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Zum ST
INI?\ZJiIIiNWERT VON UMWELTASPEKTEN 1. Einleitung und methodische Einbettung
KT-STAA . . . L
STADTENTW TLICH HYBRIDEN Stadtentwicklung und benachbarte inhaltliche Felder sind im deutschspra-
ICKLUNGSSTRATEGIEN ~ chigen Raum seit Mitte der Achtzigerjahre des 20. Jahrhunderts einem
DES GOVERNANCE-TYPS — Schub rhetorischer und tatsichlicher Okonomisierung unterworfen. Dieser

erfasste Konzept- ebenso wie Umsetzungsebene, Administration wie Politik,
theoretisch wie angewandt titige Fachwelt. Er wurde (passiv) als "Verbet-
riebswirtschaftlichung" bzw. (aktiv) als "unternehmerische Stadt" charakteri-

BEISPIEL STADTMARKETING
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siert.
Kurzfassung Diese Entwicklung ist keine urbane Singularitit, sondern ist eingebettet in
Okonomisierte und kurzlebi ) . die generell forciert‘ wirtschaﬁsorientierte Umgestaltung gfzsellschaftlicher
im Zeitalter Skonomist ehlg~mqfilsche Stadt?n.tWICklungSStrategien werden Zusammen}-xéinge bei expansiver MaBistgbsverﬁndemng - beides Kerpe des-
- Betrachtunlsc(:i gl\e/lpragtelj Globalisierung zusehends zur Norm. sen, was mit dem Begriff dgr "Globallslerqng"' Zu fassen've‘rsucht w1rd..F_ﬁr
lensynehronisiotun V()i zr F:cquranlsmen der Anpasspng bzw. Schnittstel- Akteur?nnen der Stadtent.wwklung' - soweit sie dkonomistische Globalisie-
Bis vt Utbon G é;emanc er 1(111 ementellen Verbet-nebswirtschaﬁlichung rung n‘lcljxt gls "hegemoniales PrOJekt"'(Hamm 1999, .Spar.ke 2004) selbst
Untergewicht ¢ verdeutlichen deren zentrale Schwiche: Durch proaktiv in ihre Stadt trugen — brachte dies die Notwendigkeit, durch von der
& ung von Sozial- und vor allem Umweltthemen konfligieren sie Theorie der Stadtentwicklung und Stadtplanung weithin emanzipiertes Expe-

rimentieren mit neuen Instrumenten in der Praxis rasche Antworten auf die

systematisch mit dem Ziel nachhaltiger (Stadt)Entwicklung,
neuartigen Herausforderungen zu finden.

Rahmen beschle'unigter Modezyklen in der Stadtentwicklung.

g:;srlécl‘ltt,t den nicht zufélligen Charakter dieser bisher kaum systematisch

staat]ieclhzrelll{ }/S;:Zie?:jii heragszuschﬁlen und am Beispiel des als markt- Im Z}lge des Verb.reit.eten Imports von Instrumepten und Konzepten aus dem

Konflikipunkes o] erpretierten Stad‘tmark.etmg sowohl hinsichtlich der Bereich der (betrieblichen) Okonomik und der immer rascheren Zyklen von

punkte als auch der Chancen zu illustrieren, Methoden- und Instrumenten-Moden avancierte unter anderem Stadtmarke-

ting zu einem verbreiteten Element im Stadtentwicklungs-Kanon. In den

letzten Jahren ist bei der Anwendung von Stadtmarketing trotz der ver-

Gliederung ’ gleichsweise sorgfiltigen und umfassenden Fundierung weithin betréchtliche

