werden zwar die einzelnen
Dienstleistungen und Produkte, die in einem Bezirk angeboten werden, professionell
vermarktet und das Image des Bezirks beeinflusst, aber nur in den seltensten Fallen
geschieht dies auch in einer koordinierten Weise (vgl. Anholt 2007:2): Der Touristenverband
wirbt bei Touristen und Kongressbesuchern fiir seine Dienstleistungen. Die kulturellen
Institutionen organisieren ihre Veranstaltungen und werben dafiir im und auBerhalb des
lokalen Umfelds. Die Unternehmer sind mit dem Marketing ihrer eigenen Produkte und
Dienstleistungen beschaftigt. Die Anrainer wohnen oft jahrelang nebeneinander ohne ein
Wort miteinander gewechselt zu haben. Darliber hinaus gibt es noch viele andere, lokale
Stakeholder (s. Kotlers Liste in 5.2. Die Differenzierung zwischen Image und Identitdt und die
Definition von Place Branding), die oft nicht untereinander koordiniert oder vernetzt sind.
Ein anschaulicher Vergleich kann mit gefischten Krabben in einem Kibel Wasser gezogen
werden. Schon vor langer Zeit haben Fischer erkannt, dass sie mehrere gefangene Krabben
in einem Kiibel Wasser aufbewahren kénnen, ohne dass diese ihn verlassen. Dabei wére es
ganz einfach fir sie aus diesem Behalter zu entkommen, wenn sie sich gegenseitig helfen
wirden. Das wirden Krabben aber niemals machen. Die Seetiere kdnnen mit den
Stakeholdern verglichen werden. Nachdem die meisten der Stakeholder voneinander
getrennt und isoliert arbeiten/wohnen, senden sie oft widerspriichliche Botschaften aus,
wodurch kein kohdrentes und konsistentes Bild des Bezirks entstehen kann. Durch diese
unlibersichtliche und widerspriichliche Komplexitdt kann nur schwer ein klares Image

erzeugt werden (vgl. Anholt 2010:26).

Viel mehr kann ein Bezirk erreichen, wenn diese Stakeholder untereinander koordiniert bzw.

vernetzt werden und sie sich auf eine gemeinsame, lokale Vision einigen, die klare Ziele fir
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die Bewohner, die Wirtschaft und die politischen sowie kulturellen Beziehungen des Bezirks
in sich vereint (vgl. Anholt 2007:3). Lokale Gemeinschaftsbildung und Vernetzung bilden
dafir ein Um und Auf, denn sie erzeugen in den dort arbeitenden und wohnenden Personen,
eine starkere Identifikation mit dem Bezirk. So wie schon in 5.2. Die Differenzierung zwischen
Image und Identitdt und die Definition von Place Branding erortert wurde, driickt die Brand
Identity den Unternehmensethos, die Visionen, Ziele und Werte des Unternehmens aus und
prasentiert eine Art Individualitat, die das Unternehmen von anderen unterscheidet. An
diese Brand Identity sollten Mitarbeiter glauben, um ein authentisches Bild nach aullen zu
vermitteln. GleichermaRen gilt fiir eine erfolgreiche Place Branding Strategie, dass der Bezirk
sich seiner Kernwerte bewusst werden muss; dass sich die lokalen Bewohner kennenlernen,
Barrieren abbauen und vernetzen; dass sie sich dadurch mehr mit ihrem Gratzl identifizieren
und so ein ehrliches Bild transportieren kdnnen. Auch fir den Bezirk kdnnte die alte
Weisheit geltend gemacht werden: Woran du glaubst, bestimmt wie du dich verhaltst. Wie

du dich verhaltst, bestimmt wie du wahrgenommen wirst (vgl. Anholt 2010a:45ff.).

Nur wenn moglichst hohe Entscheidungstrager aus dem privaten und offentlichen Sektor
Uberzeugt sind, das Image ihres Stadtviertels stimulieren zu wollen, kann der erste Schritt
Richtung Visionsfindung und Strategie gesetzt werden. Hohe Entscheidungstrager aus dem
privaten Sektor werden deshalb bendtigt, weil das Kapital der 6ffentlichen Organe nicht
ausreichend sein kénnte. Zusammen sollen sie eine Steuerungsgruppe aufstellen. Diese soll
aus sechs bis acht Stakeholdern bestehen, die entweder im Bezirk wohnen, arbeiten oder
mit ihm in Verbindung stehen. Idealerweise soll sich der Mix aus jeweils einem Vertreter von
den Bewohnern, aus der Politik, dem lokalen Tourismusverband, aus dem Kreativsektor, aus
dem Privatsektor, dem Sportsektor, aus dem Sozialbereich und einem Place Brand Experten
zusammensetzen. Dabei werden die Vertreter aus der Politik von Anfang an darauf
hingewiesen, dass eine Place Brand Strategie erst nach ihrer Amtsperiode Friichte abwerfen
konnte, weil sich rdumliche Brands langsam entwickeln. Darliber hinaus sollte eine Person
mit hohem Bekanntheitsgrad als 6ffentlicher Sprecher der Steuerungsgruppe festgelegt
werden und so schnell wie moglich klare Ubereinkommen tiber politische Ziele, gewiinschte
Methoden und die Grenzen der Teilnehmer getroffen werden. Fir die Vorbereitung, Planung
und Koordinierung des Projekts ist der Place Brand Experte zustandig, der die Treffen und
Seminare fur die Steuerungsgruppe organisiert. Diese Position ist die einzige, die vollzeitig an

dem Projekt arbeitet (vgl. Moilanen, Rainisto 2009:150ff.).
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5.3.3. Die Visionsfindung und die Erarbeitung der Strategie

Nachdem der Place Brand Experte die Ergebnisse aus den Schritten der Vorbereitungen in
einem Synthesisbericht zusammengefasst hat, beginnt der interaktive und regelmaRige
Prozess, in dem sich die Steuerungsgruppe auf eine Place Branding Vision einigt und eine
Strategie erarbeitet. Die Schliisse aus den Imageanalysen werden im Synthesisbericht in
verschiedenen Dimensionen dargestellt, wie die Bewohner selbst und wie externe
Zielgruppen den Bezirk sehen. Diese Dimensionen verwendet die Steuerungsgruppe dazu,
um sich auf eine Vision zu einigen. Die Kurz- und Langzeitziele der Vision sollten darin
bestehen, dass die Ergebnisse der positiven Dimensionen weiter ausgebaut werden,
wahrend an Verbesserungen der negativen gearbeitet wird. Nach Anholt liegt die wahre
Kunst der Visionsfindung im Destillieren: Sie besteht in der Geschicklichkeit eine
hochkonzentrierte Essenz von etwas Komplexen zu extrahieren, sodass diese Komplexitat
aus dem Destillat jederzeit wieder zuriick gewonnen werden kann, aber einfach und
einprdagsam bleibt (vgl. Anholt 2010a:40). Die Vision fur den Bezirk sollte deshalb folgende

Kriterien erfillen:

e Die Vision sollte glaubwiirdig und anregend definiert sein, sodass sie von den Bilirgern

angenommen und Uber sie gesprochen wird.

e Die Vision sollte relevant, authentisch und willkommen fiir die externen Zielgruppen

und Ubergreifend inspirierend sein.
e Die Vision sollte den einzelnen Stakeholdern von Nutzen sein.
e Die Vision sollte fiir lange Zeit vorgesehen sein. (vgl. Moilanen, Rainisto 2009:155ff.)

Nach der Festlegung der Vision (Uberlegen sich die einzelnen Stakeholder der
Steuerungsgruppe, inwiefern sie an der Planung, Umsetzung und Finanzierung der Place
Branding Strategie beteiligt sein wollen. Basierend auf der Vision werden in
Gruppendiskussionen diejenigen Dimensionen der Imageanalyse identifiziert, zu deren
Stimulierung bzw. Veranderung die unterschiedlichen Stakeholder am Besten beitragen oder
von denen sie profitieren kdnnten. Die Dimensionen werden fiir die Erarbeitung der

Strategie bendtigt.

Die Strategie als Herzstlick des Place Brandings und als Erprobung der Vision baut weniger
auf einer Neuerfindung wie im Stadtmarketing, als auf einem Forder- bzw.
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Ausgrabungsprozess der Identitdt des Bezirks auf. Neben den Ergebnissen aus der externen
Imageanalyse, muss sich ein Bezirk auch seiner eigenen ldentitdtsmerkmale bewusst
werden. Damit er nicht wie der in die USA reisenden Kollege Anholts ein externes Images
annimmt, muss der Bezirk sich seiner Identitat bzw. Identitdtsmerkmale bewusst sein. Die
Identitdt des Bezirks ist ausschlaggebend dafiir, wie der Bezirk wahrgenommen werden
mochte. Diese umfasst die Ausgrabung und Beleuchtung historischer, 6konomischer,
stadtebaulicher und sozialer Potenziale im Bezirk. So sollen die einzigartigen Reize des

Bezirks identifiziert und fir spezielle Zielgruppen ausgewahlt werden.

Gleich wie die Vision muss auch die Strategie glaubwiirdig und ehrlich sein. Um die
Offentlichkeit aus ihrer Komfortzone mit eventuell verkiirzten Images wegzulocken, muss die
Strategie darliber hinaus auch interessant und neuartig sein sowie sich ambitionierte
Aufgaben zum Ziel setzen (vgl. Anholt 2007:75). Bis zu diesem Zeitpunkt sind die im vorigen
Schritt von den einzelnen Stakeholdern als interessant und profitabel identifizierten
Dimensionen allein gestanden. Jetzt besteht die Aufgabe der Steuerungsgruppe darin, die
analysierten (historischen, stddtebaulichen etc.) Potenziale mit den ausgewahlten
Dimensionen zu verbinden. Diese Verknipfung von ldentitdt und Image soll auf mdglichst
kreative und innovative Weise in Form von operativen MalRnahmen geschehen. Anregungen

fiir solche MalRnahmen werden in 7. Konkrete Umsetzungsméglichkeiten gegeben.

Damit eine Strategie erarbeitet werden kann, missen die Ergebnisse der internen und
externen Imageanalyse interpretiert werden. Dabei kdnnen unterschiedliche Griinde fur
diese Resultate verantwortlich gemacht werden, zu deren Losung Vorschlage von der

Steuerungsgruppe kommen sollen:

1. Wenn der Bezirk bei der Zielgruppe unbekannt ist, muss er an sie herangefiihrt

werden — am Besten Uber effiziente, profitable und nachhaltige Branchen.

2. Wenn der Bezirk bei einer ungewollten Zielgruppe beliebt ist, miissen neue, andere

Zielgruppen angepeilt werden, die von groferem Wert fiir den Bezirk sein kdnnten.

3. Wenn der Bezirk bei der Zielgruppe zwar bekannt ist, aber mit nicht wiinschens-
werten Assoziationen in Verbindung gebracht wird, miissen Eigenschaften und

Angebote erkannt werden, die von groRerer Bedeutung fiir die Zielgruppe sind.
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4. Wenn der Bezirk bei der Zielgruppe zwar bekannt ist, aber mit vagen Assoziationen in
Verbindung gebracht wird, dann missen prazise und unverwechselbare Qualitaten

und Angebote aufgestellt werden.

5. Wenn der Bezirk bei der Zielgruppe zwar bekannt ist, aber mit Assoziationen aus der
Vergangenheit in Verbindung gebracht wird, dann muss das Image revitalisiert

werden.

6. Wenn der Bezirk bei der Zielgruppe zwar bekannt ist, aber mit negativen
Assoziationen in Verbindung gebracht wird, die der Realitdt entsprechen, dann

missen baldige Losungen in Aussicht gestellt werden. (vgl. Anholt 2007:67ff.)

5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie

Laut Anholt ergeben die externen Imageanalysen von den meisten Bezirken mit ungewollten
Image ein reduziertes und unerwiinschtes Bild, das die auswartigen Zielgruppen vom Bezirk
haben. Dieses reduzierte und unerwiinschte Bild soll nicht davor abschrecken, die Strategie
implementieren und die Vision verfolgen zu wollen. Denn es stellt die aktuelle
Wahrnehmung der Zielgruppe vom Bezirk dar. Ahnlich wie der in die USA reisende Kollege
kann dieses Fremdimage anfangs sogar als Werkzeug eingesetzt werden um an die
bestehende Wahrnehmung und Auffassung der Zielgruppe vom Bezirk anzuknipfen (vgl.
Anholt 2010a:41). Es kann der Steuerungsgruppe dienlich sein und als eine Art Eisaxt
verwendet werden: Fir die Implementierung der ersten Schritte kdnnen die reduzierten
negativen und positiven Faktoren instrumentalisiert werden, um Uberhaupt erst auf dem
Bildschirm der indifferenten, auswartigen Zielgruppe aufzuscheinen. Die verschiedenen
Stakeholder missen sich dabei dartiber im Klaren sein, dass dieses reduktive Branding friher
oder spater — besser friiher statt spater — aufgegeben und durch differenzierte, der Vision

entsprechende MaRBnahmen ersetzt werden mussen.

Damit sich der Bezirk nicht unter seinem Wert verkauft, sollten sich die spateren Schritte der
Umsetzung mit der Vision decken und differenzierte MalRnahmen anpeilen. Diese kdnnen
von der Steuerungsgruppe gewahlt werden und sollten sozial verantwortlichen Kriterien
entsprechen. Diese MalRnahmen sollten folgende Zielsetzungen verfolgen: a) die dort

wohnende und arbeitenden Bevolkerung bestens untereinander vernetzen b) das Interesse
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des Tourismus fiir den Bezirk wecken c) die historische Vergangenheit offenkundig und
zuganglich machen d) die (kulturellen) Beziehungen zu anderen Bezirken pflegen und

Innovationen und Kreativitat férdern und praktizieren.

ad a) Wie bereits in 5.3.2. Die Teamfindung der Steuerungsgruppe geschildert wurde, sind
lokale Stakeholder oft nicht untereinander vernetzt. Um ein kohdrentes und konsistentes
Bild des Bezirks und seiner Bevolkerung zu erzeugen, ist die Vernetzung unter den Birgern
selbst und zwischen den Birgern und den politischen sowie wirtschaftlichen
Entscheidungstragern unumganglich. Es bieten sich Gemeinschaft fordernde MalRnahmen
wie Gratzltreffen, Nachbarschaftstage, Flohmarkte und Saisonfeste an. Hier eignet sich die
Anknilipfung an Prozesse, die von der Lokalen Agenda 21 oder der Gebietsbetreuung
Stadterneuerung in Gang gebracht wurden, weil Gemeinschaftsbildung, Vernetzung und

neue Verbindungen zwischen Birgern und Politik zu deren Grundsatzen zahlen.

ad b) Tourismus ist eine der starksten Antriebskrafte, um das Image eines Bezirks zu dndern.
Wie schon erwdhnt, kdnnen Touristen zu ,viralen PR-Agenten” (vgl. Anholt 2010a:89) eines
bereisten Landes werden, indem sie zuhause von ihrer Urlaubsdestination berichten. Auf
diese Weise konnen sog. Netzwerkmarketingeffekte (vgl. Anholt 2010a:153) ausgeldst
werden. Wenn genigend Touristen von einer demographisch rasant wachsenden
Bevolkerung eine Stadt bereisen, kann sich innerhalb kurzer Zeit das Image schnell
verbessern. Wichtig fiir Place Branding MalRnahmen in diesem Bereich ist, dass Botschaften
ausgesandt werden, die den Touristen neue Informationen geben und demnach neue

Images erzeugen kdnnen.

ad c) Kultur und historische Vergangenheit werden von vielen Bezirksvertretungen zwar als
wichtige Reprdsentation nach aullen gesehen. Aber die Sorge, dass diese keine hohe
Rentabilitat wie Auslandsdirektinvestitionen, Exporte oder Touristen in Aussicht stellen, ldsst
sie zeitweise eine minder wichtige Stellung einnehmen. Kultur und historische
Vergangenheit bekommen den Status der Non Profit Aktivitaiten aufgedriickt, die aus
wohltatiger und philanthropischer Verpflichtung erfillt werden missen. Dadurch wird ihre
eigentliche Kraft missverstanden. Sie sind unersetz- und unkopierbar, weil sie mit dem Bezirk
auf einzigartige Weise verknipft sind, die Vergangenheit mit der Gegenwart verbinden und
spirituelle und intellektuelle Qualitdten des Bezirks kommunizieren konnen. Die
Herausforderung des Bezirks besteht darin, dass er Mallnahmen setzt, die die Potenziale der
historischen Vergangenheit Seite an Seite mit den zeitgendssischen, kulturellen Aktivitaten
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reprasentieren, sodass sie fiir ein junges, bedeutungsvolles Publikum interessant werden.
Dabei ist es wichtig, dass der Bezirk sich nicht auf eine monokulturelle Vergangenheit stiitzt,
in der er die multikulturelle Realitdt von heute ausklammert und vergisst als Image
stimulierendes Potenzial zu lesen. Fir eine erfolgreiche Implementierung einer Place
Branding Strategie ist es unumganglich, dass der Bezirk sich aktualisiert, wie er sich kulturell

definiert (vgl. Anholt 2007:97ff.).

ad d) Die kreative Klasse hat spatestens seit Floridas Publikationen fiir den Tourismus und
volkswirtschaftliche Entwicklungen an Bedeutung gewonnen. Laut Florida setzt sie sich
zusammen aus Forschern, Technikern, Universitatsprofessoren, Architekten, Designern,
Kinstlern, Musikern oder Individuen, die damit beschéaftigt sind, neue Ideen, neue
Technologien oder kreativen Inhalt zu erschaffen. Im Grinbuch der Europdischen
Kommission ,ErschlieBung des Potenzials der Kultur- und Kreativindustrien” (KOM
2010:183/3) ist die Rede von der Kreativindustrie. Als Kreativindustrie werden Branchen mit
einer kulturellen Dimension bezeichnet, die Kultur als Input verwenden, obwohl ihr Output
Uberwiegend funktional ist. Die kreative Klasse und die Kreativindustrie werden vorwiegend
im Zusammenhang mit urbanen Phanomenen wie Gentrifizierung erwahnt. Florida betont,
dass die kreative Klasse ihre Werte auf der Leistungsgesellschaft, auf kultureller und
ethnischer Vielfalt sowie individueller Freiheit beruhen und sie nach diesen Besonderheiten
Ausschau halten, wenn sie umziehen (Florida 2002). Kulturelles Leben und kreatives
Schaffen machen einen Bezirk attraktiver und setzen eine neue Linse vor den Bezirk durch
die sich neue Blickwinkel ergeben. Um keine Verdrangungsmechanismen einzuleiten, die
einer Gentrifizierung gleich kommen wiirden, sondern eine (Re-)Vitalisierung der
Erdgeschossebene und des Offentlichen Raums, ist das Place Branding als
Verknipfungselement zwischen der kreativen Klasse und den lokalen Potenzialen vor Ort
einzusetzen. Das Place Branding soll MaRnahmen férdern, die sich darauf konzentrieren, wie
man lokale Potenziale mit dem Geist kreativen Unternehmertums verkniipfen kann und wie
Beziehungen zu Nachbarbezirken installiert werden kénnen. Inwiefern solche Potenziale fir
etwaige Mallnahmen im Untersuchungsgebiet existieren, wird in 7 Repréisentative und
Image stimulierende  Potenziale des Bezirks erortert und in 8 Konkrete
Umsetzungsméglichkeiten werden Anregungsbeispiele gebracht, wie diese Potenziale mit

den Dimensionen in der Realitat verknipft werden kénnen.
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Erst nach der Umsetzung oder bei klar definierten Zwischenzielen dieser MalRknahmen,
kommt das Place Branding an den Punkt, den Anholt Talk about yourself (Anholt 2007:30)
nennt. Erst dann werden die kommunikativen Kradfte in Gang gebracht (z.B. Videoclips,
Presseempfdange, Podiumsdiskussionen, Posterausstellungen, Fihrungen). Einer der
haufigsten Fehler besteht darin, fir diesen entscheidenden Teil des Place Brandings nicht
mehr genligend Aufwand zu leisten. Wenngleich er eine wesentlich kleinere Etappe darstellt
als die anderen Abschnitte, so kann er dem Place Branding doch substantiellen Wert
hinzufligen. Es eignet sich hierfiir ein kleines Team von Stakeholdern zusammen zu stellen,
die von der Strategie profitieren und sie schildern zu lassen, wie das Projekt entstanden ist,

warum es fur den Bezirk von Bedeutung ist und wieso sie davon profitieren.

Die in diesem Kapitel beschriebene Methode des Place Brandings gliedert sich in folgende

Abschnitte:

1. Vorbereitungen mit Erorterung nationaler, regionaler und lokaler Anknipfungs-
punkte und Interpretation der lokalen Potenziale, aus der strategische Handlungs-

empfehlungen hervorgehen

2. Imageanalysen des internen Images (Stadtbewohner) und des externen Images

(Zielgruppen im Um- und Ausland), aus der Dimensionen abgeleitet werden

3. Teamfindung mit jeweils einem Vertreter von den Bewohnern, aus der Politik, den
lokalen Tourismuseinrichtungen, aus dem Kreativsektor, aus dem Privatsektor, dem

Sportsektor, aus dem Sozial- oder Schulbereich und einem Place Brand Experten

4. Visionsfindung und Strategieerarbeitung, in der die Ergebnisse der Analyse der

lokalen Potenziale mit den Dimensionen der Imageanalysen verbunden werden
5. Implementierung der Strategie mit einer reduktiven und differenzierten Phase

6. Kommunikation, das das lokale Place Branding Uber die Bezirksgrenzen hinaus

bekannt macht.

