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Kurzexposé zur decisionMaker Methodik

Beispiel: Stadtmarketing

Problemstellung: Wettbewerb verlangt Stadtmarketing

Stadte und Regionen stehen in vielen Handlungsfeldern, wie z. B. bei Industrieansiedlungen, im
Tourismus, beim Bildungs- und Kulturangebot, usw., zunehmend im Wettbewerb untereinander.
Eine 2001 in der Schweiz unter 95 Kommunen durchgefuihrte Befragung hat gezeigt, dass ca.
60 % Stadtmarketing als Instrument dauerhaft einzusetzen gedenken.

Es gilt, das eigene Angebot so zu gestalten, dass es besser als die Konkurrenten die Nutzen-
erwartungen der entsprechenden ,Kunden® erfllt. Das ist eine klassische Marketing Fragestel-
lung, die immer dann von Bedeutung ist, wenn Wettbewerb herrscht. Darliber hinaus gebieten
es die immer besseren Informationsmaglichkeiten, Beteiligte und Betroffene immer intensiver in
Stadtentwicklungsprozesse einzubeziehen.

Der decisionMaker Ansatz

Die decisionMaker Methodik unterstiitzt den Abstimmungsprozess des eigenen Leistungs-
spektrums auf die Bedurfnisse der relevanten Zielgruppen und erlaubt selbst bei sehr komple-
xen Zusammenhangen klare und transparente Entscheidungen.
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Abb. 1: Ein Entscheider sucht unter mehreren Optionen immer diejenige mit dem fiir ihn héchsten Nutzen
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Der Entscheidungsprozess eines durchschnittlichen ,Entscheiders® einer Zielgruppe* wird ana-
lysiert. Hat ein Entscheider die Wahl unter mehreren Optionen, wird er sich stets flr die Option
entscheiden, die ihm den hdchsten Nutzen bringt. So ist der von ihm tatsachlich wahrgenom-
mene Nutzen, der Kundennutzen ist ein direktes Mal fur die Attraktivitat bzw. Wettbe-
werbsstarke aller untersuchten Stadte.

Stadtisches Gesamt-
Leistungsspektrum

I
[ 1

‘I Objektiver Handlungsbereich ” ‘ISubjektiver Handlungsbereich ”
I
I | ]
Réaumlicher Okonomischer Organisatorischer | | Soziales
Handlungsbereich Handlungsbereich Handlungsbereich
Stadtimage
Stadtgestaltung I —I Gewerbe u. Industrie Verwaltung I B
Verkehr I —I Einzelhandel Offentlichkeitsarbeit I Wohnumfeld
Umwelt l —I Tourismus Finanzen l

—I Gastronomier/ Hotellerie

—I Messen u. Kongresse Kultur

I Freizeit

—I Wissenschaft & Forschung

Bildung

Abb. 2: Handlungsfelder des Stadtmarketings. Nachfolgend wird der Einsatz der decisionMaker Methodik beispiel-
haft am Handlungsfeld ,Verkehr* demonstriert.

Mit ihren methodischen Vorgaben bildet die decisionMaker Methodik diesen Nutzen umfas-
send ab und unterstitzt den nachfolgenden Entscheidungsprozess zur Entwicklung eines Mal3-
nahmenpaketes zur Verbesserung der eigenen Wettbewerbsstarke.

Dabei umfasst das Stadtmarketing einen weiten Bereich von Handlungsfeldern, wie in Abb. 2
gezeigt wird. Jedes Handlungsfeld kann dabei einer detaillierten decisionMaker Untersuchung
unterzogen werden, die stets in den vier Schritten durchgefiihrt wird:

Istanalyse

Zielsetzung
MaRnahmenentwicklung
Umsetzung

Auswertemaoglichkeiten

Istanalyse (am Beispiel des Handlungsfeldes , Verkehr*)

Alle Einflussgrof3en auf das Handlungsfeld ,Verkehr* werden systematisch erfasst. Methodische
Vorgaben stellen sicher, dass sie umfassend die Bedurfnisse der Zielgruppen wiedergeben.
Uber ein Bewertungssystem wird ermittelt, wie gut die Nutzenerwartungen von der eigenen
Stadt und von den wichtigsten Wettbewerbern erflllt werden. Damit lassen sich eine Reihe von
Erkenntnissen gewinnen, wie beispielhaft in den Abbildungen 4 und 5 gezeigt wird.

! Zielgruppen kénnen je nach Fragestellung z. B. sein: Birger, Investoren, Touristen, Wohnungssuchende, Verbraucher, Projektbe-
troffene, usw.



SCHAUENBURG
. CONSULTING

Verkehrsverbiinde

R Komfort
Attraktivitat
OPNV Koordination der

Fahrtzeiten

Begiinstigung

Anbindungen

Verkehrsstruktur Unmotorisierte FuB- und Radwege

Verkehre
A Begiinstigungen
Umweltein- gunstigung
wirkungen Unerwiinschte Finanzielle Belastung

Verkehre Raumliche Eingriffe

Benachteiligung

Anbindung an Gesamtleistung HF — Aufklarung
StraRennetz Verkehr Bewusstseinsbildung ZwangsmaBnahmen

Anbindung an
Schienennetz

Nutzungsmischung

sl - Stadtebaul. Dichte
Versorgungseinrichtungen

Erreichbarkeit Stadt

Anbindung an
Flughafen

Innovative
Verkehrssysteme  Erreichbarkeit
Parkleitsy e |__Innenstadt

Erreichbarkeit,

Abb. 3: Einflussgroéf3en auf das Handlungsfeld (,HF*) Verkehr. Dieses ist ein Abbild der Marktbedirfnisse
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Abb. 4: Gesamtleistungswerte der untersuchten Stadte im Handlungsfeld ,Verkehr“. Die Attraktivitat der eigenen
Stadt ist stark verbesserungsbedurftig und kann durch das in Abb. 6 gegebene MaRnahmenpaket erheblich gestei-
gert werden.