Erniichterung eingekehrt. Fiir die Aufklirung wesentlicher Hintergriinde

dessen gibt es aus dem seit etwa fiinfzehn Jahren intensiveren Diskurs tiber

Stadtmarketing im deutschen Sprachraum nur einige verstreute Ankniip-

fungspunkte, die zu biindeln sind. Hier den tieferen Ursachen der Erniichte-

rung rund ums Stadtmarketing konzeptionell nachzuspiiren ist Ziel dieses

Beitrags. Dabei soll — im Hinblick auf den Stellenwert einer nachhaltigen,

speziell auch okologisch zukunftsfahigen Stadtentwicklung — auch die

"Umwelt-Abstinenz" typischer Stadtentwicklungsstrategien der Gegenwart,
ihre Wurzeln und ihre Unausweichlichkeit angesprochen werden.
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der Gegenwart bis hin zum doch komplexer konzipierten Stadtmarketing
ohne diese Beziige auskommen zu wollen. Dies ist ein zunichst unverstind-
liches Phinomen ohne Erklirung. Zur methodischen Einbettung der Suche
nach Erkldrungen bietet sich hier das Orientierungs- und Instrumentenset
qualitativ-interpretativer Sozialforschung an: Diese arbeitet auf konstrukti-
vistischer Grundlage auf die Gewinnung von wissenschaftlichen Aussagen
mit Viabilitdt (vgl. Grossmann/Watt 1992) und Aussage-Wirklichkeit-
Adiquanz im Wege der Interpretation - anstelle (ausschlieBlicher) Deduktiv-
Analytik — hin. Arbeitstechnisch bedient sie sich der Dokumenten- und In-
haltsanalyse sowie der "dichten Beschreibung" (Geertz 1973) und des Fall-
studienzugangs. Ziel ist, im Forschungsfeld etwas zu fassen zu bekommen,
eine Gestalt zu erkennen und die Relation zwischen Besonderem und All-
gemeinem zu verdeutlichen.

Qualitativ-interpretative Sozialforschung geht in mehreren grundsitzlichen
Punkten anders als die auf kritischem Rationalismus und logischem Positi-
vismus aufbauende empirisch-quantitative sozialwissenschaftliche For-
schung an wissenschaftliche Fragestellungen heran. Zeitgemiifle qualitativ-
interpretative  Sozialforschung stellt der "kiinstlichen” Objektivismus-
Relativismus-Dualitét nicht postmoderne Beliebigkeit eines ausschlieBlichen
Subjektivismus, sondern einen Neues suchenden, entschliisselnden, deutend-
interpretativen Zugang entgegen. Da Deuten und Interpretieren einordnet
und Relevanzaussagen trifft, wird das normative Element integriert anstatt
neutral gedacht; der Zugang ist daher mit engagierten und radikalen Para-
digmen der Sozialwissenschaften (und damit der Geographie) anschlussfi-
hig. Im Kern geht es um einen synthetischen (zusammenfligenden) Zugang
auf wissenschaftstheoretischer Grundlage der — wiederum systemtheoretisch
anschlussfihigen - Hermeneutik und Phinomenologie mit lebenweltlicher
Konzeption von Gesellschaft als Gegenstandsbereich:
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Kriterien Quantitative Sozialforschung | Qualitative Sozia{fgrsch ung
Grundorientie- | naturwissenschaftlich geisteswissenschaftlich
rung
Wissen- ¢ Kritischer Rationalismus e Hermeneutik, Phinomeno-
schaftstheore- | e logischer Positivismus logie ‘
tische Position ¢ Konstruktivismus
Empirieform Tatsachenempirie Tc')talit‘iitsempirie. .
Erklarungs- Kausal und/oder funktionalis- | Historisch-genetisch-evolutiv
modell tisch :
Wissen- e Ziel der Werturteilsfreiheit | o Ablehnung der Werturteils-
schaftstheore- wissenschaftlicher Aussa- freiheit, ’
ti-sche Impli- gen, ¢ Konsens- und Diskurstheo-
kation und e Konvergenz- und Korres- rie,
Konsequenz pon-denztheorie der Wahr- s Verschrinkung von Entde-
heit, ckung und Begriindung,
¢ Trennung von Entdeckungs- | ¢ Plausibilitdtsannahmen an
/Begriindungs- Stelle systematischer "Be-
/Verwertungs- weis" fihrung, Sozialfor-
zusammenhang, schung als Instrument der
» empirische Sozialforschung Theorieentwicklung,
zum Zweck der Theorieprii- | ¢ kritisch-emanzipatorisches,
fung, praktisches Erkenntnis-
¢ theoretisches und technolo- interesse,
gisches Erkenntnisinteresse, | o Ahnlichkeit Alltaggtheo—
» Trennung von Common rien/wissen-schaftliche
sense und Wissenschaft Aussagesysteme
Wirklichkeits- | e Annahme einer objektiv und | e Annahme einer symbolisch
verstindnis autonom existierenden Rea- strukturierten, von den s0-
litat, zialen Akteuren interpretier-
« Abbildfunktion von Wissen- ten und gesellschaft}ich .
schaft: dient der kognitiven konstruierten Wirklichkeit,
Strukturierung und Erkl4- ¢ wissenschaftliche Aussagen
rung der als objektiv exis- nicht als "R;alitiit", sondern
tent angenommenen Welt als Deskription der Kons-
truierungs-prozesse von
Wirklichkeit
Methodenver- | e Automatisierung und In- o Dialektik von Gegenstand
stiandnis strumentalisierung des me- und Methoden,
thodischen Apparats, ¢ "weiche" Methoden, nicht
e "harte" Methoden, standar- bzw. nur ansatzweise stan-
disiert, dardisiert,
® statistisch » quasi-statistisch
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Egenstands— Wirkungs- und Ursachen- Konzeption der Gesellschaft
bereich Zusammenhinge, Funktions- | als Lebenswelt
zusammenhéinge i
Forschungslo- | « Deduktion (Induktion), ® Dedukti- !
gik ¢ analytisch-abstrahierend, on/Abduktion/Induktion,
¢ Anstreben objektivierbarer * holistisch/konkretisierend, |
Aussagen, ¢ Geltendmachen der Subjek- |
s Replizierbarkeit, tivitét, |
¢ Generalisierung, ¢ Typisierung, |
¢ operationale Definitionen ¢ Wesensdefinition: wissen- |
schaftliche Begriffe als
Konstrukte 2. Ordnung
Selbstver- Auf Unabhéingigkeit bedach- Faktische/r oder virtuelle/r
stdndnis der te/r BeobachterIn und Diag- Teilnehmerln, Advokatln, |
Forscherper- nostikerln gesellschaftlicher Aufklérerin
son Verhéltnisse