Der nachste Teil dieser Arbeit widmet sich dem Abschnitt der Vorbereitungen fiir ein Place
Branding in Rudolfsheim-Fiinfhaus, dem 15. Wiener Gemeindebezirk. Es werden darin, die
ersten Schritte unternommen, damit eine Place Branding-Steuerungsgruppe spater daran
anschliefen kann. Ein nationales Raumordnungskonzept, ein regionaler Stadtentwicklungs-

plan und ein lokaler Kunst- und Kulturverein werden als relevante Themen und
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Entwicklungen vorgestellt, die bereits o6ffentliche Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Auch der
Punkt der internen Imageanalyse wird anhand eines Forschungsprojekts der MA 18 und der
Universitit Wien behandelt. Uberdies werden lokale Potenziale wie historische,
okonomische, soziale und stadtebauliche Starken interpretiert, die Ideen fiir konkrete

Umsetzungsmoglichkeiten fiir ein Place Branding im Bezirk liefern sollen.
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1. Interpretation stadtgeographischer Potenziale des Bezirks

Dieser Arbeit liegt die Annahme zugrunde, dass ein Place Branding, das auf einer
Interpretation der lokalen Potenziale basiert, das ungiinstige Image des 15. Wiener
Gemeindebezirks, namentlich Rudolfsheim-Fiinfhaus, zum Positiven wenden kann. Wie in
5.2. Die Differenzierung zwischen Image und Identitét und die Definition von Place Branding
festgestellt wurde, verlangt das Place Branding nach der Herstellung von emotionalen und
psychologischen Assoziationen (Mental Images) mit dem Stadtteil fiir jegliche Art von
Stadtbenutzer. Diese Assoziationen sollen von einer einzigartigen Kombination (Brand
Identity) aus funktionalen Attributen und symbolischen Werten gelenkt werden, die dem
Stadtteil inhdrent sind und sich nach universalen, ethischen Grundsatzen richten (Kavaratzis
2008, Anholt 2007, 2010a, Knox, Bickerton 2003). In diesem Abschnitt der Arbeit werden
Potenziale interpretiert, die aufgrund der Erkenntnisse von |. Theorie und Methode als
sinnvoll erachtet werden, um einen Teil der funktionalen Attribute und symbolischen Werte
von Rudolfsheim-Fiinfhaus zu verdeutlichen. Diese Potenziale koénnen in der
Strategieentwicklung mit den Dimensionen der im Anschluss an diese Arbeit empfohlenen
Imageanalyse bzw. SWOT-Analyse verknipft werden (s. 5.3.3. Die Visionsfindung und die
Erarbeitung der Strategie), um die fur ein Place Branding notwendigen, emotionalen und

psychologischen Assoziationen herzustellen.

5. Einfihrung in das Analysegebiet

Das Analysegebiet Rudolfsheim-Flinfhaus, der 15. Wiener Gemeindebezirk, liegt westlich des
Stadtzentrums zwischen Wiental und der Schmelz. Er wird im Norden von der Gablenzgasse,
im Osten vom Neubaugtrtel, dem Mariahilfer Gilirtel und dem Sechshauser Giirtel, im Stiden
vom Wienfluss und im Westen von der Schlossallee, der Mariahilfer StraBe, der
Winckelmannstralle, der Linzer StraRRe, Johnstralle, der Fenzgasse, der Beckmanngasse, der

Hitteldorfer StraBe und der SchanzstraBBe abgegrenzt.

Der Bezirk liegt auBerhalb einer markanten Trennungslinie der Wiener Stadtstruktur — dem
Gurtel. Dieser stellt nach wie vor die physische und psychologische Grenze zwischen
»gutblrgerlichen Vorstadten” der inneren Bezirke und der , wilden, proletarischen” Vororte

der dulBeren Bezirke dar. Er kann bis heute als wichtige Grenzlinie in stddtebaulicher,
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wirtschaftlicher, sozialer und politischer Hinsicht gesehen werden. Der Bezirk, der sich aus
den Katastralgemeinden Rudolfsheim, Fiinfhaus und Sechshaus zusammensetzt, wurde 1892
eingemeindet. Davor hatte sich das Bevolkerungswachstum von den Inneren Bezirken in die
autonomen Vororte verlagert. Mit der Eingemeindung gingen auch die Abtragung des
Linienwalls, der Bau der GirtelstraRe und der Stadtbahn, die teilweise Anbindung an die
Gas- und Wasserversorgung, die Installation der StraRenbeleuchtung, die Kanalisation, der
Anschluss an das StraBenbahnnetz und ein Bauboom von Wohnungen einher. 10.000 bis
14.000 Uberwiegend schlecht ausgestattete Kleinwohnungen wurden damals pro Jahr in den

neu eingemeindeten Vororten errichtet (Matznetter et al. 2009).

Die StraRen im Bezirk waren schmal und ungepflastert, die Grundstiicke klein, die Blaublécke
groR und die Hauser niedrig. Erfolgreiche Unternehmer investierten noch in der
Spatgriinderzeit in den Bezirk und errichteten hohe Zinshduser auf schmalen Parzellen
(Matznetter et al. 2009). Neben einigen Einkehrgasthéfen, Winzerhdusern und eines
Theaters (Brandstatter et al. 1986, Czeike 1974) wurden billige Hauser errichtet, zum
Grofteil von Gewerbetreibenden, die als Zulieferbetriebe fiir die Industrie innerhalb des
Linienwalls arbeiteten. Die Fertigstellung der Kaiserin-Elisabeth-Westbahn 1858, wie der
Westbahnhof urspriinglich hiel, brachte einen weiteren Aufschwung und es entstand eine
Reihe von Hotels fiir ankommende Bahnreisende. Die kleine Gemeinde wurde fir ein halbes
Jahrhundert zu einem dynamischen gewerblichen und frihindustriellen Gemeinwesen

(Brandstatter et al. 1986).

Seit dem Ende der Monarchie verdnderte sich wenig an der Bebauungsstruktur des Bezirks,
sowohl die Mieter als auch die Hauseigentiimer (vielfach Gewerbetreibende) blieben
weiterhin die drmsten der Stadt. Erst die 1960er Jahre mit der Deindustrialisierung und der
Zuwanderung der Gastarbeiter aus dem ehemaligen Jugoslawien brachten Veranderungen.
Da die Bausubstanz des Bezirks in der Vergangenheit weniger durch den offentlichen
Wohnungsbau als durch private Unternehmer erweitert wurde’ und bis 2006 fur
auslandische Staatsbiirger Gemeindebauten nicht zuganglich waren, zog Rudolfsheim-

Fiinfhaus einen groRen Zustrom von Zuwanderern an. Zudem befanden sich billige

7 Es gibt im Bezirk 31.743 Privatwohnungen, hauptsachlich in Grinderzeithdusern, die um die Jahrhundert-
wende errichtet wurden, und 7.504 Wohnungen in Gemeindebauten, die im Zeitraum von 1930 bis in die
spaten 1970er Jahre errichtet wurden. Damit ist das Verhaltnis privater Wohnbau zu kommunalem Wohnbau
81 zu 19 Prozent im Bezirk. (vgl. Kofler et. al. 2008:181)
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Unternehmen im Bezirk, die ihnen den Weg in die Selbstindigkeit ebneten und die

Grundlage fiir die ethnischen Okonomien darstellten (Matznetter et al. 2009).

Spatestens seit den 1970ern wurde der Bezirk fur die Stadtverwaltung zu einem wichtigen
Stadterneuerungsgebiet, in dem problematische Parameter wie niedriger Wohnungs-
standard, hohe Wohnungsdichte, hoher Auslanderanteil, 6konomischer Niedergang und
nicht zuletzt ein schlechtes Image erkannt wurden. Zunachst wurde unter Stadterneuerung
die physische Verbesserung des Wohnungsstandards verstanden. Als erfolgreiches Beispiel
kann der Reithofferplatz genannt werden, an dem zwischen 1971 und 2001 der Anteil der
Kategorie D Wohnungen8 von 79,8 Prozent auf 29,1 Prozent gesenkt werden konnte. In den
1990er Jahren fand dann ein Umdenken von der baulich orientierten zur sozialintegrativen
Stadterneuerung in der Wiener Stadtverwaltung statt. Wahrend weiche Interventionen (z.B.
Leerstandbespielung durch Kinstler und Bars, Umgestaltung des Brunnenmarkts im Zuge
eines Birgerbeteiligungsverfahrens) im Nachbarbezirk Ottakring entscheidenden Einfluss auf
die Stadtteilentwicklung zeigten, blieb Rudolfsheim-Flinfhaus von den Erfolgen unberihrt.
Im Jahr 2007 wurde das Projekt ,,Kunst am Grund” von einem SPO-Gemeinderat initiiert, bei
dem nach Gratissanierung von Erdgeschosszonen durch Arbeitslose Leerstiande durch

Kunstprojekte temporar bespielt werden (Matznetter et al. 2009).

Im Gegensatz zum Nachbarbezirk mit dem Brunnenmarkt, kann der 15. Bezirk keine
jahrhundertealte funktionale Bestimmung aufweisen, wodurch Matznetter et al. davon
ausgehen, dass ihm ein ,solches, soziotkonomisch prdagendes und Identitdt stiftendes
Element fehlt und dass der 15. Bezirk bis heute keine tber die Grenzen des Bezirks bekannte
Kulturinitiative aufweist, noch ein schlagkraftiger Zusammenschluss von Einzelhandlern oder
lokalen Akteuren existiert.” (Matznetter et al. 2009:101). Auch sein soziales Potenzial, das in
der jungen, multikulturellen Bevolkerung liegt, blieb bis dato weitgehend unerkannt und das
Bewusstsein Uber sein kulturelles Erbe im Dunklen. Vielmehr ging in den letzten Jahren von
unternehmerischen Impulsen der Einfluss auf die Standortentwicklung aus. Kann der
grinderzeitliche Bezirk auf eine lange Tradition als Standort fiir das Gewerbe, fir die (Textil-)
Industrie und fir die Gastronomie zurlickblicken, so wurden diese im Zuge der

Deindustrialisierung von gewerblichen Dienstleistungen und vom Einzelhandel abgel6st. Die

% In die Kategorie D fallen Wohnungen, in deren Inneren keine Wasserentnahmestelle oder kein WC vorhanden
ist bzw. eine dieser beiden Einrichtungen unbrauchbar ist (und eine fristgerechte Instandsetzung nicht moglich
ist). www.wien.gv.at/wohnen/wienerwohnen/mietvertrag-bestandteile/ kategorie.html (letzter Zugriff:
05.09.2011)
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Ansiedlung von Hostels, die Offnung vieler Handyldden, internationaler Callshops und
Wettbiiros entlang der AuReren Mariahilferstrasse und die Ansiedlung eines
Studentenheims und eines Geriatriezentrums auf der Sechshauserstrasse fiihrten zu
Verianderungen in der Nutzerstruktur. Das derzeit im Bau befindliche OBB-GroRprojekt
BahnhofCity Wien West als Umbau von Bahnhof zum modernen Regionalbahnhof, Blro- und
Einkaufszentrum und neuem Wohngebiet wird Struktur bildend und verandernd auf das
nahe Umfeld wirken und birgt neue Identitat stiftende Potenziale in sich (Matznetter et al.
2009). Gemessen an den sozialstatistischen Indikatoren wie Arbeitslosigkeit,
Mindestsicherungsbezug, Migrantenanteil oder Einkommensniveau, auf die in 6.2. Ein
soziales Potenzial konkret eingegangen wird, gilt Rudolfsheim-Fiinfhaus seit langerer Zeit als
typischer sozialer Brennpunkt. Gleichzeitig gehort der Bezirk — so die These des Autors — zu
den wandlungsfahigen Stadtteilen. Nach der Suche nach nationalen und lokalen
Anknipfungspunkte im nachsten Kapitel, werden in 7. Reprdsentative und Image
stimulierende Potenziale des Bezirks eine historische, eine soziale, eine dkonomische und
eine stadtebauliche Leistungsstarke interpretiert, um spater von der Place Branding-

Steuerungsgruppe als fundierter Vorschlag verwendet werden zu kénnen.

5.1. Nationale, regionale und lokale Ankniipfungspunkte

Wie in 5.3.1. Vorbereitungen fiir das Place Branding erklart wurde, sind vor der
Visionsfindung und der Erarbeitung der Place Branding Strategie bestimmte Vorkehrungen
zu treffen, die es spater erleichtern sollen, die 6ffentliche Aufmerksamkeit zu gewinnen.
Dabei sollten national, regional und lokal relevante Themen und Entwicklungen identifiziert
werden, an die die Place Branding Strategie spater anknipfen kann, wodurch ihre Relevanz
und Aktualitdt unterstrichen werden soll. Bereits ins Laufen gebrachte Lokale Agenda 21-
Prozesse wurden als Beispiel genannt. Die Zeit der Lokalen Agenda 21 in Rudolfsheim-
Flinfhaus ist seit 2008 jedoch voriiber, womit die Auswahl der Ankniipfungspunkte auf das
national vorgeschlagene OREK 2011, den regional angelegten STEP 05 und ein
bezirkslibergreifendes Projekt der Gebietsbetreuung Stadterneuerung sowie ein lokales

Projekt des Kunst- und Kulturvereins Samstag fallen.
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Auf nationaler Ebene liefert das OREK 2011 Ankniipfungspunkte. Es baut neben einem

Mission Statement auf folgende vier strategische Sdulen der Raumentwicklung auf:
e Sdule 1: Regionale und nationale Wettbewerbsfahigkeit
e Sdule 2: Gesellschaftliche Vielfalt und Solidaritat
e Sdule 3: Klimawandel und Ressourceneffizienz
. : Kooperative und effiziente Handlungsstrukturen (OROK 2011:Final Draft).

Diese werden dann jeweils in Handlungsfelder und relevante Aufgabenbereiche der
Raumentwicklung unterteilt. Auf folgende Aufgabenbereiche kdnnte sich das Place Branding
berufen: In der Sdule 1 ist ein Aufgabenbereich definiert, in dem die regionale
Wettbewerbsféihigkeit, unter anderem in Zusammenarbeit mit dem Tourismus, gestdrkt
werden soll. Auf diese Empfehlung kdnnte sich das Place Branding beziehen, weil Tourismus
eine der starksten Antriebskrafte darstellt, um das Image eines Bezirks zu andern (s. 5.3.4.

Die Implementierung der Place Branding Strategie).

In der Sadule 2 wird unter dem Handlungsfeld Einwanderungsland auf dem Weg zur
Einwanderungsgesellschaft das Aufgabenfeld der Vielfalt und Kohdésion definiert, in dem die
Erarbeitung von Leitlinien und Integrationsstrategien auf lokaler und regionaler Ebene
vorgeschlagen wird. Auf diesen Ratschlag kénnte sich das Place Branding beziehen, weil
Rudolfsheim-Fiinfhaus den Wien weit hochsten Anteil von Einwohnern mit ausldandischer
Herkunft aufweist und der gesellschaftliche Zusammenhalt auf lokaler Ebene das Um und
Auf fir eine starkere Identifikation mit dem Bezirk und des Weiteren flr ein positives Image

darstellt.

In der Saule 3 wird unter dem Handlungsfeld Nachhaltige Siedlungs- und Freiraum-
entwicklung ein Aufgabenbereich bestimmt, in dem vorgeschlagen wird, dass Freirdume
geschaffen und gesichert werden sollen. Das Place Branding konnte sich auf diese
Empfehlung beziehen, weil der Freiraumanteil des 15.Bezirks Wien weit unter dem Wiener
Durchschnitt liegt und Freirdume die urbane Lebensqualitdt der Bewohner maligeblich
beeinflussen. Hierbei kann das neue OBB-GroRprojekt BahnhofCity Wien West als Potenzial

gesehen werden.

Die Sdule 4 legt unter dem Handlungsfeld Entwicklung einer ésterreichweiten

Agglomerationspolitik den Aufgabenbereich fest, in dem sich Stadtregionen zukunfts-
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orientiert positionieren. Dieser Aufgabenbereich ist auf das Place Branding Gbertragbar, weil
eines der Ziele des Place Brandings darin besteht, Innovationskraft durch die Verbindung von
aktuellen wissenschaftlichen Paradigmen sowie Erkenntnissen aus verschiedenen

Forschungsdisziplinen mit dem Bezirk zu beweisen (OROK 2011:Final Draft).

Auf regionaler Ebene eignet sich der fiir die Stadt Wien 2005 entwickelte STEP 05. Er
beinhaltet unter anderem das Kapitel Zielgebiet Westgiirtel, in dem nicht nur lokale
strategische Grundsatze und Herausforderungen identifiziert, sondern auch Programmziele
und MaBnahmen geliefert werden. Der STEP 05 ist ein Strategiepapier, das
Empfehlungscharakter besitzt und nicht verpflichtend ist. Das sogenannte Zielgebiet
Westgiirtel beinhaltet auch Rudolfsheim-Fiinfhaus, wodurch es fiir das lokale Place Branding
relevant wird. Die strategischen Grundsdtze des STEP 05 verschreiben sich folgenden
Prinzipien, Eigenschaften und Zielen, an die das Place Branding anschlieRen kann:
partnerschaftliches Prinzip, integrativ und kommunikativ, vernetzungsféhig und interaktiv,
Entwicklung von Eigendynamik und Herstellung von Kontinuitét sowie die Erzeugung von

Synergien.

An die Mangel und Herausforderungen Verédung des stédtischen Lebensraums und
negatives Image konnte das Place Branding ankniipfen. Denn im Place Branding nimmt die
Attraktivierung des stadtischen Lebensraums einen wichtigen Punkt in der Verbesserung des
Images ein. Des Weiteren konnten die 6konomische Schwachen Abwanderung von Betrieben
und die unterdurchschnittliche Erneuerungsdynamik als relevante Problemfelder fir die
Place Branding Strategie gesehen werden. Sie kdnnten durch eine gezielte Vernetzung der
dort wohnenden/ arbeitenden Bevolkerung mit der Kreativwirtschaft in Griff bekommen

werden.

In Bezug auf die Programmziele des STEP 05 konnen die Hebung und Entwicklung der
Standortpotenziale, die Integration unterschiedlicher Bevilkerungsgruppen, die Hebung der
Gestaltungs- und Nutzungsqualitdt und die Verbesserung der Versorgung mit Griin- und
Freifldichen als relevante Anknipfungspunkte genannt werden. Die Hebung und Entwicklung
der Standortpotenziale geschieht bereits zum Teil in dieser Arbeit als Vorbereitung fir ein
Place Branding im Bezirk. Darunter fallen auch die Interpretation des sozialen Potenzials, in
dem die Integration unterschiedlicher Bevélkerungsgruppen eine wesentliche Rolle spielt,

und die Deutung des stddtebaulichen Potenzials, das die Gestaltungs- und Nutzungsqualitét
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sowie die Versorgung mit Griin- und Freifldchen untersucht (vgl. Stadtentwicklung Wien

2005:232).

Auch die im Kapitel Zielgebiet Westgiirtel vorgeschlagenen MaRRnahmen bieten
Ankniipfungspunkte fiir ein Place Branding: In Kapitel 7 Konkrete Umsetzungsméglichkeiten
dieser Arbeit werden Ideen zu den empfohlenen Handlungen Nutzung von leer stehenden
Betriebsstdtten und Lokalitéiten fiir alternative kulturelle und soziale Nutzungen sowie fiir
Nischenbetriebe und bewusstes Arbeiten mit dem hohen Anteil an Bevélkerung mit
Migrationshintergrund geliefert (vgl. Stadtentwicklung Wien 2005:232). Diese zwei
Potenziale kénnten in einem Place Branding miteinander kombiniert werden, um in diesem

Sinne ein neues ldentitdtsmerkmal zu kreieren.

Das bezirksiibergreifende Kooperationsprojekt VIEW (- Vision Entwicklung Westgiirtel)
wurde im Jahr 2008 von den Gebietsbetreuungen 6-9, 14-15, 16 und 17-18° initiiert und wird
seither vor Ort schrittweise implementiert. Das Oberziel des Projekts liegt in der Aufwertung
der Stadtquartiere entlang des Westglirtels und in der Verbesserung der Lebens- und
Wohnqualitdt. Nicht nur diese Vision, sondern auch die einzelnen Strategien, die in diesem
Projekt verfolgt werden, kénnen flr ein Place Branding von Relevanz sein. Unter der
Pramisse, den Identifikationsprozess durch Networking und den gemeinsamen
Erfahrungsaustausch unterstiitzen zu wollen, bieten die Gebietsbetreuungen in diesen
Stadtteilen ihr Know-How an. Auf diese Weise sollen vor allem lokales Wissen und mdgliche
Kooperationspartner untereinander vernetzt werden. Konkret werden dabei MalRnahmen in
Form von Férderung von Kulturinitiativen und der lokalen Okonomie gesetzt oder
Einrichtungen im Bereich Kultur und Bildung miteinander verbunden. Auch die Steigerung der
Aufenthaltsqualitdt im éffentlichen Raum stellt ein weiteres Handlungsfeld des Projekts dar.
Darunter verstehen die Gebietsbetreuungen vor allem die Neugestaltung von kleinen
Verweilpldtzen und Parks, die in Griinderzeitvierteln nur sparlich vorhanden sind. Als
zusatzliche MaRnahme fir die Aufwertung des offentlichen Raums mochte das Projekt
kreative Impulse zur Belebung der Erdgeschofszone nutzen. Die Entwicklung von lokalen
Projekten in all diesen Bereichen soll unter Beteiligung der értlichen Bevélkerung

geschehen.®

° Die Zahlen beziehen sich auf die Bezirke. So ist z.B. die Gebietsbetreuung 14-15 flr den 14. Bezirk Penzing und
15. Bezirk Rudolfsheim-Flinfhaus zustandig.
1% www.gbstern.at/projekte/stadtentwicklung/view/ein-stadtteil-im-fokus/ (letzter Zugriff 22.07.11)
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Ein Place Branding kann an das Kooperationsprojekt VIEW ankniipfen, weil es Grundsatz-
ideen und MalRnahmen beinhaltet, die sich mit der Methode des Brandings decken. So kann
die Ansicht, dass der Identifikationsprozess durch die Vernetzung und den gemeinsamen
Erfahrungsaustausch unter der Bevolkerung vorangetrieben werden kann, mit der Forderung
nach Gemeinschaft férdernden MaRnahmen des Place Brandings verbunden werden. Auch
die Bottom-up Einstellung des Projekts ldsst sich mit dem partizipativen Charakter des Place
Brandings in Einklang bringen. Die Gebietsbetreuungen stellen somit einen wichtigen
ortlichen Kooperationspartner dar, dessen Wissen bei der Entwicklung und Implementierung

einer Place Branding Strategie vonndten sein wird.

Auf lokaler Ebene liefert der Kunst- und Kulturverein Samstag'! mit seinem Projekt Samstag
in der Stadt Anknupfungspunkte. Das Projekt mdchte Teilhabe an Inhalten und Infrastruktur
anbieten, das Zusammenleben durch Zusammenarbeiten interessanter, herausfordernder
und vor allem bereichender gestalten und einen Dialog ermdglichen, der durch gemeinsame
Erfahrungen [...] entsteht (Samstag 2010:1). Unter der Teilhabe an (éffentlichen) Inhalten
und Infrastruktur versteht Samstag vorwiegend die Umsetzung partizipativer Aktivitaten
(Koch-, Nah-, Mobel-, Geschichten- und Gartnerworkshops) am Schwendermarkt, an denen
jeder teilnehmen kann. Die Infrastruktur wird dabei grofteils vom Projektteam zur
Verfliigung gestellt. Samstag mochte auf diese Weise auf das Bedirfnis der lokalen
Bevolkerung nach einer Basisinfrastruktur und einem regen Markttreiben vor Ort
aufmerksam machen. Der Verein Samstag kann flr ein Place Branding relevant sein, weil er
neben der partizipativen und kreativen Nutzung des 6ffentlichen Raums die Vernetzung
unter der lokalen Bevolkerung vorantreiben mdochte. Wie in |. Theorie und Methode oOfters
erwahnt wurde, bilden solche, die Gemeinschaft fordernde MaRnahmen das Um und Auf fiir
ein erfolgreiches Place Branding, weil dadurch die Identifikation der Birger mit der

Gemeinde gestarkt wird.