Schwéchen Noten

Nr. | Kriterium | w| sw| 1 2 s 4 5 6 7 8 9
L 1.1.1.2 Anbindung hochfrequentierter Einrichtungen an OPNV 0,10 0,03
Noterndefinitionen: 1.1.1.3 Begiinstigung des OPNVim StraBenverkehr 0,15 0,04
10 = Sehr Gut 1.1.1.4 Koordinierung aller ONPV Fahrtzeiten 0,20 0,06
8,2 = Gut 1.1.15 Komfortdes OPNV 015 0,04
6,4 = Befriedeigend 1216 zi;:ﬁhmng VDE \(terkehrsverbUnden g?g gg:

_ X 2. arungsarbei ) )

4,6 : Ausreichend 1.2.2  ZwangsmaRnahmen 030 0,02
2,8= Mange_l_haﬂ 211  Anbindung der Stadt an StraBenverkehrsnetz 0,55 0,09
1,0 = Ungeniigend 222  Parkleitsysteme Innenstadt 025 0,03
2.2.3  Erreichbarkeit der Innenstadt mit OPNV 0,40 0,05

Alle Wett-
bewerber

Starken

Nr. | Kriterium | W| SW| 1
1.1.3.1 Finanzelle Belastung unerwiinschter Verkehre 0,20 0,03
1.3.3  Versorgungseinrichtungen vor Ort 0,35 0,04

Abb. 5: Starken- Schwachenprofil der eigenen Stadt. Das Starkenprofil dient der Entwicklung einer Verkaufsargu-
mentation. Im Schwéachenbereich werden Verbesserungsmafnahmen entwickelt



SCHAUENBURG
. CONSULTING

Entscheidungsunterstiitzung

Werden in einer decisionMaker Istanalyse Schwachen in der eigenen Wettbewerbsstarke auf-
gedeckt, sieht die decisionMaker Methodik Verfahrensschritte vor, die es erlauben, selbst bei
komplexen Sachverhalten alle wesentlichen Entscheidungsfaktoren zu beriicksichtigen und mit
sehr viel Transparenz klare Entscheidungen zur Verbesserung der eigenen Leitungsstarke zu
treffen.

Es werden klar strukturierte Zielpositionen und entsprechende Handlungsempfehlungen fur eine
Verbesserung der eigenen Leistungsfahigkeit entwickelt. Wegen der hohen Transparenz des
Entscheidungsprozesses kdnnen diese in Bezug auf Ressourceneinsatz und zeitliche Wirksam-
keit optimiert werden. Dabei wird nicht nur gesagt, was, sondern auch wie viel getan werden
muss. Weitere wichtige Informationen dazu werden generiert.

Erreichbarkeit der Innenstadt mit OPNV

M Istzustand
OVerbesserung

Parkleitsysteme Innenstadt

Innovative Verkehrssysteme zur Innenstadt

Anbindung der Stadt an StralRenverkehrsnetz

Aufklarungsarbeit

Einrichtung von Verkehrsverbiinden

Koordinierung aller ONPV Fahrtzeiten

Begiinstigung des OPNV im StraRenverkehr

Anbindung hochfrequentierter Einrichtungen an OPNV

Flachendeckende Anbindung des OPNV

Noterndefinitionen:

10 = Sehr Gut 4.6 = Ausreichend
8,2 = Gut 2,8 = Mangelhaft
6,4 = Befriedeigend 1,0 = Ungeniigend

Abb. 6: MaBnahmenpaket zur Verbesserung der Leitungsfahigkeit der eigenen Stadt im Handlungsfeld , Ver-
kehr*. Wichtig ist der konzertierte Einsatz aller Malinahmen. Dabei wird der Gesamtleistungswert der eigenen
Stadt von 4,38 auf 6,5 verbessert. (Siehe Abb. 4)



Ausblick

Die decisionMaker Methodik kann gleichermaf3en zur Entscheidungsunterstiitzung in anderen
Bereichen eingesetzt werden. Durchgefiihrte Untersuchungen liegen vor fur folgende Problem-
stellungen (bei insgesamt 16 Branchen):

Im Bereich der Stadtplanung und Stadtent-
wicklung wurden bislang folgende Untersu-
chungstypen mit der decisionMaker Methodik
unterstutzt:

Stadtmarketing

Bestimmung der Investitionseignung verschied-
ner Kommunen

Standortanalysen

Bestimmung der Investitionseignung einer Ge-
werbeimmobilie (Shopping Center)

Bestimmung der Erholungseignung von Parkan-
lagen

Risikoanalysen
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Uber die hier beschriebene Stadtmarketing
Anwendung sind bislang folgende weitere
Problemfelder mit Unterstitzung der decisi-
onMaker Methodik untersucht worden:

Politik und 6ffentliche Verwaltung
Unternehmensfuhrung

Marketing und Vertrieb
Entwicklung

Beschaffung

Produktion
Controlling
Personalwesen
Forschung und Lehre

Das Spektrum der Analysetypen wird stéandig erweitert