Das OREK auf nationaler, der STEP 05 auf regionaler, das bezirksiibergreifende
Kooperationsprojekt VIEW der Gebietsbetreuungen und Samstag auf lokaler Ebene bieten
zusammen ein breites Spektrum an Anknupfungspunkten, die zukunftsweisende Wege
vorgeben und sozialen Zusammenhalt mit wirtschaftlicher Wettbewerbsfahigkeit versuchen

zu vereinen. Nicht nur deshalb sollte ein Place Branding daran anschlieBen, das sich die

u Samstag ist ein Kunst- und Kulturverein, der 1999 in Wien von Tamara Schwarzmayer und Nadia Prauhart
initiiert wurde. www.samstaginderstadt.at (letzter Zugriff: 05.09.2011)
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Steigerung der urbanen Lebensqualitdt zum Ziel gesetzt hat, sondern auch, weil diese
Konzepte bereits zum Zeitpunkt der Entstehung dieser Arbeit 6ffentliche Aufmerksamkeit
anziehen. An dieses bestehende und wachsende Reservoir an 6ffentlicher Aufmerksamkeit

sollte das Place Branding im fortgeschrittenen Stadium andocken.

5.2.  Ergebnisse einer Wien weiten Imageanalyse

Im Jahr 2008 flhrte die Magistratsabteilung 18 (Stadtentwicklung und Stadtplanung Wien)
gemeinsam mit dem Institut flr Staatswissenschaften der Universitit Wien das
Forschungsprojekt Sozialwissenschaftliche Grundlagenforschung fiir Wien 2008 durch.
Daraus ging der Werkstattbericht Wiener Lebensqualititsstudien hervor. Er ist flr diese
Arbeit relevant, weil durch ihn ein wichtiger Teil der Vorbereitungen fiir ein Place Branding
bereits umgesetzt wurde — die interne Imageanalyse. (s. 5.3.1. Vorbereitung fiir ein Place
Branding) Das Forschungsprojekt verfolgte das Ziel, alle wichtigen Lebens- und
Lebensqualitatsbereiche aufzugreifen sowie die aktuellen Einstellungen der Wiener
Bevolkerung und deren Verdanderungen zu erfassen (vgl. MA 18 2008:5). Die Stadt wurde
daflr in eine Gebietstypologie unterteilt, die vier Griinderzeitgebietstypen beinhaltet, die
sich hinsichtlich ihrer baulichen Dichte und der Ausstattung der Wohnungen (GroRe,
Kategorie) unterscheiden, drei Neubaugebietstypen, die Gebietstypen Einfamilien- und
Kleingartengebiete und Cottage sowie den Typ sonstige gewerbliche Mischgebiete (vgl. MA
18 2008:5). Rudolfsheim-Fiinfhaus wird aufgrund seiner Bebauungsstruktur im
Werkstattbericht unter der Bezeichnung Griinderzeitgebiet mit Basis—Wohnungsqualitéit12
gefuhrt. Die Wiener Lebensqualitétsstudien eignen sich als interne Imageanalyse, weil neben
dem  Wohlistands- und Lebensqualititsindex auch eine  Clusteranalyse  zur
Wohnumgebungszufriedenheit durchgefiihrt wurde. Die Befragung wurde entlang von 135
Fragen zu verschiedenen Themenschwerpunkten wie Mobilitit, Zufriedenheit mit dem
Wohnen und der Wohnumgebung, zur Arbeitssituation, zur Gesundheit bis hin zu

Einschatzungen hinsichtlich Umwelt- und Versorgungsqualitdten, Zufriedenheit mit den

12 Grinderzeitgebiete mit Basis-Wohnungsqualitat zeichnen sich durch hohe bauliche Dichte und einen hohen
Altbaubestand aus. Der Anteil der Kategorie A Wohnungen ist niedrig, der Anteil der Kategorie D Wohnungen
mit Gber 20% im Vergleich sehr hoch. Gleichzeitig ist der durchschnittliche Anteil kleiner Wohnungen sehr
hoch. (MA 18 2008:94)
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Angeboten und Serviceleistungen der Stadt Wien sowie zum Partizipationsverhalten gefiihrt.
Insgesamt wurden 8.700 in Wien lebende Personen ab 15 Jahren telefonisch bzw. personlich
befragt. Die Auswahl der Befragten basierte auf einem computergesteuerten
Zufallsverfahren, wobei sowohl Festnetz- als auch Mobilanschlisse beriicksichtigt wurden

(vgl. MA 18 2008:8).

Der Lebenszufriedenheitsindex der Bewohner von Rudolfsheim-Fiinfhaus lag zum Zeitpunkt
der Befragung unter dem Wiener Durchschnitt (79 von 100 Punkten). Er setzt sich aus den
Dimensionen Lebenszufriedenheit gesamt, Sicherheit, Beruf, Privat und Wohnen zusammen.
Die Antworten™ der Bewohner von Rudolfsheim-Fiinfhaus lagen in all diesen Bereichen
unter dem Wiener Durchschnitt. Ein Vergleich mit den Befragungsergebnissen einer
dhnlichen Studie aus dem Jahr 2003 zeigt aber auch, dass sich die Anteile jener Personen, die
auf die Frage ,,Wie gerne wohnen Sie in Wien?“ mit ,,sehr gerne” geantwortet haben, im 15.

Bezirk um mehr als 6 Prozentpunkte erhoht haben (vgl. MA 18 2008: 79).

In Bezug auf die Wohnzufriedenheit im Gesamtraum Wien wurde festgestellt, dass keiner der
Bezirke mit einem schlechteren Ergebnis als der Benotung gut abschneidet. Bei genauerer
Betrachtung kdnnen Unterschiede festgestellt werden: Wahrend alle anderen Bezirke
Noten-Mittelwerte zwischen 1,58 und 1,98 aufweisen, erreichen die Durchschnittsnoten in
den Bezirken 5, 15 und 20 2,0 bis 2,8. Beim Wohnungszufriedenheitsindex14 werden fir den
15. Bezirk unter dem Gesamtwiener Durchschnitt liegende Werte aufgewiesen. Darliber
hinaus finden sich in Rudolfsheim-Flinfhaus relativ hohe Anteile von Personen, die mit dem

Wohnraum weniger zufrieden sind (vgl. MA 18 2008:80).

Die Beurteilung der Wohnumgebung fiel in Rudolfsheim-Fiinfhaus nicht besser als die

Wohnzufriedenheit aus. Dabei wurden vor allem die Lage des Bezirks und der &ffentliche

B zur Berechnung des Lebenszufriedenheitsindex wurden Lebensbereiche definiert, von denen angenommen
werden kann, dass sie einen signifikanten Einfluss auf die individuelle Lebenszufriedenheit haben. Dazu zahlen
die berufliche und finanzielle Zufriedenheit, die Moglichkeit der individuellen Weiterentwicklung, die
Wahrnehmung angemessener Wohnverhéltnisse und einer angenehmen Wohnumgebung, ausreichende
Freirdume fir Freizeit- und Kulturaktivitaten, ein zufriedenstellendes AusmaR an sozialen Kontakten (Freunde,
Bekannte). In mehreren Schritten und unter Verwendung spezifischer statistischer Verfahren wurden
entsprechende Variablen identifiziert und zu den vier Kriteriensets, den Dimensionen Lebenszufriedenheit
gesamt, Sicherheit, Beruf, Privat und Wohnen, zusammengefasst (vgl. MA 18 2008:15ff.).

“ zur Berechnung des Wohnzufriedenheitsindex wurden folgende Faktoren von den Befragten bewertet: die
Preiswiirdigkeit, die GroRe, die ruhige Lage und der Zustand der Wohnung sowie die Freiflachen in der
Wohnhausanlage. Dartiber hinaus wurden auch Einschdtzungen zur Wohnumgebung (Griinanlagen, Anschluss
an den o6ffentlichen Verkehr, Nahe zu Kindergarten und Schulen, Ansehen des Wohnviertels, Sicherheit und
Leben in Wien bzw. Wohngebiet) abgefragt. Der Wohnzufriedenheitsindex bildet die Zufriedenheitswerte zur
Wohnsituation sowie zur Wohnumgebung als aggregierte MaRzahl (vgl. MA 18 2008:19).
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Raum verantwortlich gemacht, wie die Wohnumgebung von den Befragten bewertet wird.
Um die Lage und die Situation des 6ffentlichen Raums des Bezirks zu bewerten, wurden die
Fragen gestellt: ,Wie zufrieden sind Sie mit lhrem Wohngebiet hinsichtlich 6ffentlicher
Beleuchtung, der Ndhe zu Griinanlagen, den Sitzgelegenheiten, der Benutzerfreundlichkeit
von Gehsteigen und der Bepflanzung, Kindergartenndahe, Schulndhe, Nahe zu
Gesundheitseinrichtungen, Anschluss an den oOffentlichen Verkehr und Rad-
Abstellmdglichkeiten ?“. Die Nahe zu Grinanlagen, Kindergarten, Schulen und das AusmaR
der Bepflanzung sowie die Radabstellmoglichkeiten wurden von den Bewohnern des 15.
Bezirks unter dem Wiener Durchschnitt beurteilt. Die offentliche Beleuchtung, die
Sitzgelegenheiten und die Benutzerfreundlichkeit von Gehsteigen sowie die Ndhe zu
Gesundheitseinrichtungen glichen dem Wiener Durchschnitt. Nur der Anschluss zu
offentlichen Verkehrsmitteln wurde als Uberdurchschnittlich gut beurteilt (vgl. MA 18
2008:81 ff.).

Dariber hinaus wurde die Einschéitzung des Ansehens des eigenen Wohnviertels analysiert.
Das Prestige wurde von der Beurteilung der Sicherheit und der Zufriedenheit mit den
Mitbewohnern in der Wohnumgebung abhdngig gemacht. Auf die Frage ,Wie zufrieden sind
Sie mit Ihrem Wohngebiet hinsichtlich Sicherheit, Leute in der Nachbarschaft und Ansehen
des Wohnviertels?“ gaben die Bewohner des 15. Bezirks in einem unterdurchschnittlichen
Wert an, dass sie mit der Lage zufrieden sind. Daraus ergibt sich ein Image, das von den

Bewohnern fir schlecht gehalten wird (vgl. MA 18 2008:81).

Zusatzlich wurden im Aktionsbereich Sicherheit die Bewohner Wiens hinsichtlich der Angste
vor einem Uberfall auf der StraRe, auf mégliche Autodiebstihle und Wohnungseinbriiche
befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Bewohner von Rudolfsheim-Flinfhaus
Uberdurchschnittlich stark verunsichert sind. Mehr als 20 Prozent der Befragten gaben die

Noten 4 und 5 (vgl. MA 18 2008:85).

Auch in Bezug auf die gewiinschten MaBBnahmen zur Verbesserung der Verkehrssituation
winschten sich tGber 30 Prozent Tempo 30-Gebiete und sogar mehr als 40 Prozent Wohn-
Sammelgaragen und den Ausbau fiir den Radverkehr. Im Aktionsfeld Griin- und Freiraum
sahen die befragten Personen die Schaffung von Griinflachen in der Wohnumgebung als die
wichtigste MaBnahme zur Erhéhung der Lebensqualitdt. Zusatzlich zu den MaRnahmen der

Verkehrsberuhigung wiinschten sich 50 Prozent der Bewohner des 15. Bezirks mehr
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Grinflachen in der Wohnumgebung, cirka 40 Prozent Innenhofbegriinungen und 22 Prozent

WohnstraBen und FuRgdngerzonen (vgl. MA 18 2008:86 ff.).

Im Themenbereich Freizeit und Sport wurden Fragen zu den Wunschen nach Kinder- und
Jugendfreizeiteinrichtungen sowie Spiel- und Sportpldatzen zusammengefasst. Mit fast 40
Prozent ist der Wunsch nach mehr Griinanlagen im 15. Bezirk tiberdurchschnittlich hoch, das
Anliegen nach mehr Freiflaichen fir Jugendliche liegt beim Wiener Durchschnitt bei 30
Prozent. Der Wunsch nach mehr Kinderspielplatzen liegt bei cirka 27 Prozent. Im
Zusammenhang mit der Ausstattung der Wohnumgebung wurde auch nach dem
Vorhandensein bzw. Fehlen bestimmter Infrastrukturen wie Postamt, Lebensmittel-
geschifte, Wachzimmer oder Arzten und Apotheken gefragt. In diesem Themenbereich
wurde das Wachzimmer von rund 20 Prozent der Befragten als notwendig fiir die
Verbesserung der Wohnumgebungsqualitat gesehen. Rund 15 Prozent der Befragten gaben
an, dass Postamter im 15. Bezirk fehlten und 10 Prozent, dass der Bezirk mehr Lebensmittel-
geschafte brauche. Die Situation der Apotheken wird nur von 5 Prozent der Befragten als

nicht zufriedenstellend empfunden (vgl. MA 18 2008:88 ff.).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der Lebenszufriedenheits- und der
Wohnungszufriedenheitsindex von Rudolfsheim-Fiinfhaus unter dem Gesamtwiener
Durchschnitt liegen. Dieses schlechte Abschneiden kann zum Teil auf die Unzufriedenheit der
Bewohner mit der Wohnumgebung und der schlechten Einschatzung des Ansehens des
eigenen Wohnviertels zuriickgefiihrt werden. Uberdies hingt es auch damit zusammen, dass
von Seiten der Bezirksvertretung noch kein signifikantes Ausmall an gewiinschten
MaBnahmen in den Bereichen Mobilitdt, Freizeit und Sport und Infrastruktur umgesetzt
wurde. Besonders verdeutlicht wurde durch die Studie das Anliegen der Bewohner nach
mehr Grinraum und nach besserer Wohnraumqualitdt. Der Werkstattbericht Wiener
Lebensqualitdtsstudien bezog nicht die Einschatzung nach dem Grad der Vernetzung unter
den Bewohnern bzw. den Wunsch nach MalRnahmen und Projekten zur Vernetzung mit ein.
Derlei Ergebnisse waren nicht nur fiir ein Place Branding von Nutzen, sondern auch fir
weitere Projekte und Organisationen, die einen Beitrag zum Zusammenleben aller Bewohner

im Stadtteil leisten wollen.
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6. Reprasentative und Image stimulierende Potenziale

Wie bereits in 5.2. Die Differenzierung zwischen Image und Identitét und die Definition von
Place Branding ausfiihrlich geschildert wurde, bedeutet Place Branding nicht, ein
Werbekonzept zu entwerfen und einen Stadtteil mit einem Logo und einem Slogan zu
versehen, sondern die Ildentitdt des Viertels zu erforschen. Erst diese Ergriindung der
Identitatsmerkmale erlaubt es die tatsachliche Aufgabe des Place Brandings zu erfillen:
Assoziationen fiir die Mental Images in den Kopfen der Individuen zu schmieden und
Handlungen zu setzen, die das Image stimulieren oder verbessern konnen. Wahrend die
Identitadt im Einsatzgebiet und unter Kontrolle der Bezirksverwaltung und der Bewohner des
Stadtviertels steht, ist das Image ein Konzept, das zwischen der beobachtbaren Realitat und
der Welt der individuellen Wahrnehmung umherirrt und somit bei allen Stadtbenitzern und
aullerhalb der direkten Kontrolle der Bezirksverwaltung und ihrer Bewohner liegt (Anholt
2010b). Die Identitatsmerkmale existieren innerhalb des Bezirks und liegen im eigenen
Einflussbereich. In diesem sollten sich neben der Entwicklung des Gebiets auch die
Bewohner mit all ihren Bedirfnissen widerspiegeln (vgl. Kofler et al. 2008:186). In den
folgenden Kapiteln werden jene Eigenschaften betrachtet, in denen der Autor Potenziale
erkennt, die sich im Rahmen eines Place Brandings jeweils mit einzelnen Zielsetzungen aus
5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie synchronisieren lassen wirden. Im
darauffolgenden Abschnitt der konkreten Umsetzungsmdglichkeiten werden Vorschlage
geliefert, wie eine Place Branding-Steuerungsgruppe diese zu neuen, innovativen

Kombinationen vereinen kdnnte.

6.1.  Ein historisches Potenzial: Die jlidische Vergangenheit

Das historische Potenzial kéonnte im Rahmen eines Place Brandings mit folgenden
Zielsetzungen, die in 5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie angefiihrt
wurden, synchronisiert werden: das Interesses des Tourismus fiir den Bezirk wecken und die
historische Vergangenheit des Bezirks offenkundig und zugdnglich machen sowie Innovation
und Kreativitdt praktizieren. In der Interpretation des historischen Potenzials des Bezirks
liegt der Schwerpunkt auf der jldischen Vergangenheit. Bis dato fand diese kaum Einfluss
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auf das Geschichtsbewusstsein der Wiener Bevolkerung und wurde kaum bis gar nicht
kommuniziert bzw. an die Offentlichkeit getragen. Die jiidische Vergangenheit enthilt
Narrative, die nicht nur fir aufmerksame Spazierganger und Touristen interessant waren,
sondern durch deren Auseinandersetzung auch die Bewohner und Schiiler des Bezirks zu
einem Reflektieren und Handeln angehalten werden wirden. In dieses Kapitel werden
Erkenntnisse aus dem Ausstellungs- und Forschungsprojekt Herklotzgasse 21 eingewoben,
das zwischen 2006 und 2008 von der Agentur fiir Kommunikation — Die Loop™ unternommen
wurde. Dadurch soll ein wichtiger Teil der Identitadt des Stadtteils unterstrichen werden, der

nicht in Vergessenheit geraten soll.

Eine verstarkte Siedlungsentwicklung des 15. Bezirks begann mit den Anfingen des 18.
Jahrhunderts und schritt in diesen Jahrzehnten schnell voran, was auf die Entscheidung Prinz
Eugens zurlickzufliihren ist, der 1704 einen Linienwall zum Schutz vor Feinden rund um die
Wiener Vorstddte errichten lieB. Innerhalb des Linienwalls verdichtete sich folglich der
Baubestand und die Grundstlickpreise gingen in die Hohe, wahrend sich aullerhalb Bauern
und Gartner an bestehenden &lteren Siedlungskernen wie Fiinfhaus, Sechshaus, Reindorf
und Rustendorf niederlieRen, wo die Grundstiicke noch billig und die Ausweitung der
Produktion moglich waren. Mit der Neugestaltung des Schloss Schonbrunn kamen
Handwerker und Fuhrleute in die Ortsgemeinden hinzu, was zur Beschleunigung der
Verbauung des heutigen Bezirks beitrug. Auch ein paar Adelige errichteten sich entlang der
wichtigsten Verkehrsader, der heutigen Mariahilfer StraRe, auf dem Weg zum Schloss

Schoénbrunn und in die Provinz kleine Schlésschen mit gepflegten Ziergarten (Czeike 1983).

Die wichtigste Erwerbsquelle des Gebiets stellte bis zum Anfang der 70er Jahre des 18.
Jahrhunderts die Landwirtschaft dar. Mit der Ara von Kaiser Joseph Il. begann ab 1780 die
erste Phase der Manufakturansiedlungen im Bezirk, was eine Umschichtung der
0konomischen Struktur nach sich zog. Kaiser Joseph Il. verfolgte eine merkantilistische
Wirtschaftspolitik, die Betriebsansiedlungen férderte, was zu zahlreichen Manufaktur-
grindungen im Gebiet des heutigen 15. Bezirks fiihrte. Der erste Unternehmer war der

Gewehrhersteller Oesterlein, der 1783 einem beginnenden Trend entsprechend seine Fabrik

> Die Agentur fiir Kommunikation — Die Loop ist ein Netzwerk von Expertlnnen aus den Bereichen

Kommunikation, Gesundheit, Arbeit, Organisationsentwicklung, Kulturvermittlung und Soziale Arbeit. Das
Team ist spezialisiert auf die Beratung, die Entwicklung und die Umsetzung von Projekten und Produkten im
Bereich der Stadtentwicklung, der Kommunalen Dienstleistungen und der Wirtschaftsférderung.
http://dieloop.at/ (letzter Zugriff: 22. Juli 2011)
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aus der Vorstadt Alsergrund in den Vorort Flinfhaus verlegen lieR. Er initiierte damit eine
Industrialisierungswelle vor Ort, in der sich vorwiegend Fabriken'® und Produktionsstatten
niederlieRen, die sich auf die Branchen der Textilherstellung, Textilweiterverarbeitung und
Erzeugung von dazugehorigen Chemikalien konzentrierten. Nicht nur dieser
Industrialisierungsschub, sondern auch eine Verfligung Kaiser Josephs Il. mit der Forderung,
dass die Ansiedlung der ,Proletarier” in den Vororten zu beglinstigen sei, fiihrte zu einem
Zuzug von Arbeitern. Die Folgen dieser Verordnung machten sich spatestens in der Zeit des
Vormaérz spirbar als die Verdnderungen in der sozialen Zusammensetzung der
Ortsgemeinden und der Strukturwandel nicht mehr zu lbersehen waren. Die Textilindustrie
hatte die Landwirtschaft weitgehend zuriickgedrangt, sodass um 1820 bereits jeder Vierte
im Bezirk Sechshaus Webermeister war und auch in Fiinfhaus tausende als Heimweber tatig
waren. (Hahn 1853) Ab dieser Zeit gehorten die Ortsgemeinden zu den meist
industrialisierten Vororten Wiens und die Schicht von Webern und Textilarbeitern legte sich

gemeinsam mit Handlern Uber die soziale Struktur (Czeike 1983).

Wenig spater, ab 1842, kdnnen die Vororte Flinfhaus und Sechshaus als religiose, jldische
Gemeinden genannt werden. Die Dichte der jldischen Bevdlkerung war zwar nicht
besonders hoch, aber der Organisationsgrad im Kernbereich Turnertempel, Herklotzgasse 21
und Storchenschul von einer aullerordentlichen Dynamik und mit dem Auftreten der
Israelitischen Cultusgemeinde im Bezirke Sechshaus seit 1852 von relativ hohem Alter.
Dennoch existiert die Vergangenheit der jlidischen Bewohnerschaft vom 15. Bezirk kaum im
Geschichtsbewusstsein der Stadt. Traska flihrt das darauf zurlick, dass sie nicht den Klischees
des Wiener Judentums entsprach, welches sich aus armen, religiosen Ostjuden einerseits
und andererseits aus philosemitischer Sicht aus jldisch-orthodoxen Intellektuellen
zusammensetzte. Der 15. Bezirk zog vorwiegend Juden an, die ein liberales Klima
bevorzugten und war kein Ort der Wahl fir jene, die der strengen Orthodoxie angehdrten

(Traska 2008).

Vor 1848 war es aufgrund einer judenfeindlichen Verordnung Maria Theresias von 1763 nur
jenen Juden erlaubt, sich in der Monarchie niederzulassen, an denen die Stadt oder der Staat
ein Interesse hatte. Erst mit der neuen Verfassung von 1849 und im Zuge der

darauffolgenden Industrialisierung sowie dem Bau der neuen Kaiserin-Elisabeth-Westbahn

16 Zugrunde gelegt wird hier der Industriebegriff im Sinn von groRbetrieblich-arbeitsteiliger Produktion unter
Einsatz von Kraft- und Arbeitsmaschinen (vgl. Czeike 1994:307).
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kamen zu den wohlhabenden, judischen Textilfabrikanten viele drmere Juden in den 15.
Bezirk. Bis 1848 bildeten Textilfabrikanten die einzige jlidische Bewohnerschaft im Bezirk.
Hatte die Niederlassung anderer Manufakturen und Industriebetriebe schon im spaten 18.
Jahrhundert begonnen (z.B. Oesterlein’sche Gewehrfabrik), so wurde in den 1840er und
50er Jahren der 15. Bezirk zum Zentrum der Wiener Textilindustrie. Von den im Jahr 1853
gelisteten 38 groReren Fabriken gehorten 20 der Textilbranche an, unter denen 75 Prozent
den jlidischen Anteil ausmachten. Die Juden des Vormarz waren auch als Juweliere, Spiritus-,
Branntwein- und Olfabrikanten bekannt. All diese Gewerbe waren im Untersuchungsgebiet
Uberreprasentiert. In dieser Zeit war die jlidische Bevolkerung, die in Sechshaus und
Fiinfhaus wohnte, noch relativ klein (vgl. Traska 2008: 49). Sowohl die jlidische als auch die
nicht judische Bevdlkerung lebte damals unter unvorstellbar schlechten Wohnbedingungen.
Mit der vollstandigen Eingemeindung 1890 mussten grofl3e Investitionen auf dem Gebiet der

technischen und sozialen Infrastruktur getéatigt werden (Czeike 1983).

Wer hat nun zum Aufbau der jidischen Gemeinschaft im 15. Bezirk beigetragen? Traska
verglich die Geschichte der Israelitischen Cultusgemeinde im Bezirke Sechshaus mit der von
Hahn 1853 aufgenommenen Liste von Unternehmern im Bezirk. Er stellte dabei fest, dass
von den finf Méannern, die 1849 den jldischen Tempelverein grindeten, drei wichtige
Fabrikanten waren. Aus diesem ging 1852 die von der Israelitischen Kultusgemeinde Wien
unabhangige Israelitische Cultusgemeinde im Bezirke Sechshaus hervor. Dieser Verein wurde
von Beginn an in finanzieller Hinsicht von den jidischen Bewohnern und allen voran von den
Fabrikanten selbst unterstitzt, woraus abgeleitet werden kann, dass die Schicht der
Unternehmer und wohlhabenden Bewohner die treibende Kraft im Aufbau der jidischen
Vorstadtgemeinschaft darstellten. Zwischen 1910 und 1938 zahlte die judische Bevolkerung
Wiens etwa 185.000 Personen, 4,5 bis 5 Prozent dieser jidischen Gesamtbevélkerung lebten
in Finfhaus, deren rdaumliche Streuung konstant war. Die jludischen Haushalte grenzten
vorwiegend an nicht jidische Haushalte. Dennoch stand die jludische Bevolkerung dieses
Stadtteils in keinem einfachen Verhaltnis zur ihrer nicht jidischen Umgebung (Traska 2008:

43ff.).

Auch der Bau des Turnertempels kann auf den Einsatz der Israelitische Cultusgemeinde im
Bezirke Sechshaus zurlickgefiihrt werden. Der Tempel trieb die unabhdngige Kultusgemeinde
zeitweise zwar fast in den Ruin, doch trug er auch zu einer hohen Identifikation der

Mitglieder mit dem Bezirk und der Gemeinschaft bei, was aus dem hohen Betrag der
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gesammelten Kultussteuer abzulesen ist (vgl. Traska 2008:83). Auf dem Doppelgrundstiick
Turnergasse Ecke Dingelstedtgasse (damals Bliithengasse), das die Kultusgemeinde kurz
davor erworben hatte, lieR sie in den Jahren 1871/72 nach Pléanen des Architekten Carl Konig
die dritte Synagoge Wiens errichten, die die gleiche GrolRe wie der Leopoldstdadter Tempel
aufwies. Er besall gewisse Anlehnungen an den christlichen Kirchenbau und die
Innenausstattung war mit einer abendldndisch-aufklarerischen Sprache verbunden, die mit
den Bildungswerten des emanzipierten Judentums korrespondierten (vgl. Traska 2008:84).
Aus den Interviews der Zeitzeugen, die wahrend des Projekts Herklotzgasse 21 gehalten
wurden, ging hervor, dass der Turnertempel fiir sie das wichtigste Gotteshaus in der Region
darstellte. Nach der Zerstorung der Synagoge in der Reichskristallnacht von 9. auf 10.
November 1939, in der das Gotteshaus in Brand gesetzt wurde, musste die Kultusgemeinde
den Tempel bis Janner 1940 selbst abtragen. Danach wurde das Grundstiick zu einer
Kleingarage umfunktioniert, spater kam eine Tankstellenanlage dazu und wurde im
Anschluss vom Gemeindehaus sowie von Werkstdtten und Magazinrdumen abgewechselt.
1973 erstand die Stadt Wien das Grundstiick, lieR Garage und Gemeindehaus abreifen und
setzte an die Stelle des Tempels eine Grinflache, auf die der zur gleichen Zeit errichtete
Gemeindebau herein ragt (Traska 2008). Ein kleines, unauffalliges Schild im Eingang zum
Wohnbau war bis vor Kurzem das einzige Symbol, das auf die Vergangenheit des Platzes
erinnerte. Seit 2010 verweist eine Kunstinstallation auf die dunkle Vergangenheit vor Ort
und ab November 2011 soll ein anderes Projekt von Kunst im 6ffentlichen Raum den Tempel

in wachrufender Weise vertreten.!’

Als weiterer, wichtiger Bezugspunkt wurde von den Zeitzeugen die Storchenschul in der
Storchengasse 21 genannt. Wahrend der Turnertempel von Juden besucht wurde, die schon
in der zweiten Generation in Wien lebten, fanden hier Juden ein Betlocale, die aus der
Slowakei, Galizien oder Ungarn gekommen waren. Zwischen den beiden Orten bestand kein
ausschlieBender Gegensatz. Im Bethaus Storchenschul waren einige Vereine integriert, wie
der Armenunterstiitzungsverein ab 1924, die Frauensektion mit sozialen Aufgaben und eine
Thora-Schule ab 1926 sowie eine Jugendsektion ab 1928. Nach einem Umbau wegen
Einsturzgefahr wurde 1934 eine Synagoge eingebaut. Die heutige Fassade ldsst nur wenig
vom damaligen Art Deco ahnen, doch angesichts der fast vollstindigen Zerstorung der

judischen Sakralarchitektur Wiens, stellt die Storchenschul ein bedeutendes materielles

" Diese Auskunft wurde von Michael Kofler, dem Projektleiter von Herklotzgasse 21, gegeben.
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Zeugnis dar (vgl. Traska 2008:100). In der Reichskristallnacht wurde die Einrichtung des
Bethauses von NS-Mannschaften zerstort und es kam zu Festnahmen und Gewalttaten. Nach
der Arisierung 1942 wurde das Gebdude fiir die Fachschaft der Wiener Zimmermeister
umgebaut und nach 1951 an die Israelitische Kultusgemeinde Wien restituiert, von 1955 bis
1974 der linkszionistischen Jugendbewegung Haschomer Hazair zur Verfligung gestellt. Dass
sich diese Bewegung dort niederliel, war jedoch vom Zufall bestimmt, weil das aktive,

judische Leben zu dieser Zeit bereits erloschen war (Traska 2008).

Den dritten, historischen Eckpunkt der jldischen Gemeinde bildet das ehemalige
Vereinshaus Herklotzgasse 21. Es wurde 1906 von der in der judischen Gemeinschaft
aktiven und wohlhabenden Regina Landeis erstanden und Vereinen aus der Glaubens-
vereinigung zur Verfligung gestellt. Lag der Zweck anfangs vor allem in der Kinderflrsorge,
so wurde die Herklotzgasse 21 vor dem Krieg zum wichtigsten zionistischen Ort der
siidwestlichen Bezirke Wiens. Von Beginn an waren eine Nachmittagsbetreuung fiir jidische
Kinder, ein Verein zur Armenausspeisung und ein zionistischer Turnverein im Gebdude
untergebracht. Im ersten Stock befand sich ein die ganze Hauslange einnehmender Saal, der
jahrzehntelang das Herz des Vereinshauses und einen wichtigen Treffpunkt fiir die jlidische
Gemeinde darstellte. Spater wurde das Gebdude auch zu einer Heimstatte fir jldische
Waisenkinder. Als 1920 die zionistische Bezirkssektion gegriindet wurde, brachte das
Gebaude einen zionistischen Jugendverband, eine zionistische Frauenorganisation und einen
judischen Kindergarten als weitere Funktionen in sich unter, die spater lebensrettende
Aufgaben erfillten. Ab 1927 wurden Unterkunftsraume fiir Obdachlose geschaffen. Diese
zahlreichen, dort stattfindenden Aktivitaten, sprachen alle jiidischen Bewohner des Bezirks
an und das Haus stellte vor Ausbruch des Kriegs eine der wichtigsten sozialen Komponenten
des Viertels dar. Nach dem Anschluss wurde der Kindergarten aufgelassen. Noch kurze Zeit
wurden vom Vereinshaus aus legale sowie illegale Auswanderungen organisiert. Im Zuge der
Arisierung mussten auch die restlichen Aktivitdten des Hauses eingestellt werden, nachdem
das Gebdude mehrere Male von der SS und der SA durchsucht worden und es zu
Beschlagnahmungen und Deportationen gekommen war. 1939 wurden alle Vereine
geschlossen und ein Besitzerwechsel eingeleitet. Erst 1952 wurde das Haus wieder an die
Israelitische Kultusgemeinde Wien riickerstattet, die es zwischen 1980 bis 1986 zur Lagerung
von Akten benutzte. Diese Akten wurden im Zuge der Forschungsarbeiten des Projekts

Herklotzgasse 21 durchforstet und stellten sich als Kernbestand des Archivs der
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Kultusgemeinde heraus. Die Israelitische Kultusgemeinde Wien verkaufte das Gebdude dem
Patentanwalt Thomas Haffner, der die Turnhalle zu einem Veranstaltungsraum umwandelte
(vgl. Traska 2008:108 ff.). Seit 2008 findet im ersten Stock die zum Forschungsprojekt
gehorende, permanente Ausstellung Das Dreieck meiner Kindheit — Eine jlidische

Vorstadtgemeinde in Wien XV statt.'®

Mit der Umsetzung des Projekts Herklotzgasse 21 wurde wichtige Vorarbeit fir die
Stadtteilarbeit des Bezirks und fiir ein Place Branding geleistet. Ahnlich den partizipativen
Vorstellungen eines Place Brandings wurden fiir die Kunstinstallation an der vormaligen
Stelle des Turnertempels, Bewohner aus der Umgebung im Rahmen eines
Biirgerbeteiligungsverfahrens integriert. Damit wurde der erste wichtige Schritt gesetzt, um
einen wichtigen, rdumlichen Bezugspunkt der friiheren, jidischen Gemeinschaft innerhalb
der derzeitigen Bevolkerung wieder zum Thema zu machen. Gerade fiir diese konnte das
Wissen (iber die Vergangenheit im Bezirk von Nutzen sein, denn auch heute gibt es
verschiedene Religionen und Kulturen im Bezirk, zwischen denen es immer wieder zu
Spannungen kommt. Die Spuren, die die Geschichte im 15. Bezirk hinterlassen hat, konnen
Verknipfungen zwischen Vergangenheit und Gegenwart herstellen und beim Reflektieren
und Handeln helfen, um unter den Bewohnern einen respektvollen Umgang zu schaffen. Der
sensible Umgang mit den , offenen” Wunden im Gedéachtnis des Bezirks (vgl. Kofler et. al
2008:179) macht Sinn, weil er jenen Wissen zuganglich macht, die bisher nur wenig oder
keinen Zugang dazu hatten. Gerade fir einen Bezirk mit einem hohen Auslanderanteil wie
Rudolfsheim-Fiinfhaus macht diese Auseinandersetzung mit der Vergangenheit Sinn — nicht
nur, um den Bewohnern, die zum Teil in der 2. Republik nach Wien gekommen sind, sondern
auch fiir in Osterreich Geborene, fiir die die Geschichte wieder wirksamer gemacht werden
sollte. Durch die Partizipation der Biirger in die Gestaltung dieser historisch aufgeladenen
Rdaume, kann die Vergangenheit wieder spur- und greifbarer gemacht werden. Die
Einbeziehung der Wohnbevdlkerung und Schulen in die rdumliche Bearbeitung der
Geschichte ist Voraussetzung fiir einen nachhaltigen Umgang mit friiheren Zeiten, damit der
Bezirk sich seiner Identitdt bewusst wird und sie bewahren kann. Die jlidische Vergangenheit
in Rudolfsheim-Flnfhaus bildet demnach ein wichtiges Potenzial fiir ein Place Branding. Im
nachsten Kapitel 6.2. Ein soziales Potenzial: Die Schulkinder und der informelle Sektor wird

eine mogliche MaBnahme beschrieben, die nicht nur die Schiiler vor Ort in eine innovative

' http://www.herklotzgasse21.at/index.php?id=25 (letzter Zugriff 02.09.2011)
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Gedenkstattenpadagogik integriert und zu eigenstandigen Akteuren auf dem Gebiet macht,

sondern auch Touristen mit der Vergangenheit des Bezirks vertraut macht.

6.2.  Ein soziales Potenzial: Die junge, multikulturelle Bevolkerung

Das soziale Potenzial kénnte im Rahmen eines Place Brandings mit folgenden Zielsetzungen,
die in 5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie formuliert wurden,
synchronisiert werden: die dort wohnende und arbeitenden Bevélkerung untereinander
vernetzen und das Interesse des Tourismus fiir den Bezirk wecken sowie die Beziehungen zu
anderen Bezirken pflegen und Innovationen und Kreativitét férdern und praktizieren. In der
Interpretation dieses Potenzials sollen zwei bestimmte Teile der Wohn- und
Tagesbevolkerung des Bezirks vorgeschlagen werden, die sich im Rahmen eines Place
Brandings zwischen Schulen bzw. Kulturverbanden mit der Tourismus- bzw. Textilbranche als
Kooperationspartner eignen wiirden: 1. die Jugendlichen, die im Bezirk zur Schule gehen und
2. die Frauen und Manner mit Migrationshintergrund, die informellen Tatigkeiten in der
Textilbranche nachgehen. Denn erst wenn ein Bezirk sein soziales Kapital nachhaltig einsetzt,
artikulationsfahig macht und als Teil seiner Identitdt anerkennt, kann er sich verandern und

sein Image zum Positiven wenden (Lapple et al. 2003).

Die Interpretation der ersten Gruppe — der Jugendlichen, die im Bezirk zur Schule gehen —
zielt darauf ab, eine Einschatzung dariiber abzugeben, wie grol} das Potenzial der sich in
Schulausbildung befindlichen Jugendlichen zwischen 16 und 18 Jahren des Bezirks ist und
wie sich deren Bildungsstatten zwischen Orten mit jldischer Vergangenheit und Betrieben
aus der Tourismusbranche in Rudolfsheim-Finfhaus verteilen. Die Auswahl dieser
Altersgruppen ist aus einem Gespréich19 mit der Schuldirektorin des HAK-Aufbaulehrgangs
des Schulzentrums Friesgasse hervorgegangen, in dem diese Schulstufen als geeignet fur das
in 7. Konkrete Umsetzungsmdglichkeiten naher beschriebenen Kooperationsprojekt mit
Hotels, Jugendherbergen und Pensionen angesehen wurden. Auf diese Weise soll aufgezeigt
werden, wo und wie viele Schiiler Bildungsanstalten besuchen, die sich als motivierte
Akteure eines sozial nachhaltigen Place Branding Projekts mit Unternehmen der

Tourismusbranche eignen kdnnten, um die Vergangenheit des Bezirks auf internationalem

¥ Das Gesprach wurde am 02.08.2011 im Biiro von Fr.Direktorin Dr. Anette Hoferl gefiihrt.
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Level zu kommunizieren. Gleichzeitig kénnten sie den Regionalbezug fir ein forschendes und
entdeckendes Lernen — wie es im aktuellen Diskurs der Pddagogik des Gedenkens gefordert

wird — nutzen.

In der Padagogik zur Vergangenheitsbewidltigung des Nationalsozialismus und des
Holocausts wird seit jeher angenommen, dass die sogenannten authentischen Orte des
Geschehens andere Einsichten und Lernformen ermoglichen als der Lernort Klassenzimmer,
in dem das Lehrbuch einen zentralen Platz einnimmt. Neben der emotionalen Problematik
an Orten des Geschehens wissenschaftlich-pddagogische Vortrage abzuhalten, sieht diese
Sonderform der Padagogik ihre Aufgabe darin, diese Lokalititen zu Orten der
Wiedererinnerung, der Reflexion und der Verarbeitung von Erfahrung zu machen. lhr Auftrag
besteht also darin, die Erinnerung wach zu halten und Gedenkstatten in der Abfolge der
Generationen zu Orten der Padagogik zu machen. Sie erkennt in diesem Unterricht
Menschenrechts- und Demokratie- sowie antirassistische Erziehung. Denn eine Einteilung
der Menschheit in Rassen oder Kulturen unterschiedlicher Wertigkeit verbietet sich
angesichts der Konsequenzen, die sich aus der rassistischen NS-Ideologie ergeben. Das NS-
Weltbild wird zum Symbol daflr, dass die fundamentalen Werte eines demokratischen
Zusammenlebens, infrage gestellt werden konnen und einer stiandigen Sicherung bediirfen

(Pingel 2002).

Das Thema NS-Zeit ist fester Bestandteil der Fachcurricula fir Geschichte sowie der
entsprechenden Unterrichtsblicher aller Schulen im europdischen Raum, wobei die
curriculare Situation in einzelnen Schulformen variiert und unterschiedlich auf die
besonderen didaktischen Herausforderungen eingegangen wird. Erkenntnisse von
Fachvertretern dieser Unterrichtslehre erfordern eine stete Reflexion und Anpassung der
Vermittlungsform dieses Themas an die Generationenabfolge. Die Jugendlichen sind heute
Enkel (und bald Urenkel) von Zeitzeugen des Nationalsozialismus, wodurch die
Auseinandersetzung mit den Eltern nicht mehr von der Frage nach der personlichen
Verwicklung eigener Familienmitglieder mit der Nazizeit bestimmt wird, sondern von deren
Verarbeitung durch die zweite Generation, auf die die jungen Menschen reagieren. Darliber
hinaus ist der wachsende Anteil von Jugendlichen aus Migrantenfamilien zu beriicksichtigen,
der auch im 15. Bezirk in signifikantem Ausmall vorhanden ist. Viele kommen aus
Kriegsgebieten und Landern, in denen sie oder andere Menschen verfolgt wurden oder

werden (vgl. Rieber 2002:59). Sie bringen deshalb ganz unterschiedliche Beispiele
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historischer Traumatisierung in den Unterricht ein (Pingel 2002). Dabei wirken sich Herkunft,
Nahe oder Distanz zu diesen historischen Ereignissen sowie personliche Erfahrungen auf die
Haltung gegeniiber dem Nationalsozialismus aus, wobei es zu unterschiedlichen

Reaktionsformen kommt (vgl. Rieber 2002:59).

Aktuell begegnen Lehrende folgenden Problemen im Unterricht Uber den National-
sozialismus: Viele Lehrende klagen liber schwindendes Interesse und zunehmende Abwehr-
haltung der Jugendlichen gegeniiber dem Thema; dieses schwindende Interesse wird auf die
wachsende zeitliche Distanz zurlickgefiihrt, durch die sich die Jugendlichen nicht mehr
betroffen flhlen; zudem stéRt das Thema fiir Jugendliche mit Migrationshintergrund
aufgrund fehlender familiengeschichtlicher Betroffenheit auf weniger Interesse; Tabus sowie
das Bemiihen, politisch korrekt zu wirken, erschweren teilweise offene und konstruktive
Auseinandersetzung tUber Form, Inhalt und Umfang der Beschaftigung mit der Vergangenheit
und nicht zuletzt reagieren Jugendliche auf Schock- oder Betroffenheitspdadagogik mit
Abwehr. Von Seiten der Schiiler wird beklagt, dass der Unterricht Gber das Thema langweilig
und in den meisten Fachern auf die selbe Weise gestaltet ist und dass Frontenbildungen
zwischen Jugendlichen mit Migrationshintergrund und einheimischen Schilern entstehen,
bei denen erstere als bewusst oder unbewusst als Anklager auftreten (vgl. Rieber
2002:59ff.). Auf der anderen Seite wird von Didaktikern dieser Unterrichtssparte ein
besonderes Interesse an der Beschaftigung mit dem Thema bei Jugendlichen aus
Migrantenfamilien vernommen. Die Fachvertreter fiihren dies auf ihre personliche Situation
zuriick. Sie leben oft selbst als Mitglied einer Minderheit in Osterreich und/oder haben
eigene Erfahrungen mit Verfolgung und Emigration, durch die sie bei der Bearbeitung der
NS-Zeit im Unterricht immer wieder Verbindungen zu persoénlichen Erlebnissen herstellen.
Die Jugendlichen stellen so von selbst Beziige zu sich, zu ihrem Leben, zu ihren Erfahrungen

und ihren Fragen her (vgl. Rieber 2002:65ff.).

Aufgrund dieser Problematiken wird im Diskurs der Padagogik des Gedenkens gefordert,
dass es beim Unterricht Gber den Nationalsozialismus um gemeinsames Lernen und nicht um
das Lehren gehen sollte. Die Vermittlungsform UGber diese geschichtliche Thematik ist nur
dann glaubwiirdig, wenn sie demokratisch und wertschatzend gestaltet ist und wenn
Demokratie gelebt wird. Schiler diirfen deshalb nicht als zu belehrende Objekte, sondern
missen zu Subjekten der Lernprozesse werden. Wenn der Unterricht als gemeinsamer

Lernprozess betrachtet wird, kann eine Atmosphare entstehen, in der alle Beteiligten — die
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Lehrkrafte eingeschlossen — voneinander und miteinander lernen. Nur eine Haltung der
Lehrenden, die Offenheit, Ehrlichkeit und gegenseitigen Respekt an oberste Stelle setzen
und in der sich die Lehrkrafte selbst als Lernende verstehen, kann solche Fortschritte
zulassen. Diese Einstellung soll den Schiilern das Gefiihl geben, aufgefordert zu sein, selbst
zu denken, eigene Fragen zu stellen und eigene Antworten zu finden (vgl. Rieber 2002:64ff.).
Inhalte und Methoden des Unterrichts sollten eine Atmosphare der Wertschatzung der
Individuen schaffen, die eine Voraussetzung fiir die Bereitschaft der Lernenden darstellt,
eigene  Erfahrungen in den Lernprozess einzubringen. Die entsprechenden
Unterrichtsformen sollten Ndhe herstellen zur eigenen Person, zu den anderen am

Lernprozess Beteiligten und zum inhaltlichen Gegenstand (Rieber 2002:68).

Zwei Lernformen kénnten eine solche Nahe schaffen und im Rahmen eines Place Brandings
zum Einsatz kommen: a) die personliche Herstellung von Regionalbezug und b) der Besuch
von Orten des Geschehens und zeithistorischen Ausstellungen. Die Bedeutung, die der
personlichen Herstellung von Regionalbezug bzw. von Regionalgeschichte zukommt, liegt
darin, dass durch die Vertrautheit der Orte (z.B. Schulumgebung, Schulweg) Fragehaltungen
bei den Schilern gefordert werden; dass sie in besonderer Weise zur Beschaftigung mit dem
Schicksal von Menschen, die dort frither lebten oder heute noch leben, auffordert; dass die
Ndhe der Orte Verknilpfungen zwischen Vergangenheit und Gegenwart schaffen; dass Ndhe
zu authentischen Orten hergestellt werden kann und dass es Forschendes und entdeckendes

Lernen ermoglicht (vgl. Rieber 2002:70).

Die Relevanz des Besuchens von Orten des Geschehens und zeithistorischen Ausstellungen —
als weitere Lernform — besteht darin, dass die Dokumentation der Ereignisse am
authentischen Ort erfahren werden kann; dass Geschichte individuell kognitiv und emotional
wahrnehmbar wird, wodurch sich jeder selbst seiner nationalen Identitdt und des
Eingebundenseins in geschichtliche Zusammenhdnge und einer daraus resultierenden
Verantwortung — nicht Schuld — bewusst werden kann und dass sie Moglichkeiten der
vertieften individuellen Auseinandersetzung anbieten. Im Gegensatz zur Schule ist eine
Gedenkstéatte frei von curricularen Zwangen, Notengebung und Leistungstest, womit sich
Moglichkeiten fir eine emanzipatorische, teilnehmende Bildungsarbeit erdffnen (vgl.

Ehmann 1998:46).
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In Rudolfsheim-Funfhaus waren fir das Schuljahr 2009/2010 (Zeitraum der letzten
schulstatistischen Datenerfassung) 685 Jugendliche® registriert, die im Rahmen eines Place
Brandings flr eine solche emanzipatorische, teilnehmende Bildungsarbeit infrage kommen
wirden. Aus einer didaktischen Einschdtzung der Direktorin des HAK-Aufbaulehrgangs des
Schulzentrums Friesgasse21 ist hervorgegangen, dass sich die Jugendlichen dieser
Schulstufen (10, 11 und 12), also die 16-18 Jahrigen, aufgrund ihres Alters eignen wiirden.
Auch ein Vergleich mit den Lehrplanen des Pflichtgegenstands Geschichte und
Sozialkunde/Politische Bildung der AHS-Oberstufe und des Oberstufenrealgymnasiums?
sowie des Gegenstands Geschichte (Wirtschafts- und Sozialgeschichte) der kaufméannischen
Schulform Handelsakademie® hat gezeigt, dass sich ein teilnehmerorientiertes, lokales
Bildungsprojekt des Gedenkens mit den Curricula inhaltlich decken koénnte. Die
Bildungseinrichtungen AHS-Oberstufe, Oberstufenrealgymnasiums und der Handels-
akademie wirden deshalb dafiir infrage kommen. In Bezug auf die unterschiedlichen
Reaktionsformen gegeniiber dem Unterricht Gber den Nationalsozialismus, die sich aus der
Herkunft der Schiiler ergeben, muss auch der signifikante Anteil von Jugendlichen mit nicht-
deutscher Umgangssprache bericksichtigt werden: Von den 685 Jugendlichen gaben 362
(52,8%) Jugendliche®® an, nicht-deutsche Umgangssprache zu pflegen. Karte 1 zeigt die
Verteilung der relevanten Schulen im Bezirk, Hinweise auf Orte des Geschehens und den
zeithistorischen Ausstellungsort Herklotzgasse 21, der mit seinem Archivmaterial und
videotechnisch aufgezeichneten Zeitzeugeninterviews einen zentralen Ort am Beginn des
Projekts darstellen konnte. Darlber hinaus sind in Karte 1 Jugendherbergen, Pensionen und
Hotels eingezeichnet, auf deren Rolle im Place Branding im nachsten Kapitel eingegangen
wird. In 7 Konkrete Umsetzungsmdéglichkeiten wird beschrieben, wie dieses soziale Potenzial

mit dem historischen der jidischen Vergangenheit und dem O0konomischen Potenzial der

2% statistik Austria/ Schulstatistik 2009/10. Anm. d. Autors: Die Anzahl hat sich aus der Summe der 16-18
Jahrigen ergeben, die im 15. Bezirk entweder eine AHS-Oberstufe, ein Oberstufenrealgymnasium oder eine
kaufméannische mittlere Schule besuchen.

21 Das Schulzentrum Friesgasse beinhaltet einen Kindergarte, eine Volksschule, eine Handelsschule, eine
Kooperative Mittelschule, eine AHS und einen HAK-Aufbaulehrgang. Das Zentrum befindet sich in der
Friesgasse 4.

2 http://www.bmukk.gv.at/medienpool/11857/lp neu ahs 05.pdf (letzter Zugriff 05.09.2011)

% http://www.abc.berufsbildendeschulen.at/upload/598 HAK%20LP%202004%20-%20Anlage%201.pdf (letzter
Zugriff 05.09.2011)

% Statistik Austria/ Schulstatistik 2009/10. Die Anzahl hat sich aus der Summe der 16-18 Jahrigen mit nicht-
deutscher Umgangssprache ergeben, die im 15. Bezirk entweder eine AHS-Oberstufe, ein
Oberstufenrealgymnasium oder eine kaufmannische mittlere Schule besuchen.
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Unternehmen der Tourismusbranche zu einer einzigartigen Kombination aus funktionalen

Attributen und symbolischen Werten zusammengefiigt werden kdnnte.

Die Interpretation der zweiten Gruppe — der potenziellen Kooperationspartner, die
informellen Tatigkeiten in der Textilbranche nachgehen — beruht auf der Annahme, dass in
manchen Betrieben der ethnischen Okonomien des 15. Bezirks Familienangehérige
(unbezahlt) mitarbeiten (Light/Gold 2000). Dieses Beschaftigungsverhaltnis kann auf die
Ressource der ethnischen Solidaritat zuriickgefiihrt werden. Sie erleichtert ethnischen
Unternehmensgriindern auf Netzwerke und Arbeitskrdfte der eigenen ethnischen Gruppe
zuriickzugreifen, was auch das Mitarbeiten von Familienangehdrigen im Unternehmen
beinhaltet (Hillmann 2007). Denn je weniger sich die Betriebe auf stabile Markte verlassen
konnen, desto wichtiger wird fiir sie - neben ihrer lokalen Einbettung in spezifische
stadtraumliche Kontexte — die Regulierung der Arbeit iber informelle Arrangements und
kulturelle Normen (Ldpple et al. 2003:3). Gerade durch oftmals fehlende finanzielle Mittel,
Sprachkenntnisse und Qualifikationen befinden sich die ethnischen Betriebe in prekdren
Situationen und sind auf die Mitarbeit von Familienangehdrigen angewiesen. Damit sie
Wettbewerbsvorteile erzielen, miissen sich die Unternehmer und ihre Mitarbeiter durch
hohe Flexibilitdit und Arbeitsintensivitdt auszeichnen, die oft an Ausbeutung grenzen

(Schuleri-Hartje et al. 2005, Kasten et al. 2005).

Ob die Auswirkungen von informeller Beschéaftigung negativ oder positiv bewertet werden
kdnnen, hangt von der zentralen Frage ab, ob die Tatigkeit zusatzlich zur formellen Arbeit
ausgefiihrt wird oder ob sie in Konkurrenz zu dieser tritt oder sie sogar ersetzt (vgl. Floeting
2008:129). Wenn die informelle Beschaftigung die formelle verdrangt, resultieren negative
Effekte daraus. Da bei der informellen Arbeit keine Abgaben bzw. Steuern bezahlt werden,
kann das soziale Sicherungssystem belastet werden, wodurch das Leistungsangebot fiir
sozial benachteiligte Personen sinkt. Uberdies kann die informelle Beschiftigung in
Konkurrenz zu formellen Arbeitsstellen stehen, weil neben den nicht bezahlten Steuern auch
die Versicherungskosten des Personals eingespart werden. Dadurch entsteht eine
Kostenersparnis auf der Arbeitgeberseite. Fir Arbeitgeber, die jedoch formelle
Beschaftigungsverhaltnisse verfolgen, ergeben sich verhaltnismalig hohere Personalkosten.
Neben den belastenden Arbeitsbedingungen der Betroffenen kann also auch eine
Wettbewerbsverzerrung auf Kosten der sozialen Absicherung der informell Beschaftigten

stattfinden. Die informelle Beschaftigung von Auslandern wird deshalb auch oft als eine
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Verteilung von Schuleinrichtungen, touristischen Ubernachtungsméglichkeiten und Orten des Geschehens in Rudolfsheim-Fiinfhaus (Stand 2011)
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Gefahr fir die Arbeitsplatze der Einheimischen und als eine nicht akzeptable Belastung der
offentlichen Haushalte und des Sozialstaats dargestellt (vgl. Floeting 2008:129, vgl.
Schonwalder et al. 2004:45).

Auf der anderen Seite konnen informelle Tatigkeiten dann als positiv bewertet werden,
wenn sie zusatzlich zur formellen Arbeit ausgelibt werden. Diese Mischform, bei der es kaum
moglich ist klare Trennlinien zwischen den beiden zu ziehen, weil die Uberginge flieRend
sind, tritt haufiger auf als die reine informelle Arbeit. Besonders die steigende Zahl von
atypischen Beschaftigungsverhéltnissen wie Teilzeit und geringfligige Beschaftigung lassen
Spielraum fir eine Verkniipfung von formellen mit informellen Tatigkeiten (vgl. Wotzel
2008:238). Die Arbeit durch Familienmitglieder wie sie innerhalb ethnischer Okonomien oft
vorkommt, ist ein wichtiges Feld fiir die Verzahnung von Formalitat und Informalitat (vgl.
Floeting 2008:131). Neben dieser Mischform lassen sich auch positive Argumente fir eine
informelle Beschaftigung finden. In diesem Segment des Arbeitsmarkts werden oftmals
arbeitsintensive und wenig ertragreiche Aktivitaten ausgefiihrt, die sonst niemand leisten
wirde, weil sie fur inlandische Arbeitssuchende nicht attraktiv genug sind. So werden
Arbeitsplatze geschaffen und bestimmte Wirtschaftszweige lebendig gehalten, die ohne die
Verflgbarkeit billiger Arbeitskrafte nicht existenzfahig waren (vgl. Schonwalder et al.
2004:45, vgl. Hatz 2005:44). Die dabei gezahlten Lohne, geben auch Personen, die auf dem
formellen Arbeitsmarkt gescheitert sind, die Moglichkeit am Wirtschaftsleben teilzunehmen.
Der informelle Bereich — wenn dies auch oft sehr idealistisch gesehen wird — bietet Chancen
der Selbstverwirklichung und kann den Wohlistand der Beschaftigten verbessern (vgl.
Teichert 2000:20). Ferner besteht die Moglichkeit, dass eine informelle Beschaftigung die
Grundlage fir ein spdteres formelles Arbeitsverhdltnis darstellen kann. Durch
Inanspruchnahme von informellen (finanziellen) Unterstitzungen im Rahmen der familidren
Netzwerke in ethnischen Okonomien kdnnen sie als positive Schnittstellenfunktion beim

Ubergang von illegalen zu legalen Beschiftigungsverhiltnissen dienen (vgl. Hatz 2005:43).

Genau hier kdnnte sich ein Place Branding einbringen, das die Arbeitslosen und informell
Erwerbstatigen mit dem formellen Arbeitsmarktsektor und gesamtstadtischen Wirtschafts-
kreislaufen verkniipft. Oft sind Arbeitslose oder informell Erwerbstatige von Informationen,
unterstitzenden Netzwerken und Einrichtungen zu beruflicher Bildung bzw. Weiterbildung
abgeschnitten. Rudolfsheim-Flinfhaus weist eine besonders hohe Arbeitslosenrate auf und

lag zum Zeitpunkt der Untersuchung Wien weit an dritter Stelle. So wurde der 15. Bezirk mit
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5,45 Prozent Arbeitslosen der registrierten Wohnbevoélkerung nach dem 11. und 16. Bezirk
im Juli 2011 aufgelistet, was in absoluten Zahlen 3.940 Personen entspricht, die beim
Arbeitsmarktservice gemeldet waren®. Darlber hinaus wies der Bezirk mit 46,6 Prozent
2008 den Wien weit hochsten Bevolkerungsanteil mit Migrationshintergrund auf, was in
absoluten Zahlen 33.035 Personen entsprachzs. Aufgrund von Sprachbarrieren bleibt der
Zugang zu Ausbildungs- bzw. Weiterbildungsprogrammen auch oft einigen Menschen mit

Migrationshintergrund verwahrt.

Demnach sind Bezirke wie Rudolfsheim-Fiinfhaus durch die hohe Arbeitslosigkeit einerseits
und durch den durch Sprachbarrieren erschwerten Zugang zu Ausbildungs- bzw.
Weiterbildungsprogrammen auf 6ffentliche Transferleistungen®’ angewiesen, was durch die
Implementierung eines lokalen Place Brandings schrittweise gedndert werden kdnnte. Dabei
liegen dieser Arbeit zwei Annahmen zugrunde: Erstens, dass sowohl arbeitslos gemeldete
Personen als auch informell tatige Personen von Rudolfsheim-Flinfhaus, Zugang zu formeller
Beschaftigung suchen, die z.B. fiir die Mode- und Textilbranche von Nutzen sein kdnnten.
Zweitens, dass sie bis dato entweder im Rahmen der familidGren Netzwerke ethnischer
Okonomien Nih- und Schneiderauftrige ausfiihrten oder in Form von Heimarbeit solchen
oder dhnlichen Tatigkeiten im Alleingang nachgingen. Die im nachsten Kapitel 6.3. Ein
6konomisches Potenzial: Die Mode- und Tourismusbranche des Bezirks erdrterten, im Bezirk
vorhandenen Strukturen der Mode- und Textilbranche konnten wichtige Startlocher
darstellen, um dem informellen Sektor den Zugang zum wohnungsnahen Arbeitsmarkt zu

erleichtern. Darlber hinaus konnten sie fir IntegrationsmaBnahmen verwendet werden.

Um eine Einschatzung projektbezogener Teilnahmebereitschaft bei informell Beschaftigten
zu bekommen, wurde im Rahmen dieser Arbeit Kontakt zur Frauenabteilung der Islamischen

Foderation Wien®® aufgenommen. Diese Vereinigung hat in Rudolfsheim-Funfhaus ihren Sitz

» personliche Auskunft am 09.08.2011, Abt. Arbeitsmarktbeobachtung und Forschung des AMS.

% http://www.wien.gv.at/statistik/bevoelkerung/demographie/bevoelkerungszusammensetzung.html (letzter
Zugriff 30.08.2011) Anm.d. Autors: Unter Bevélkerung mit Migrationshintergrund versteht Statistik Austria a)
Personen, die auBerhalb Osterreichs geboren und keine Osterreichische Staatsbiirgerschaft besitzen, b)
Menschen, die in Osterreich geboren wurden, aber keine dsterreichische Staatsbiirgerschaft besitzen und c)
Menschen, die die &sterreichische Staatsbiirgerschaft besitzen, aber nicht in Osterreich geboren sind.

*’ Der Hauptverband fiir 6sterreichische Sozialversicherungstrager hatte zum Zeitpunkt der Untersuchung keine
Daten (iber Empfanger von Mindestsicherung auf Bezirksebene zur Verfligung. Aufgrund des relativ hohen
Anteils von Arbeitslosen der registrierten Wohnbevolkerung kann angenommen werden, dass im Bezirk
Menschen leben, die 6ffentliche Transferleistungen beziehen.

*® Die Islamische Féderation in Wien (IFW) ist eine humanitdre Organisation, die das religiése Leben der
Muslime umfassend organisiert. Neben der Pflege der Lehre und der allseitigen Erflllung der durch dieses
Bekenntnis gesetzten Aufgaben, befasst sich die IFW mit samtlichen Angelegenheiten der Muslime und vertritt
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und pflegt persdnlichen Umgang zu ihren religidsen Mitgliedern. Ein Gesprich® mit der
Obfrau der Frauenabteil hat ergeben, dass vor allem nach Osterreichs EU-Beitritt 1995 durch
die Konkurse von Textilkleinbetrieben viele Arbeitskrafte gezwungen waren, ihre formellen
Anstellungsverhaltnissen gegen informelle Nah- und Schneidertatigkeiten einzutauschen. Als
einziges dkonomisch (iberlebensfihiges Segment hatten sich die Anderungsschneidereien
herausgestellt, in deren Dunstkreis die Obfrau auch Ndher und Schneider vermutet, die
Auftrage auf informeller Basis ausfiihren. Eine geschlechter-spezifische Arbeitsaufteilung, die
sich nach dem Muster richtet, dass Manner den Beruf des Schneiders erlernen, Frauen
hingegen als Naherinnen informell aushelfen, sei ihr nicht bekannt. lhren Erfahrungen bei
der Unterstitzung ihrer Mitglieder bei Bildungs- und Ausbildungsmaoglichkeiten folgernd,
bestatigte sie deren Bereitschaft an Aus- und Weiterbildungskursen jeglicher Art. Sie konnte
sich vorstellen, dass eine Schulung in der Designschneiderei sowohl von bereits tatigen
Nahern und Schneidern als auch von Nichtkundigen durchaus positiv angenommen werden
und auf breites Interesse stoRen wiirde. Auch eine Vernetzung zwischen den in der lokalen
Textilbranche informell Beschaftigten mit Modedesignern ware ihrer Meinung denkbar, weil
neue Auftrage und Arbeitspldatze im Bezirk willkommen seien. Dabei miussten flexible
Uhrzeiten wahlbar sein, weil unter ihnen viele Kinder hatten. Bezug nehmend auf
Ausbildungsprogramme der Volkshochschule Wien fiir Miitter erwahnte sie die Moglichkeit
einer Kinderbetreuung vor Ort. lhrer Meinung nach wiirden generell Projekte, die
beschaftigungspolitische Briicken zwischen informeller und formeller Arbeitswelt schlagen,
auf Interesse und bis dato ungenitztes Potenzial stofRen. Vor allem im Bereich des (Textil-)
Handwerks waren sie forderungswiirdig, weil viele Mitglieder an das tlirkische Sprichwort

glauben, dass ein Handwerk ein goldenes Armband ist.

Aus einer Untersuchung der Stiarken und Schwichen des Osterreichischen
Modeproduktionsmarktes®® geht hervor, dass es den Modedesignern Osterreichs an einer
Ubersicht, an Kontakten und Netzwerken sowohl zu einzelnen Produzenten als auch zu
Produktionsstatten mangelt. Jene Studie pladiert auf eine Vernetzung und Vermittlung

zwischen Modedesignern und Produzenten, weil die Nachfrage nach Produktionsbetrieben

ihre Interessen. Die IFW setzt sich fir die Verbesserung der Lebensverhiltnisse der Muslime und den Schutz
ihrer Grundrechte ein. http://www.ifwien.at/index.php/ueber-ifw/wer-sind-wir-.html (letzter Zugriff
12.09.2011)

*° Das Gesprach wurde am 08.09.2011 im Konferenzraum der Islamischen Foderation Wien mit Frau Uyar
gefiihrt.

%% 2009 wurde von Unit F - Biiro fiir Mode eine Studie zum Projekt Austrian Fashion Development Center AFDC
durchgefiihrt.
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und Serviceanbietern, die Leistungen fir Modedesigner entlang der Wertschépfungskette
anbieten, groll sei (Unit F 2009). Nachdem die rdumliche N&dhe fir die Themen und
Arbeitsschritte im Erstellungsprozess von Modeprodukten eine grof3e Rolle spielen, wiirde
eine Vernetzung zwischen in der lokalen Textilbranche bis dato informell Beschaftigten von
Rudolfsheim-Fiinfhaus und Wiens Modedesignern einerseits einen Vorteil fir letztere
ergeben. Andererseits konnten die informell Beschaftigten auf diese Weise liberlokale
Entwicklungszusammenhadnge erschlieBen, indem sie in die Dynamik der Kreativwirtschaft
eingebettet werden, die zum Zeitpunkt der Untersuchung einen Aufschwung®' erlebt. Damit
wirde auch dem Vorschlag Lapples, dass Forderstrategien bewusst das Spannungsverhaltnis
zwischen lokalen Einbettungsformen und (berlokalen Wirkungszusammenhangen

thematisieren sollten, Folge geleistet werden (vgl. Lapple et al. 2003:9).

Mit der Place Branding Mallnahme der Vernetzung dieser beiden Gruppen wirde ein
Identitat stiftender Synergieeffekt ausgeldst werden, der sowohl den bis dato informellem
Textiliensegment den Aufstieg in den formellen Arbeitsmarkt ermdoglicht als auch die
Nachfrage nach Produzenten vonseiten der Modedesigner stillt. Die
beschaftigungspolitischen Erfolge hdangen dabei stark davon ab, inwieweit sich beide Seiten
flireinander 6ffnen kdnnen: die bis dato informell tatige Gruppe fiir die Routinen, Regeln
und Anforderungen der Modedesigner und jene fiir die spezifischen Qualifikationen der in

der lokalen Textilbranche informell Beschaftigten aus Rudolfsheim-Fiinfhaus.

Das niachste Kapitel widmet sich den lokalen Okonomien des 15. Bezirks, wobei der
Schwerpunkt auf die Mode- und Tourismusbranche gelegt wird. Denn einerseits kdnnte die
formelle Textilien- und Bekleidungsbranche die Vernetzung mit informell tatigen Personen
dieses Arbeitsgebiets auf lokaler Ebene initiieren. Andererseits kdnnten Unternehmen der
touristischen  Ubernachtungsindustrie  Zuhérer liefern, die im Rahmen eines
Kooperationsprojekts mit Schulen durch die Geschichte der Vergangenheit des Bezirks

gefuhrt werden.

*! Laut Eurostat wuchs die Kreativwirtschaft in den letzten Jahren um rund 12 Prozent schneller als die
Gesamtwirtschaft. In der EU liegt der Umsatz der Kreativwirtschaft heute an vierter Stelle nach der
Nahrungsmittelproduktion, Automobil- und Chemieindustrie. (vgl. Thun-Hohenstein 2011:3)
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6.3.  Ein 6konomisches Potenzial: Die Mode- und Tourismusbranche

Das okonomische Potenzial konnte im Rahmen eines Place Brandings mit folgenden
Zielsetzungen, die in 5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie angefiihrt
wurden, synchronisiert werden: die dort wohnende und arbeitende Bevélkerung
untereinander vernetzen und das Interesse des Tourismus fiir den Bezirk wecken sowie die
Beziehungen zu anderen Bezirken pflegen und Innovationen und Kreativitét férdern und
praktizieren. Dieses Kapitel deutet nach einem kurzem Exkurs in den relativ jungen
Wirtschaftszweig der ethnischen Okonomien, Potenziale der gegenwirtigen, lokalen
Okonomie, die in der Vergangenheit zwar bereits stirker vertreten waren, aber fiir das
zukinftige Image wieder bestimmend sein konnen — die Textil- und Tourismusbranche. Denn
gerade heute, wo die Innenstddte und Stadtteilzentren mit der globalen Konsumwelt nahezu
uniform geworden sind, missen die lokalen Besonderheiten und spezifischen Potenziale der
einzelnen Bezirke wieder in den Vordergrund geriickt werden (Lapple et al. 2003). Je mehr
einzelne Stadtteile als Folge der Deindustrialisierung und Gentrifizierung ihre komplexen
Qualitaten als Wohn-, Arbeits- und Freizeitorte verlieren, desto wichtiger wird die lokale
Identitdt von Bezirken und desto ernster sollte iiber die Férderung lokaler Okonomien
nachgedacht werden (vgl. Welz 1994:219). Sie wird oftmals als Bereich der
Selbstbestimmung und als Gemeinschaft férdernd gesehen und ist deshalb ein
ausschlaggebender Faktor fiir ein Place Branding. Wenn sich hohe Arbeitslosigkeit und ein
niedriges Einkommensniveau in einem Stadtteil konzentrieren (s. 6.2. Ein soziales Potenzial),
dann missen die lokalen, wohnungsnahen Betriebe und Unternehmer als Potenziale zur

okonomischen und sozialen Stabilisierung erkannt und eingesetzt werden.

Zur lokalen Okonomie werden wohnungsnahe Klein- und Kleinstbetriebe des
produzierenden und reparierenden Handwerks, des Einzelhandels, des Gesundheitswesens,
der Gastronomie sowie andere Betriebe der sozialen, haushalts- und unternehmens-
orientierten Dienstleistungen gezahlt (vgl. Lapple et al. 2003:2). In Rudolfsheim-Flinfhaus ist
die Wirtschaftsstruktur von diesen Klein- und Kleinstbetrieben stark gepragt, welche nur ein
bis neun Beschéftigte aufweisen. In der Datenbank der Wirtschaftskammer Osterreich sind
in Rudolfsheim-Flinfhaus 2014 Betriebe des produzierenden und reparierenden Handwerks,

802 Einzelhandler, 35 Gesundheitsunternehmen und 285 Gastronomen sowie 719 soziale,
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haushalts- und unternehmensorientierte Dienstleistungsbetriebe®” (Stand: Juli 2011)
registriert. Es dominiert somit die Produktion, in der das traditionelle Handwerk vorherrscht
(Bau- und Baubhilfsgewerbe, Gebaudereinigung). An zweiter Stelle steht der Einzelhandel, in
dem die Lebensmittelbranche dominiert. Zum GroRteil sind diese Klein- und Kleinstbetriebe
der lokalen Okonomie des 15. Bezirks dem Preissegment der Niedriglohnbranchen

zuzuordnen, die auf einem niedrigen technologischen Niveau arbeiten.

Lokale Okonomien ziehen groRen Investitionen Gewerberdume auf kleinteiligen Parzellen, in
Hinterhofen oder Erdgeschosszonen vor. Dadurch weben sich die Gewerberdume in das
Nutzungsgeflige des Bezirks ein und nehmen eine wichtige Rolle fiir die lokale Qualitat des
offentlichen Raums ein. Die Mitarbeiter kommen oft aus dem ortlichen Nahraum und haufig
wohnt der Betriebsinhaber im Gebaude, in dem sich die Gewerberdume befinden. Fir
haushaltsbezogene Dienstleistungsunternehmen und Segmente des Einzelhandels ist der
lokale Absatzmarkt entscheidend (vgl. Lépple et al. 2003:2). Auch im 15. Bezirk sind die
kleinen Produktions-, Dienstleistungs- und Handelsbetriebe weitgehend auf den lokalen
Markt ausgerichtet und von der Nachfragestruktur und Kaufkraft der ansdssigen
Wohnbevdlkerung abhdngig. Entsprechend der geringen Kaufkraft dieser Bevolkerung sind

vermehrt Geschéafte im Niedrigpreissegment anzutreffen (vgl. Haberfellner et al. 2002:267).

Unter der lokalen Okonomie wird also jener Bereich der stadtischen Wirtschaft gesehen, der
einerseits Uber vielfiltige Vermittlungsformen in die wirtschaftlichen und sozialen
Strukturen und Interaktionsbeziehungen von Bezirken eingebunden ist bzw. dessen Existenz
und Entwicklung von diesen Einbettungsformen abhdngt. Andererseits wird die lokale
Okonomie in vielfiltiger Weise von uberlokalen und globalen Beziigen und Wirkkriften

beeinflusst bzw. ist nicht unabhangig von lberregionalen Wirkungszusammenhadngen oder

*> Die Anzahl der jeweiligen Sparten der lokalen Okonomie wurden im Online-Verzeichnis Firmen A-Z der
Wirtschaftskammer Osterreich im Modus der erweiterten Suche recherchiert
http://firmen.wko.at/Web/SearchComplex.aspx (letzter Zugriff am 30.08.2011) Die Anzahl der Klein- und
Kleinstbetriebe des produzierenden und reparierenden Handwerks kam durch die Summe der online
angefihrten Branche ,Gewerbe und Handwerk” unter Ausschluss der ,Gesundheitsberufe” und der
,Gewerblichen Dienstleister” zustande, weil diese hier als eigenstandiger Punkt angefiihrt werden. Die Anzahl
der Einzelhdndler kam durch die Summe der online angefiihrten Branche ,Handel” unter Ausschluss des
»Agrarhandels”, des , AuBenhandels”, des , Direktvertriebs”, des ,Handels mit Maschinen und industriellem
Bedarf”, der ,Handelsagenten” und samtlicher GroRhandelsbranchen zustande, weil sie nicht an den
Verbraucher bzw. Letztverwender verkaufen und demnach nicht zum Einzelhandel zahlen. Die Anzahl der
Gastronomie  wurde aus der Oberkategorie ,Tourismus und Freizeitwirtschaft* und die
Gesundheitsunternehmen aus der Summe der online angefiihrten Branche ,Gesundheitsberufe” aus der
Oberkategorie ,Gewerbe und Handwerk” sowie die soziale, haushalts- und unternehmensorientierte
Dienstleistungsbetriebe aus der Summe der online angefiihrten Sparte , Gewerbliche Dienstleister” aus
derselben Oberkategorie ausgewahlt.
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von der globalen Okonomie. Diese reichen von den importierten Waren des Einzelhandels
Uber die allochtonen Kulturen ethnischer Unternehmer bis hin zur Einbindung kleiner
Quartiersbetriebe in globale Kommunikations- und Kooperationsprozesse liber das Internet

(z.B. dieloop.at mit herklotzgasse21.at ) (vgl. Lapple et al. 2003:2).

Gerade diese Interdependenz zwischen lokalen und tberlokalen Wirkungszusammenhangen
macht die lokale Okonomie zu einem wichtigen, unumginglichen Potenzial fiir ein Place
Branding. Denn die lokale Okonomie iibt im Bezirk wichtige, nicht zu unterschitzende
Funktionen aus: Sie bietet nicht nur wohnungsnahe Arbeits- und Ausbildungsplatze an und
leistet einen wichtigen Beitrag zur sozialen Integration, sondern richtet ihre Produktions-
und Dienstleistungsangebote auf ortliche Bediirfnisse aus und pragt die Versorgungsqualitat,
Nutzungsvielfalt und urbane Lebensqualitdat des Bezirks. Trotz dieser zentralen Bedeutung
fiir den stadtischen und lokalen Arbeitsmarkt und die Versorgungsqualitadt, stehen manche
Teile der lokalen Okonomie Wiens noch immer im Schatten der Stadtpolitik und agieren am
unteren Ende der Verdienstskala. Ein Place Branding sollte diese Starken nicht lbersehen,
sondern sich den lokalen Okonomien widmen und dort ansetzen, wo Schnittstellen zwischen
formellem und informellem Arbeitsmarkt existieren. Denn dort stehen die Chancen am
Besten, um spater beschaftigungspolitische Briicken zu schlagen und die lokalen Okonomien

an gesamtstadtische und regionale Wirtschaftskreislaufe anzuschlieBen (Lapple et al. 2003).

Es wird angenommen, dass sich eine Subgruppe der lokalen Okonomie im 15. Bezirk als eine
solche Schnittstelle eignen wiirde. Sie ist stark von der lokalen Nachfrage abhangig, nimmt
eine signifikante Rolle fir die Wohnbevdlkerung des Bezirks ein und ist oft auf informelle
Tatigkeiten aus familidren und verwandtschaftlichen Kreisen angewiesen — die Gruppe der
ethnischen Okonomien. Unter dem Begriff der ethnischen Okonomien kénnen die
Selbststandigen sowie die Arbeitgeber und deren Beschaftigten aus einer ethnischen Gruppe
verstanden werden. Als ,ethnisch” wird ein Set an Verbindungen, Kontakten und
Kommunikationsmustern zwischen Personen mit gleichem nationalen Herkunftshintergrund
bezeichnet. Es handelt sich also um jenen Teil der Wirtschaft, der genuin durch Angehorige
ethnischer Gruppen bzw. von Migrantengruppen entwickelt wurde (vgl. Haberfellner et al.
2002:260). Nachdem in Osterreich lebende Personen, die auBerhalb der EU-27 Staaten
geboren wurden, ein Beschéaftigungsverhaltnis aufrechterhalten miissen, um ihren
Aufenthaltsstatus behalten zu konnen, bleibt diesen oft nur der Weg in die Selbststandigkeit.

Aufgrund schlechter Qualifikationen und personlicher Voraussetzungen suchen sie lokale
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Nischen. Diese Nischen ergeben sich durch die Zugehorigkeit zu bestimmten Kulturkreisen,
in denen sie ihre Erfahrungen und Kenntnisse einsetzen kénnen. So eroffnen sie ihre
Gewerberdume dort, wo die Ndahe zu Kunden aus der gleichen ethnischen Gruppe besteht.
Dort kdnnen sie mit ihren Waren und Dienstleistungen auf spezifische kulturelle Bedirfnisse
abzielen und ihre Soft Skills (z.B. Beherrschen der Sprache und der gesellschaftlichen
Gepflogenheiten) zum Einsatz bringen (vgl. Hatz 2005). Bei einer Studie, die L&R
Research2007°3 durchgefiihrt hat, wies der 15. Bezirk mit rund 32 Prozent den Wien weit
héchsten Anteil von auslandischen Unternehmen auf. In absoluten Zahlen waren es zum
Zeitpunkt der Zahlung 763 auslandische Unternehmen von insgesamt 2378 registrierten
Unternehmen (vgl. L&R Sozialforschung 2007:34). Dem relativ hohen Anteil der wohnhaften,
auslandischen Bevolkerung im Bezirk folgernd, Uberrascht der hohe Anteil der ethnischen
Okonomien im 15. Bezirk also nicht. Nachdem die ethnischen Okonomien im Zuge dieser
Arbeit aufgrund unzureichender Datenlage weder auf Stadt- noch auf Bezirksebene
erfassbar waren und nicht raumlich verortet werden konnten34, kann nur vermutet werden,
dass sich Cluster von Betrieben mit gleichem nationalen Herkunftshintergrund im Bezirk
bilden. Im Zuge eines Place Brandings konnten sich diese rdumlichen Konzentrationen zuerst
fiir eine Vernetzung der Unternehmen untereinander, dann fiir die Entwicklung von
Kooperationsprojekten und spater fiir die Ankniipfung an Uberlokale Wirtschaftskreislaufe

eignen.

Einfacher erfassbar zu sein scheint ein Potenzial in Rudolfsheim-Fiinfhaus, das in der
Vergangenheit (s. 6.1. Ein historisches Potenzial) bereits viel starker ausgepragt war, bis dato
aber noch nicht ganz verschwunden ist — die Branche der Textilien- und Bekleidungstechnik
und des dazugehorigen Groflhandels. Wurden um die Mitte des 19. Jahrhunderts noch 773
Webermeister im Bezirk (Hahn 1853) gezdhlt, so sind zurzeit nur 46 Unternehmer, die
offiziell auf dem Arbeitsgebiet der produzierenden Mode und Bekleidungstechnik tatig sind

und 9 TextiliengroRhandler registriert®. In Karte 2 wird die Verteilung der Betriebe visuell

%% L&R Research (Irsocialresearch.at/) haben die Studie Ethnische Okonomien — Bestand und Chancen fiir Wien
2007 im Auftrag der MA 27, MA 17 und MA 18 und der Wirtschaftskammer Wien erstellt.

** Die Datenbank der bei der Wirtschaftskammer Osterreich registrierten Firmen lasst den Faktor der Herkunft
des selbststandigen Erwerbstatigen auller Acht. Die selbststandige Erforschung durch den Autor der Betriebe
nach Herkunft ihrer Unternehmer hatte den Rahmen dieser Arbeit liberstiegen.

% http://firmen.wko.at/Web/SearchComplex.aspx (letzter Zugriff am 30.08.2011) Die Anzahl der in der Textil-
branche tatigen Unternehmen kam durch die Summe der online angefiihrten Branche ,Mode und
Bekleidungstechnik” und die Anzahl der TextiliengroBhandler durch die Summe der online angefihrten
Branche ,,GroRhandel mit Bekleidung und Textilien“ zustande.
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aufgezeigt, wobei die Branche nochmals in die Zweige Textilindustrie, Kleidermacher,
Modedesign, Schneiderwerkstatt, Textilreiniger, Anderungsschneiderei und Handel mit
Textilien unterteilt wurde. Aus der Karte geht hervor, dass die Unternehmen Uber den
ganzen Bezirk verteilt sind, keine Konzentration aufweisen (und keinen Ort zur Vernetzung
oder Vermittlung zwischen Produzenten und Designern). Die Textilreiniger,
Anderungsschneidereien und Kleidermacher verfiigen {iber kleine Gewerberidume, in denen
sie die Auftrage annehmen und ausfiihren. Die Betriebe sind zum Grof3teil als Ein-Personen-
Unternehmen gemeldet, doch wird vermutet, dass Mitglieder aus der Familie oder aus

Verwandtschaftskreisen darin informell tatig sind.

Ein Place Branding kdnnte dieses bisweilen unerkannte Potenzial wahrnehmen und fir die
Akzentuierung der lokalen Identitdt einsetzen. Die Konzentration und Haufung von
Unternehmen dieser Branche konnte intensiver genutzt werden, um Kontakte,
Informationen und Auftrage zu verbinden. Bis dato gibt es fir all diese lokalen
Dienstleistenden weder im Bezirk noch in der restlichen Stadt offizielle Vernetzungsstellen,
die Lokalisationseffekte forcieren und die ortliche Auftragssituation der Modedesigner,
Kleidermacher oder Schneiderwerkstatten steigern kénnten. Aus der weiter oben genannten
Untersuchung der Starken und Schwachen des Osterreichischen Modeproduktionsmarktes
geht hervor, dass vor allem Vernetzung fir die Starkung der Branche stattfinden muss, um
die Strukturschwache in der Fertigung von Muster- und Verkaufskollektionen zu
Uberwinden. Die Vernetzung von Modedesignern mit lokalen Kleidermachern, Schneidern
und Stickern wird in der besagten Analyse als Lésung erkannt, um den Modedesignern einen
Uberblick tber die vorhandene Auswahl an Produktionsanbietern aufzuzeigen und um
Serienfertigungen den Country of Origin-Effekt Made in Rudolfsheim-Fiinfhaus verleihen zu
konnen (Unit F 2009). Dartiber hinaus konnen durch die Bereitstellung von Informationen
und die Vermittlung von  Produktionsauftraigen  zwischen Designern und
Produktionsunternehmen dauerhafte Geschaftsbeziehungen entstehen, die fiir beide Seiten

Planbarkeit bedeuten (Unit F 2009:90).

Die Problematik des fehlenden gesammelten Wissens zu Produzenten existiert auch in
Rudolfsheim-Fiinfhaus. Parallel zum vorgeschlagenen Weg des letzten Kapitels Schneider,
Naher oder Kleidermacher aus informellen Arbeitsverhéltnissen zu fiihren, kdnnte ein Place
Branding die Vernetzung von bereits formell tatigen Modedesigner, Kleidermachern,

Schneidern und Stickern auf lokaler Ebene initiieren. Dadurch konnten nicht nur die
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gewlinschten Synergieeffekte wie Qualitatskontrolle durch raumliche Nahe und die
Erhohung des Rudolfsheimer Anteils an der Wertschopfungskette in der Modeproduktion
erzielt werden, sondern spdter auch an gesamtstadtische und regionale
Wirtschaftskreislaufe wie dem nachgelagerten Verkauf im Wiener Bekleidungshandel
angeknlpft werden. Wie bereits im letzten Kapitel erwdhnt wurde, kdnnten die
vorhandenen Strukturen dieser Branchen auBerdem wichtige Startlocher darstellen, indem
sie dem informellen Sektor den Zugang zum wohnungsnahen Arbeitsmarkt erleichtern und
fir IntegrationsmaBnahmen verwendet werden. Wie dies vonstatten gehen konnte, wird in

7 Konkrete Umsetzungsméglichkeiten ndaher ausgefihrt.

Als weiteres Potenzial, das in einem Place Branding nicht vernachlassigt werden darf, kdnnen
die Unternehmen des Bezirks gesehen werden, die zu der Hotellerie- und
Jugendherbergebranche zdhlen. Diese blicken auf eine lange Geschichte zuriick, denn bereits
seit der Fertigstellung des Westbahnhofs in der Mitte des 19. Jahrhunderts haben im Bezirk
zahlreiche Einkehrgaststatten eroffnet. Mittlerweile wurden diese von Hotels, Pensionen
und in den letzten Jahren auch von Jugendherbergen ersetzt, die ankommenden Reisenden
Ubernachtungsméglichkeiten in den Kategorien von 1-4 Sternen bieten. In Karte 2 kann man
erkennen, dass die Hotellerie- und Jugendherbergenbranche quer liber den Bezirk verstreut
ist und sich eine leichte Haufung von Hotels und Jugendherbergen Richtung Giirtelstrasse

ergibt.

Die Tourismusbranche ist ein wichtiger Teil der lokalen Okonomie, der direkt mit globalen
Bezligen in Verbindung steht und deshalb fir ein Place Branding bedeutend ist. Wie bereits
ofters in 4 Das Place Branding nach Kavaratzis, Anholt und Rainisto erwdhnt, kénnen
Touristen zu ,viralen PR-Agenten” (vgl. Anholt 2010a:89) eines bereisten Landes werden,
indem sie zuhause von ihrer Urlaubsdestination berichten. Wichtig fir Place Branding
MaBnahmen in diesem Bereich ist, dass Botschaften ausgesandt werden, die den Touristen
neue Informationen geben und demnach neue Images erzeugen kdnnen. Fir das vorige
Kapitel, in dem das soziale Potenzial des Bezirks interpretiert wurde, kdnnten die
vorhandenen Unternehmen dieser Branchen interessante Partner fiir Schulen darstellen, um
die Vergangenheit des Bezirks auf internationalem Level zu kommunizieren und gleichzeitig
ein sozial nachhaltiges Place Branding Projekt zu starten, von dem die junge, multikulturelle
Bevolkerung von Rudolfsheim-Fiinfhaus profitiert. Wie diese Place Branding Malnahme

aussehen konnte, wird in 7 Konkrete Umsetzungsmdglichkeiten ausgefihrt.
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Verteilung der Mode- und Textilienbranche in Rudolfsheim-Fiinfhaus
und Status der Hinterhofbaustrukturen in Sechshaus (Stand 2011)

Karte 2
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Das nachste Kapitel, das den gewerblich-industriellen Leerstand untersucht, soll eingangs
eine Vorstellung dariber liefern, in welchem geschichtlichen Kontext die stadtebaulichen
Strukturen des Bezirks entstanden sind. Daraus wird dann ein Untersuchungsgebiet
abgeleitet, in dem der Autor eine hohe Konzentration an stadtebaulichen Eigenheiten (z.B.
ungenutzte Hinterhofwerkstdtten, leerstehende Hinterhofindustrien) von Rudolfsheim-
Fiinfhaus vermutet. Sie sollen den physischen Raum bieten, der fiir ein in 7 Konkrete
Umsetzungsméglichkeiten vorgeschlagenes Place Branding Projekt mit dem sozialen

Potenzial aus dem informellen Bekleidungs- und Textiliensektor kombiniert werden kdnnte.

6.4.  Ein stadtebauliches Potenzial: Der gewerblich-industrielle Leerstand

Das stadtebauliche Potenzial kdonnte im Rahmen eines Place Brandings mit folgenden
Zielsetzungen, die in 5.3.4. Die Implementierung der Place Branding Strategie formuliert
wurden, synchronisiert werden: die dort wohnende und arbeitenden Bevélkerung
untereinander vernetzen, die historische Vergangenheit offenkundig und zugdnglich machen
und das Interesse des Tourismus fiir den Bezirk wecken sowie die Beziehungen zu anderen
Bezirken pflegen und Innovationen und Kreativitit férdern und praktizieren. In der
Interpretation dieses Potenzials soll ein bestimmter stadtebaulicher Teil des Bezirks
untersucht werden, der eventuell Raum fir ein vorgeschlagenes Place Branding Projekt
bieten kénnte, in dem die formelle Modebranche mit dem sozialen Potenzial aus dem
informellen Bekleidungs- und Textiliensektor kooperieren konnte: die gewerblich-

industriellen Leerstande in den Hinterhofen.

Wie bereits in 6.1. Ein historisches Potenzial: Die jlidische Vergangenheit ausfihrlich
beschrieben wurde, gehorte der 15. Bezirk im Vormarz zu den meistindustrialisierten
Vororten Wiens, der eine groBe Anzahl von neuen Arbeitskraften anzog. Dieser wachsende
Zustrom von Hilfsarbeitern, die sowohl im Stadtteil wohnten als auch in den zahlreichen
Fabriken und Unternehmen arbeiteten, erzeugte eine prekdre Wohnungssituation. Zuvor
hatten sich ortsansassige Handwerker und Kleingewerbetreibende bescheidene Hauser
errichtet, in denen sie sowohl wohnten als auch arbeiteten und welche oft nur aus einem
Stockwerk auf Erdgeschossebene bestanden. Diese einfachen Hauser der lokalen
Kleingewerbetreibenden wurden bald in steigendem MaRe durch grofBere Mietshauser
erganzt. In der Frihgriinderzeit (1840-50er) erhohte sich der Einfluss Wiens auf die

unmittelbar an den Linienwall grenzenden Vororte, womit die Bautdtigkeit im 15. Bezirk
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stark zunahm und die Verbindung der alten Dorfer mit den dicht verbauten
Vorstadtgebieten hergestellt wurde. Alle Bautypen aus den Vorstadten waren bald auch im
Gebiet des 15.Bezirks anzutreffen, wenngleich der Fortbestand von drei groReren
Siedlungskomplexen — Filinfhaus, Sechshaus und des spdteren Rudolfsheim — bauliche
Differenzierungen aufwies. In Sechshaus dominierten die langfligeligen Hauser der
Gewerbetreibenden, am Braunhirschengrund bescheidene, oft nur ebenerdige Reihenhauser
auf kleinen Grundparzellen, in denen Tagelohner und Handwerker hausten, wahrend sich in
Fiinfhaus inmitten der vom Industrieproletariat Uberlagerten alten Viertel noch einzelne

klassizistische Wohnhofe und Landh&duser befanden (Czeike 1983:20).

Nach dem Zusammenschluss von Braunhirschen, Reindorf und Rustendorf zur Gemeinde
Rudolfsheim 1863 fand eine Sonderung dieses Uberwiegenden Arbeiterviertels gegenliber
dem starker burgerlichen Flinfhaus statt. Etwa zur gleichen Zeit wurden die Gebiete entlang
der Mariahilferstrasse und der Sechshauserstrasse von einem Bauboom mit spatgriinder-
zeitlichen sowie secessionistischen Mietshdausern erfasst, die im krassen Gegensatz zu den
weiterhin bestehenden, verwahrlosten Tagelohnerhdusern standen. Auch auf der anderen
Seite des Bahngelandes des Westbahnhofs kam es damals zum verstarkten Wachstum. Das
Neusiedelland Neu-Fiinfhaus und Neu-Rudolfsheim unterschied sich grundlegend durch ihre
Rastergrundrisse vom alten Ortsgebiet mit seinen historisch begriindeten verwinkelten
StralRenziigen. Durch die rasche einheitliche Parzellierung wurde es diversen
Baugesellschaften erleichtert, den Stadtteil nordlich des Westbahnhofs zu einem
Spekulationsgebiet zu entwickeln. Auch in Flinfhaus wichen die letzten Landhausbesitze (z.B
Arnstein) schachbrettartiger Verbauung und wurden von staddtischen Mietshdusern
Uberschichtet. In Sechshaus und Rudolfsheim dominierte die Kleinstwohnungsstruktur, in
der unvorstellbar schlechte Wohn- und Arbeitsbedingungen herrschten und sich mit
gewerblichen (Textil-)Betrieben vermengten. In diesen Jahrzehnten entwickelte sich die
stadtebauliche Struktur des Gebiets dermalRen schnell, dass sich der Verbauungsgrundriss

nicht mehr wesentlich vom gegenwartigen unterscheidet (vgl. Czeike 1983:22).

Einer Untersuchung des dufReren Wientals (Klotzl 2005) folgernd kann festgestellt werden,
dass sich schon zuvor der Grofteil der Betriebe und Fabriken in den Quartiersteilen
Sechshaus und Flinfhaus des 15. Bezirks niedergelassen und dort Produktionsstatten
errichtet hatte. Im Zuge des Arbeiterzustroms im Vorméarz und des Baubooms von

Mietshdusern auf diesem Gebiet verschwanden diese Werkstatten und Industriebetriebe
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zunehmend in den Hinterhofen, wodurch sie auch aus dem 6ffentlichen Raum nicht mehr
wahrgenommen werden konnten. Durch dieses Verschwinden von der Oberfliche wurde
dieser einst so markante stadtebauliche Bestandteil des Bezirks in den Hintergrund gedrangt
und war fir den Grofteil der Wiener Bevélkerung visuell nicht mehr erfassbar. Dennoch
stellen diese Hinterhofproduktionsstdtten eine stadtebauliche und mittlerweile auch
zunehmend kulturgeographische Eigenheit dar, die auf dem Weg der Identitatsfindung des
Bezirks nicht auller Acht gelassen werden kann. Geradezu verankert im historischen Herzen
der Baustruktur des 15. Bezirks wiirde sich eine Wiedernutzung dieser Hinterhofbetriebe
und —werkstatten fir ein Place Branding eignen. Basierend auf der Annahme auf viele
Leerstande zu treffen, wurde im Zuge einer Kartierung, die an die Methode des Urban
Exploringg6 grenzt, eine Bestandsaufnahme des Bezirkteils Sechshaus unternommen. Dabei
wurden in folgenden Kategorien eruiert, wo sich a) leerstehende und im Verfall begriffene b)
leerstehende und intakte c) als Lager oder Werkstatte genutzte und d) kreativwirtschaftlich
genutzte Hinterhofbetriebe befinden. Von auffdlligen Entdeckungen wurden Fotos

geschossen, die im Anhang | als lllustrationen angefihrt sind.

Die Ergebnisse wurden in Karte 2 visualisiert. Die Grenze des Untersuchungsgebiets ist
orangebraun und umzieht den Bezirksteil Sechshaus. Eine rdumliche Verteilung, die der
vermuteten Konzentration von (leerstehenden oder genutzten) Hinterhofbetrieben dhnelte,
war das Resultat der Kartierung und Stadtteilerkundung. Doch statt der erhofften
Entdeckung von mehreren leerstehenden und intakten Hinterhofstrukturen, wird die
Mehrheit als Lager oder Werkstatte genutzt. Es stellte sich heraus, dass auch viele zu
Garagen umfunktioniert wurden. Nur zwei Funde (Diefenbachgasse 7 und Rauchfang-
kehrergasse 46) entsprechen der erwarteten Kategorie der leerstehenden und intakten
Hinterhofgebaude (s. Abb. 5-8 im Anhang). Darliber hinaus wird eine kreativwirtschaftlich
genutzt, in der sich ein Designer die ehemalige Hinterhofwerkstatte sanierte und sowohl

Wohn- als auch Arbeitsraum eingerichtet hat.

Lapple schlagt vor, dass die Sicherung und ggf. NeuerschlieBung von Gewerbeflachen und

Standorten durch die Um- bzw. Wiedernutzung von Brachflichen und bestehenden

*® Urban Exploration (auf Dt.: Stadterkundung) ist die private Erforschung von Einrichtungen des stadtischen
Raums und sogenannter Lost Places. Oftmals handelt es sich dabei um das Erkunden alter Industrieruinen, aber
auch von Kanalisationen, Katakomben, Dachern oder unzuganglicher R&umlichkeiten ungenutzter
Einrichtungen. Der Begriff wird durchaus auch fiir die Erkundung zugdnglicher Orte wie Parks verwendet.
http://de.wikipedia.org/wiki/Urban_Exploration (letzter Zugriff 12.09.2011)
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Gewerbegebiduden in der aktiven lokalen Standortpolitik eine gewichtige Position
zugewiesen bekommen sollte (vgl. Lapple et al. 2003:17). Diesem Vorschlag Folge leistend
kdnnten die zwei leerstehenden und intakten Hinterhofgebdude flr etwaige Place Branding
Projekte verwendet werden, um die stadtebaulichen bzw. kulturgeographischen Eigenheiten
des Bezirksteils im Sinne einer Wiedernutzung zu akzentuieren und ihnen neues Leben
einzuhauchen. Auf diese Weise konnte dieser fir den 15. Bezirk typischen Baustruktur
Gewicht verliehen werden, das ein vorhandenes und endogenes Potenzial innovativ
wiederverwertet sowie auf das lokale Bewusstsein Uber seiner rdaumlichen Identitat
verweist. Weiters werden der Bau von Gewerbehofen und Existenzgriinderetagen und der
Abbau von Betriebs-, Genehmigungs- und Erweiterungsproblemen ggf. durch
planungsrechtliche Anderungen und Ausnahmen empfohlen (vgl. Lipple et al. 2003:17).
Inwiefern das stadtebauliche Potenzial des gewerblich-industriellen Leerstands mit dem
historischen, sozialen und 6konomischen Leistungsstdarken des Bezirks gekoppelt werden

kdnnten, wird in 7 Konkrete Umsetzungsmdéglichkeiten genau beschrieben.

Iv. Schlussfolgerung

Rudolfsheim-Fiinfhaus wurde deshalb so ausfiihrlich beschrieben, um deutlich zu machen,
dass in diesem Stadtviertel geradezu idealtypische Bedingungen fir die lokale Entwicklung
eines Place Brandings herrschen. Die genaue Auseinandersetzung mit dem Bezirk hat
gezeigt, dass es endogene Potenziale gibt, die sich nicht nur im Rahmen eines Place
Brandings anbieten wirden, sondern auf die auch eine sozial nachhaltige Stadtentwicklung

angewiesen ist:

e Eine historische Vergangenheit, die gerade zu politischen Zeiten wie jenen der
Erstellung dieser Arbeit daran appelliert, sich mit ihr auseinanderzusetzen, um zu
einem reflektierten und sensibilisierten Handeln der lokalen Gesellschaft
beizutragen. In diesem Sinne wirde sich das geschichtliche Potenzial vor allem unter
der jungen Bevdlkerung als Menschenrechts- und Demokratie- sowie antirassistische
Erziehung anbieten. Fir ein Place Branding empfiehlt sich in spateren Schritten die
Kommunikation dieser Auseinandersetzung mit der historischen ldentitat auf lokaler,

regionaler als auch auf internationaler Ebene.
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Ein vielfaltiges, soziales Milieu, aus dem hier einerseits die jugendlichen Schiler (zur
Halfte mit Migrationshintergrund) und andererseits die informell titigen (Anderungs)
Schneider, Ndher und Kleidermacher beleuchtet wurden. Die handwerklichen
Fertigkeiten letzterer bieten sich geradewegs dazu an, sie an (berlokale
Wirtschaftskreislaufe anzuschlieBen, beschaftigungspolitische Briicken zu schlagen
und ihnen formelle Arbeitsverhaltnisse zu ermdoglichen. Die Lernfahigkeit und der
vielfdltige kulturelle Hintergrund der Schiiler, die sich im Alter zwischen 16 und 18
Jahren befinden, fordern dazu auf, sich fir innovative padagogische Zugdnge zu

offnen und sich in der Umsetzung von wirkungsvollen Projekten zu versuchen.

Ein 6konomisches Potenzial, das stark von Klein- und Kleinstbetrieben gepragt ist und
neben der formellen Mode- und Textilienbranche auch die lokale Ubernachtungs-
industrie des Fremdenverkehrs beinhaltet. Die fragmentarische raumliche Verteilung
des formellen Konterparts der Schneider und Néher des vorigen Potenzials ruft nach
einer lokalen Servicestelle, wo Produktionsauftrage untereinander vergeben werden
und Vernetzungen mit Vertretern aus der bis dato informellen Branche stattfinden
kénnen. Die touristische Ubernachtungsgastronomie, die sich um den Westbahnhof
niedergelassen hat, kann als lokaler Kommunikationskanal auf internationaler Ebene
gesehen werden. Sie legt es nahe die Fahigkeit ihrer Kunden, im Heimatland als virale

PR-Agenten zu fungieren, auf eindrucksvolle Weise zu niitzen.

Ein stadtebauliches Charakteristikum, das sich in Form von leerstehenden oder als
Lager genitzten Werkstatten oder ehemaligen Betrieben in den Hinterhofen der
Wohnhauser des Bezirks versteckt. Dieses kulturgeographische ldentitdtsmerkmal
befindet sich somit direkt im Herzen der Baustruktur des Stadtviertels, wodurch es
sich nicht nur fir eine Rickbesinnung und Bewusstwerdung der stadtebaulichen
Geschichte, sondern auch fiur eine rdaumliche Wiedernutzung von Place Branding
Projekten anbieten wirde. Durch die Offnung dieser Raumlichkeiten fir
verschiedene soziale Gruppen und 6konomische Nutzungen kénnte der Bezirk seine
Anstrengungen in der ldentitatsfindung fir jeden physisch erfahrbar und visuell

erfassbar machen.
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Wie koénnen nun dieses historische, diese sozialen, 6konomischen und stadtebaulichen
Potenziale des Bezirks in Zusammenhang zur Methode des Place Brandings gebracht
werden, um sein Image auf sozial nachhaltige Weise positiv zu stimulieren? Im nachsten
Kapitel werden Vorschlage fiir konkrete Umsetzungsmoglichkeiten geliefert, in denen
versucht wird, einen Bogen zwischen diesen Potenzialen und der Methode des Place
Brandings zu spannen. Damit diese Bemiihung nachvollzogen werden kann, wird an dieser
Stelle nochmals die Definition des Place Brandings angefiihrt, die in 4.2.Die Differenzierung
zwischen Image und Identitdt und die Definition von Place Branding zusammengestellt

wurde:

Place Branding bedeutet, emotionale und psychologische Assoziationen (Mental Images) fiir
Blrger, Investoren, Touristen, Einzelhdandler, Dienstleistungsunternehmen und fir jegliche
andere Art von Stadtbenutzer mit dem Stadtteil zu kreieren, die von einer einzigartigen
Kombination (Brand Identity) aus funktionalen Attributen und symbolischen Werten gelenkt
werden, die dem Stadtteil inhdrent sind und sich nach universalen, ethischen Grundsatzen

richten (Kavaratzis 2008, Anholt 2007,2010a, Knox, Bickerton 2003).

Wie dieser Definition in der Praxis Folge geleistet werden kdnnte, wird im nachsten Kapitel

beschrieben.

7. Konkrete Umsetzungsmaoglichkeiten

Wie bereits des Ofteren erwidhnt wurde, werden in diesem Kapitel Ideen fiir konkrete
Umsetzungsmoglichkeiten fir die Bezirksvertretung und die Stadtverwaltung geliefert. So
deutlich sie auch ausgefiihrt werden, so sollen sie bloR als rein hypothetische Vorschlage
gelesen werden. Sie sollen nicht mehr als einen Eindruck dariiber liefern, wie die Potenziale
zur erforderten, einzigartigen Place Branding Kombination aus funktionalen Attributen und
symbolischen Werten zusammengefiigt werden konnten. Ob und wie diese Kombination
tatsachlich zusammengestellt wird, hangt in spateren Schritten von der Place Branding
Steuerungsgruppe ab. Wie in 5.3. Der Handlungsleitfaden fiir ein Place Branding auf
Bezirksebene ausfihrlich beschrieben wurde, besteht die Aufgabe der Steuerungsgruppe
darin, die analysierten (historischen, stadtebaulichen etc.) Potenziale mit den ausgewahlten

Dimensionen der internen und externen Imageanalyse zu verbinden. Diese Verknipfung von
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Identitdt und Image soll auf moglichst kreative und innovative Weise in Form von operativen
MaBnahmen geschehen. Die Beschreibung der folgenden Kooperationsprojekte ist demnach
nur als eine Moglichkeit einer solchen Koppelung zu sehen, der eine Analyse in Form dieser

Arbeit bereits vorausgeht.

Das erste Place Branding Kooperationsprojekt kombiniert Teile des historischen, sozialen
und O6konomischen Potenzials miteinander. Dabei bekommen drei Faktoren eine Rolle
zugewiesen: Die judische Vergangenheit wird zum Forschungsgegenstand fiir Schiler
zwischen 16 und 18 Jahren; jene Schiiler werden anfangs zu Zeitgeschichtsforschern und
dann zu Touristenfiihrern; die Hotels, Pensionen und Jugendherbergen stellen die Touristen

zur Verfligung bzw. weisen sie auf das Projekt hin.

Wie 6.1. Ein historisches Potenzial gezeigt hat, war der 15. Bezirk spdtestens seit der
Griindung der Israelitischen Cultusgemeinde im Bezirke Sechshaus (1852) ein wichtiger
Eckpunkt des judischen Wiens. Dennoch existiert die Vergangenheit der jldischen
Bewohnerschaft vom 15. Bezirk kaum im Geschichtsbewusstsein Wiens. Die Reduktion
dieses Defizits wird im Rahmen des Place Branding Kooperationsprojekts zwischen Schulen
und touristischen Ubernachtungseinrichtungen nicht nur regional, sondern auch
international in Angriff genommen: In Kooperation mit der Agentur fiir Kommunikation
dieLoop stellen die Schulen des 15. Bezirks die lokale Zeitgeschichte ihren Schilern in
entsprechenden Fachern als Projektarbeit/ Referatsthema zur Auswahl. Nach umfassender
Recherche und Vorbereitung werden diese Arbeiten von den Schilern an lokalen Orten des
Geschehens (s. Karte 1) interessierten Touristen, die Gaste in den umliegenden Hotels,
Pensionen und Jugendherbergen sind, prasentiert. Die Touristen werden von den Schilern
und zustandiger Lehrkraft abgeholt und zu den unterschiedlichen Orten des Geschehens im

Bezirk geflihrt, wo jeweils 1-2 Schiiler eine Prasentation von cirka fiinf Minuten halten.

Um Einblick Uber den Unterrichtsplan und eine professionelle Einschatzung der
projektbezogenen Teilnahmebereitschaft der Schiiler zu erhalten, wurde bereits Kontakt mit
der Schuldirektorin des HAK-Aufbaulehrgangs des Schulzentrums Friesgasse aufgenommen
(s. 6.2. Ein soziales Potenzial). Das Gesprach hat ergeben, dass sich vorwiegend die Schiiler
zwischen 16 und 18 Jahren fiir solch ein innovatives Zeitgeschichteprojekt eignen wirden.
Die Direktorin kdnnte sich vorstellen, dass das Projekt mit den Lehrpldnen des Fachs
Geschichte (Wirtschafts- und Sozialgeschichte) des HAK-Aufbaulehrgangs und der Facher
Geographie und Wirtschaftskunde sowie Geschichte und Sozialkunde der AHS
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zusammenpassen wirde. Der HAK-Aufbaulehrgang schlieBt mit Projektarbeiten, deren
Themen sich die Schiiler selbst wahlen. Die Themen nachhaltiger Tourismus und die
judischen Vergangenheit konnten als Projektarbeiten zur Auswahl gestellt werden, die
ebenso wie in der AHS zum Semesterabschluss als Kurzreferat den Touristen prasentiert
werden. Die Schuldirektorin betonte, dass man eine Lehrkraft finden misste, die sich

kooperationsbereit zeigen wiirde.

Im Sinne eines Place Brandings wiirde die Realisierung dieses Projekts das historische, ein
soziales und ein 6konomisches Potenzial auf einzigartige Weise miteinander kombinieren.
Die judische Vergangenheit und die Orte des Geschehens stellen dabei die symbolischen
Werte dar, weil sie sowohl als Sinnbild der lokalen, historischen Identitat als auch als Zeichen
gegen Gewalt und Rassismus gelesen werden kdnnen. Die Schiiler und Touristen bekommen
funktionale Attribute zugewiesen. Denn die einen geben die emotionalen und psycho-
logischen Assoziationen (Mental Images) der Vergangenheit in Prasentationsform mit
Regionalbezug weiter. Sie werden gleichzeitig selbst gewarnt, weil sie im Laufe der
Recherche automatisch personliche Verknipfungen zwischen der Vergangenheit und
Gegenwart herstellen. Die Touristen werden zu Teilnehmenden an einem lokalen,
zeitgeschichtlichen Padagogikprojekt, zu Besichtigenden von Orten des Geschehens und

bekommen ein Zeichen gesetzt, das sie in ihrem Land weitergeben kénnen.

Im zweiten Projekt werden Teile des sozialen, 6konomischen und des stadtebaulichen
Potenzials miteinander gekoppelt. Dabei bekommen drei Faktoren eine Rolle zugewiesen:
Die in der lokalen Textilbranche (informell) Beschéaftigten oder informellen Heimarbeiter
(Gruppe A) werden zu lokalen Produzenten fiir die formell in der Textil- und Modebranche
tatigen Personen des Bezirks bzw. Wiens (Gruppe B); diese werden wiederum zu
Auftraggebern und gleichzeitig zur beschaftigungspolitischen Briicke aus der Informalitat; die
stadtebaulichen Eigenheiten der Hinterhofstrukturen werden zu einer Servicestelle fiir beide

Gruppen sowie zu einer offenen Textilwerkstatt umfunktioniert.

Wie in 6.2. Ein soziales Potenzial festgestellt wurde, lag der 15. Bezirk bezliglich seiner
Arbeitslosenrate im Juli 2011 Wien weit an dritter Stelle und wies 2008 den hd&chsten
Bevolkerungsanteil mit Migrationshintergrund auf. Darliber hinaus ist die Wirtschafts-
struktur stark von Klein- und Kleinstbetrieben gepragt. Genau diese Verbindung zwischen
hoher Arbeitslosigkeit, kultureller Vielfalt und kleinen, lokalen, (oft ethnischen) Okonomien
|asst ein grofles Potenzial an informeller Beschaftigung im Bezirk vermuten, das — wie sich im

&9



Kontakt mit der Islamischen Foderation Wien herausstellte — darauf wartet, gehoben zu
werden. Uberdies diirften, wie Lipple vorschliagt, die Chancen an diesen Schnittstellen
zwischen formellem und informellem Arbeitsmarkt am Besten stehen, um spater
beschiftigungspolitische Briicken zu schaffen, indem die lokalen Okonomien und der lokale,
informelle Sektor an gesamtstadtische und regionale Wirtschaftskreisldufe angeschlossen

werden.

Das soziale Defizit von Informationen, unterstiitzenden Netzwerken und Einrichtungen fir
berufliche Weiterbildung, abgeschnitten zu sein, welches Arbeitslosigkeit oder informelle
Beschaftigung mit sich bringen, konnte im Rahmen eines Place Branding Kooperations-
projekts zwischen Gruppe A und B beseitigt werden: In Kooperation mit Unit F - Biiro fiir
Mode kénnte eine Servicestelle als zentrale Anlauf- und Vernetzungsstelle sowohl fiir beide
Gruppen in einem leerstehenden und intakten Hinterhofgebaude (s. Karte 2 und Abb. 4-6 im
Anhang) eroffnet werden. Dort werden Informationen, Beratung zum Thema Marketing
angeboten, Modedesigner an Naher und Schneider vermittelt und Designschneider-
ausbildungskurse zur Verfligung gestellt. Darlber hinaus kdnnte eine offene Textilwerkstatt
eingerichtet werden, die nach dem weiter unten beschriebenen Schema einer
Zwischenmeisterei funktioniert. Wie aus Karte 2 ersichtlich wird, existiert noch kein solch
zentraler Ort auf Bezirksebene. Auch aus der Studie zum Projekt Austrian Fashion
Development Center AFDC von 2009 geht hervor, dass weder eine zentrale Anlaufstelle noch
eine Musterwerkstatt in Wien vorhanden sind, was sich wachstumshemmend auf den

Osterreichischen Modeproduktionsmarkt auswirkt (Unit F 2009).

Die Studie verweist darauf, dass die Nachfrage nach Produktionspartnern in Osterreich groR
ist und wadchst. Sie Ubersteigt sogar das Angebot. Die grofSte Nachfrage von Seiten der
Modedesigner liegt im Produktionsbereich Nahen, gefolgt vom Gradieren, Drucken, der
Schnitterstellung, Stricken, der Lederverarbeitung, der Verarbeitung innovativer Materialien
und dem Sticken. Auf Produktionsseite fehlen jedoch Generalisten, die die Modedesigner
umfassend zur Produktion beraten koénnen und nicht nur einzelne Arbeitsschritte
verantworten, sondern diese auch weiter vermitteln. Eine Produktionsstruktur wie die in

Deutschland existierende Zwischenmeisterei besteht in Osterreich noch nicht.

Jene Untersuchung schldgt deshalb vor, dass eine Servicestelle und eine Musterwerkstatte
nach dem Vorbild der deutschen Zwischenmeisterei eingerichtet werden. Die Servicestelle
verflgt Gber ein Netzwerk und Kontakte, die eine Vermittlungsarbeit ermoglichen. Dariiber
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hinaus wird dort Beratung fir Modedesigner angeboten, damit die Produktion professionell
abgewickelt, die Qualitat der Produktion gesteigert und der unternehmerische Erfolg des
Modemarkts ermdoglicht werden kénnen (Unit F 2009). Wahrend die Modedesigner Beratung
in diesen Bereichen erhalten, werden auch Aus- und Weiterbildungskurse fir die bis dato
informell titigen Schneider und Naher angeboten. Ahnlich wie das Projekt Ndh- und
Werkstudio — Bildung und lokale Okonomie im Stadtteil’’ aus Berlin NeukélIn sollten sie aus
einem Basis-, Aufbau- und Kompetenzmodul sowie einem professionellen Modul bestehen.
Die Bereitschaft, die Angebote der Servicestelle zu nutzen, ware sowohl in der Gruppe A
(6.2. Ein soziales Potenzial) als auch in der Zielgruppe Gruppe B (vgl. Unit F 2009:123)
vorhanden. Dariber hinaus wiirde sich der Faktor der rdumlichen Ndhe zwischen Gruppe A
und B als besonders nutzlich erweisen. Rdumliche N&he (zwischen Produzenten und
Auftraggebern) ermoglicht kleinen Unternehmen — wie den lokalen Textilboranchen und
jungen Modedesignern Wiens — eine Verringerung von Transportkosten und vermindert
Kosten bei der Suche nach Informationen Uber mogliche Zulieferer. Neben diesem
Kostenfaktor spielen auch andere soft factors der rdumlichen Ndhe eine nicht weniger
wichtige Rolle: Die geringe Entfernung ermdglicht die Entstehung von Vertrauen zwischen
Auftraggebern und -nehmern, vermindert das Risiko unternehmensiibergreifender
Abstimmungsprozesse und bietet die Gelegenheit interaktive Losungen zu finden (vgl.
Bathelt/ Gliickler 2003:49). Durch die Bereitstellung von Informationen und die Vermittlung
von Produktionsauftragen zwischen Designern, Schneidern und Nahern konnten dauerhafte
Geschaftsbeziehungen entstehen, die fir beide Seiten Planbarkeit bedeuten (vgl. Unit F

2009:90).

Von der Servicestelle werden die Produktionsauftrage der Modedesigner im Anschluss in die
Musterwerkstatte weitergeleitet. Ahnlich wie in der deutschen Zwischenmeisterei werden in
der Musterwerkstdtte sowohl die Produktion von Musterkollektionen als auch die serielle
Produktion ausgefiihrt. Sie erganzt die Fertigung um konkrete Beratungsleistungen im
Vorfeld der Produktion wie z.B. durch die Kalkulation der Produktion und unterstiitzt die
Designer dabei, die Kosten zu berechnen (Unit F 2009:132). Dann werden die (ibertragenen
Auftrage an Interessenten der Gruppe A weitergeleitet bzw. unter ihnen verteilt. Die
Fertigungen werden entweder zuhause oder in einer zur Verfligung gestellten

Produktionsstatte ausgefuhrt. Die Zwischenmeisterei ist kein Arbeitnehmer oder —geber im

% http://www.naehstudio-im-stadtteil.de/naehstudioSchneiderkurse.html (letzter Zugriff 13.09.2011)
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sozialrechtlichen Sinn, sondern wird (iber das Heimarbeitsgesetz geregelt. Die zeitliche
Arbeitseinteilung kann individuell gestaltet werden (Kalandides 2010). In Wien und
Osterreich wiirde sie mit der individuellen Beratung der Modedesigner {iber die Machbarkeit
der Produktion und der Ubernahme von Produktionsauftrigen (von der Prototypenfertigung
bis zur Kleinserienfertigung) einerseits eine Angebotsliicke schlieBen. Denn es gibt derzeit
keinen Anbieter in Wien und Osterreich, der Beratungs- und Produktionsleistung nach dem
Vorbild der deutschen Zwischenmeisterei zur Verfligung stellt (Unit F 2009:131ff.).
Andererseits wiirden die ersten Schritte einer beschaftigungspolitischen Briicke geschlagen.
Denn fir die in der lokalen Textilbranche formell Beschaftigten wiirden sich neue Kontakt in
die Wien weite, kreative Modebranche bzw. neue Auftrage ergeben und fiir die informellen
Heimarbeiter wirden sich formelle Anstellungsverhdltnisse durch das Heimarbeitsgesetz

(HarbG) ergeben.

Die Servicestelle als Vermittlungs-, Beratungs- und Ausbildungseinrichtung koénnte die
Vernetzung zwischen der lokalen (informellen) Textilbranche und der regionalen, formellen
Mode- und Textilboranche vorantreiben, womit fir die einen beschaftigungspolitische
Bricken in regionale Wirtschaftskreislaufe geschlagen und sich fir die anderen neue
Produktionsmoglichkeiten ergeben. Die Musterwerkstatte konnte in weiteren Schritten eine
formelle und zeitlich flexible Einkommensmaoglichkeit fur Gruppe A darstellen, bei der sie
weiterhin entweder von zuhause bzw. von ihrem derzeitigen Geschaftslokal oder von der zur
Verfligung gestellten, neuen Produktionsstatte aus die Auftrage ausfihren. Auf der anderen
Seite wirde die Musterwerkstidtte ein neues Angebot fiir Wiener oder Osterreichische
Modedesigner schaffen, das der Produktion vorangehende Services, die Produktion und

Beratung zur Produktion verbindet (vgl. Unit F 2009:133).

Damit sich diese Kombination aus sozialen und 6konomischen Potenzialen manifestieren
kann, kdnnte im Rahmen des Place Branding Kooperationsprojekts eine Raumlichkeit fir die
Servicestelle und Musterwerkstatt im Bezirk zur Verfligung gestellt werden. Hierzu legt es
die Geschichte des Stadtviertels (s. 6.1. Ein historisches Potenzial), in der der Textilindustrie
schon einmal bereits ein wichtiger Stellenwert zugekommen ist, nahe, diese Einrichtungen
wieder in der alten, Identitat geladenen Baustruktur der Hinterhofgebdude zu installieren.
Wie 6.4. Ein stddtebauliches Potenzial in Karte 2 gezeigt hat, sind die meisten baulichen
Hinterhofstrukturen (des Untersuchungsgebiets Sechshaus) genutzt. Doch zwei

Hinterhofgebdude (Diefenbachgasse 7 und Rauchfangkehrergasse 46) stehen leer, sind
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halbwegs intakt und wirden sich eventuell®® fir eine Servicestelle oder Musterwerkstatt

anbieten.

Im Sinne eines Place Brandings kombiniert die Realisierung dieses Projekts ein soziales, ein
okonomisches und ein stddtebauliches Potenzial auf einzigartige Weise miteinander. Die in
der lokalen Textilbranche (informell) Beschaftigten verkorpern dabei sowohl symbolische
Werte als auch funktionale Attribute. Denn sie hauchen dem Sinnbild des historischen
Textilindustriebezirks wieder Leben ein, indem ihre Funktion innerhalb eines regionalen
Mode- und Textilclusters eine neue Bedeutsamkeit verliehen bekommt. Gerade in Zeiten, in
denen die Geschwindigkeit einer auf hochtechnologischen Fortschritt und globalen
Logistikketten basierenden Gesellschaft immer mehr ins Kreuzfeuer der Kritik gerat, kann

eine Riickbesinnung auf Sinnbilder mit Regionalakzent neue Zukunftsperspektiven auftun.

Die formelle Mode- und Textilboranche Wiens bekommt innerhalb des Projekts das
funktionale Attribut der beschaftigungspolitischen Briicke sowohl fir Schneider/Naher und
Kleidermacher der Schattenwirtschaft aus der Informalitdat als auch fur die lokale
Textilbranche aus der unteren Verdienstskala zugewiesen. Die Kreativwirtschaft wiirde
zusammen mit der (informellen) lokalen Okonomie des 15. Bezirks sozio-8konomische
Synergieeffekte erzeugen, indem formelle Arbeitsplatze geschaffen werden. Dariiber hinaus
konnten sie durch den Imagefaktor ,Made in Austria“ oder gar ,Made in Rudolfsheim-
Fiinfhaus” den Country of Origin-Effekt (vgl. Anholt 2007:92) verstarken und im Sinne einer

nachhaltigen, lokalen Produktion fir ihr Marketing einsetzen.

Die Um- bzw. Wiedernutzung einer der leerstehenden Hinterhofbaustrukturen stellt fir das
Place Branding sowohl symbolischen Wert als auch funktionale Attribute dar. Durch die
Installation einer Servicestelle und Musterwerkstdatte bekommt die Hinterhofbaustruktur
eine neue Funktion als halboffentliche Raumlichkeit zugewiesen und erweitert die
stadtebauliche Nutzung des 15. Bezirks. Dartiber hinaus wird durch die Umsetzung des
Projekts im historischen Herzen der Baustruktur ein Zeichen fiir die bislang noch kaum
kommunizierte positive Vergangenheit gesetzt, in der Rudolfsheim-Flinfhaus als 6konomisch
aufsteigender Vorort der Textilindustrie eine Bliitezeit erlebte. Doch nicht nur die

Anknipfung an die Geschichte des Stadtviertels wirde als symbolischer Wert gelesen

*® 0b und inwiefern sich diese Bausubstanzen fiir solche Einrichtungen eignen, hangt ganzlich von den
Entscheidungen einer planungs- und bauordnungsrechtlichen Beurteilung ab.
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werden, sondern auch das sozial verantwortliche Niveau verleiht dem Projekt einen tieferen

Sinn.

Die grobe Schilderung dieser beiden Projekte zeigt, dass sich die interpretierten Potenziale
von Rudolfsheim-Fiinfhaus fiir eine Kombination innerhalb eines Place Brandings eignen
wirden. Sie wirden die lokalen Identitatsmerkmale zu Tage férdern und sie gepaart mit
sozial verantwortlichem und integrativem Charakter akzentuieren. Sich der dunkelsten als
auch der hellsten Zeiten der Vergangenheit des Bezirks bewusst, wiirden die Projekte einen
wohlweislichen Umgang mit Warnzeichen als auch mit Inspirationen aus der lokalen Historie
verkdrpern. Gleichzeitig wiirden sie den Anspriichen der Gegenwart gerecht werden und
sowohl padagogisch innovative Fortschritte als auch positive sozio-Okonomische
Synergieeffekte leisten. Ohne dabei auf die (iberholten Gentrifizierungsprozesse (z.B.
Forderungen fir Dachausbauten, Forderungen fir Mieterlass flir  Kinstler,
Stadtteilmarketing) zu setzen, wirde sich aus der Umsetzung dieser Strategie eine
funktionale Substanz mit symbolischen Werten ergeben (vgl. Anholt 2010:15ff.). Abbildung 4
soll diese Kombination von funktionalen Attributen und symbolischen Werten in einer Grafik

zusammenfassen.

Nach der Implementierung dieser Projekte kommt das Place Branding an den Punkt, der so
oft von vielen fur das ganze Place Branding gehalten wird, in Wirklichkeit jedoch nur die
Spitze des Eisbergs ausmacht: die PR-MalRnahmen. Erst nach der Umsetzung werden die
kommunikativen  Krdfte in Gang gebracht (z.B. Videoclips, Presseempfange,
Podiumsdiskussionen, Posterausstellungen, Fihrungen). Wenngleich dieser Teil des Place
Brandings eine wesentlich kleinere Etappe darstellt als die anderen Abschnitte, so kann er
doch substantiellen Wert hinzufiigen. Wie in 4.3. Die Methode des Place Brandings
beschrieben wurde, eignet sich hierflir die Zusammenstellung eines kleinen Teams von
Stakeholdern, die von der Strategie profitieren und schildern, wie die Projekte entstanden
sind, inwiefern sie fiir den Bezirk von Bedeutung sind und welchen Nutzen sie selbst daraus
tragen. Durch die Kommunikation kénnte sich der Vorbildcharakter der Projekte auf andere
Stadtteile und Bezirke Ubertragen, womit auch die ersten Schritte gegen die Unzufriedenheit
mit der Einschatzung des Ansehens des eigenen Wohnviertels gesetzt werden (s. 5.2.

Ergebnisse einer Wien weiten Imageanalyse).
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Im nachsten und letzten Kapitel werden Handlungsempfehlungen fiir die ersten Schritte
geliefert, die im Rahmen eines Place Brandings von der Bezirksvertretung unternommen

werden konnten.

2)J3)\ ayasijoquhs

yayuaduediap ayasipnl

uayuaduediap ayasLoIsIy (3

U310} 1eUANEDIY (P
8unzyauiap (e
apneqasjoylsuiy

-
[
(2]
(5]
o
-
V)
=
=
=
oQ
A
(=)
3
S
|
3}
=
o
=

snwisunoy (q
ua1sLIN0]

2)NqLIIY 9jeuUonUN)

Bunziauiap (e

uIapigy JeNANERLY (P
3YJUBIqapO 3|[3U0}
uadunyaizag sjja1nyny (p

Abb.4.: Eine Place Branding Kombination aus symbolische Werten und funktionalen

Attributen fir Rudolfsheim-Flinfhaus (+ allgemeine Place Branding Zielsetzungen)
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8.

Handlungsempfehlungen fiir weitere Schritte des Bezirks

Wie in 4.3. Die Methode des Place Brandings beschrieben wurde, gliedert sich ein Place

Branding in folgende Abschnitte:

1.

Vorbereitungen mit Erdrterung nationaler, regionaler und lokaler Anknupfungs-
punkte und Interpretation der lokalen Potenziale, aus der strategische Handlungs-

empfehlungen hervorgehen

Imageanalysen des internen Images (Stadtbewohner) und des externen Images

(Zielgruppen im Um- und Ausland), aus der Dimensionen abgeleitet werden

Teamfindung mit jeweils einem Vertreter von den Bewohnern, aus der Politik, den
lokalen Tourismuseinrichtungen, aus dem Kreativsektor, aus dem Privatsektor, dem

Sportsektor, aus dem Sozial- oder Schulbereich und einem Place Brand Experten

Visionsfindung und Strategieerarbeitung, in der die Ergebnisse der Analyse der

lokalen Potenziale mit den Dimensionen der Imageanalysen verbunden werden
Implementierung der Strategie mit einer reduktiven und differenzierten Phase

Kommunikation, das das lokale Place Branding (iber die Bezirksgrenzen hinaus

bekannt macht

Nachdem in dieser Arbeit bereits der Abschnitt der Vorbereitung und die erste Halfte der

Imageanalysen abgeschlossen wurden, kénnte der nachste Schritt fir die Bezirksvertretung

in der Beauftragung eines Place Branding Experten liegen. In Kooperation mit diesem

Berater kdonnten die hier enthaltene Auswahl der nationalen, regionalen und lokalen

Ankniipfungspunkte sowie die interpretierten Potenziale abgewogen werden. Falls diese auf

Akzeptanz und Zuspruch stoBen, konnten die Bezirksvertretung und der Experte Wege der

Finanzierung eruieren. Hierzu wirden sich sowohl Private-Public-Partnerships mit lokalen

WirtschaftsgroRen als auch Fordergelder des Schwerpunkts Territoriale Beschdftigungspakte

aus dem Europdischen Sozialfonds® eignen. Danach kénnte der zweite Abschnitt mit einer

externen Imageanalyse abgeschlossen werden und die Teamfindung durch Ausschreibungen

im Bezirk begonnen werden.

% http://www.esf.at/esf/foerderungen/schwerpunkt-5/ (letzter Zugriff 15.09.2011)
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Ob ein lokales Place Branding im Bezirk Rudolfsheim-Fiinfhaus ins Laufen kommt und
welchen Kurs es nimmt, bleibt zunachst ungewiss. Eines steht jedoch fest: Seine
Identitatsmerkmale kreativ und einzigartig kombiniert, konnte der Bezirk sein Image
maRgeblich beeinflussen und sich zum Vorbildstadtviertel mausern, das seine Bad Boy-

Ausstrahlung kontrolliert und sich durch bewusste Aktionen zum Positiven wendet.
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VIl. Anhang

Abb.6: Diefenbachgasse 7, ehem. Baustoffhandel, leerstehend und intakt

“° Ob und inwiefern sich diese Bausubstanzen fiir solche Einrichtungen eignen, hdangt ganzlich von den
Entscheidungen einer planungs- und bauordnungsrechtlichen Beurteilung ab.
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Abb.8: Rauchfangkehrergasse 46, leerstehend und intakt

w5}

Abb.9: Diefenbachgasse 2, genutzt als Lager/Werkstatte
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Abb.12: Pillergasse 3, genutzt als Lager/Werkstatte

106



Abb.13: Pillergasse 3, genutzt als Lager/Werkstatte

Abb.15: Diefenbachgasse 54a, kreativwirtschaftlich genutzt
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Abb.17: Ullmannstrasse 6, genutzt als Lager/Werkstatte (Garage)
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Abstract

Die Arbeit tragt den Titel ,Place Branding in Rudolfsheim-Finfhaus? - Ein
Handlungsleitfaden und eine interdisziplindre Interpretation stadtgeographischer und
stadtebaulicher Potenziale als anwendungsorientierte Vorarbeit fir ein lokales Place
Branding“. An  der Schnittstelle = zwischen = Human-, Stadtgeographie und
Kommunikationswissenschaften behandelt der erste Teil der Arbeit die Entwicklungen des
Stadtmarketings zum City bzw. Place Branding. Es wird die Ansicht vertreten, dass die
Identitdt von Stadtvierteln im Einflussbereich ihrer Benutzer liegt, wahrend das Image
auBerhalb davon liegt und nicht direkt beeinflusst werden kann. Der Autor argumentiert,
dass das Image nicht durch Werbekonzepte stimuliert werden kann, sondern, dass vielmehr
die lokalen Identitditsmerkmale verstanden und geschickt kombiniert werden muissen. Nach
einem Handlungsleitfaden fiir die Entwicklung einer Place Branding Strategie im ersten Teil,
widmet sich der zweite Teil der Interpretation vierer (historisches, soziales, 6konomisches
und stadtebauliches ) Potenziale des Wiener Bezirks Rudolfsheim-Fiinfhaus, die sich fir ein
Place Branding eignen wiirden. Zum Abschluss werden zwei mogliche Projekte vorgestellt, in
denen die Potenziale so kombiniert werden, dass sie die lokale Gemeinschaft fordern, die
urbane Lebensqualitdt im Bezirk steigern und so das Image nachhaltig und positiv
stimulieren.

The thesis is titled ,Place Branding in Rudolfsheim-Flinfhaus ? - a field manual and a
interdisciplinary interpretation of local potentials as application-oriented preparatory work
for a district's Place Branding". At the interface of humangeography, urban studies and
communication science the development from city marketing to city/place branding is
examined in the first part. It is argued that the identity of a city quarter can be influenced by
its users, but its image cannot be directly manipulated. It is the author’s point of view that an
ad campaign is not sufficient to stimulate its image, instead its identity should be examined
and its potentials combined in a creative manner. After a field manual for a place branding
strategy in the first part, the second consists of an interpretation of four (historic, social,
economical and urbanistic) potentials of Vienna’s district Rudolfsheim-Fiinfhaus. These
potentials would fit into a local place branding strategy. At the end two projects are
described which combine the interpreted potentials in order to boost the local sense of
community, to increase the urban life quality and to stimulate its image in a sustainable and
positive way.
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