Tab. 1: Qualitative vs. quantitative Sozialforschung (weitgehend nach
Lamnek 1995: 4f)

Grundmuster in der Anwendung dieser Methodik sind

* "doppelte Hermeneutik" - bereits interpretierte Denkmuster, Handlun-
gen, Einstellungen werden nochmals vor dem Hintergrund eines Sinn-
Zusammenhangs interpretiert, diese Re-Interpretationen schon interpre-
tierter Welt miinden in sozialwissenschaftliche Theorien (Giddens
1984:199) - und

» ‘"zirkuldre Forschungslogik" — das Verhiltnis Theorie-Empirie ist durch
eine zirkuldre Bewegung geprigt, in der sich auf der Basis von Struk-
tur- und Kontextwissen als Vorwissen (Novy 2002: 8) theoretisches
(Vor-)Verstdndnis und empirisches Material sozusagen "Runde um
Runde" einander bzw. einem "viablen", "passenden" Ganzen anndhern.

Die Auswertung in dieser hermeneutischen Spirale erfolgt als systematische,
in der Abstraktion aufsteigende Bewegung von der einzelnen "Fundsache"
unter Biindeln, Vergleichen und Zentrieren zu einer Gesamtinterpretation.
Diese kann die Form eines "Narrativs" annehmen — eine in Politik wie Reli-
gion erfolgsbegriindende Technik, in "legitimierender Verbindung der Wis-
senschaft mit diskursiven Praktiken der Gesellschaft" (Gregory 1998) komp-
lexe Sachverhalte oder Programmatiken in eine auf das Ganze zielende, ein-
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fach strukturierte, deutende, zur Handlung anregende Darstellung zu ver-
dichten.

Der Kldrung der Ursachen und Zusammenhénge im Themenkreis Stadtmaf-
keting/Umwelt kann man sich vor diesem Hintergrund folgendermafien ni-

hern (vgl. Gschdpf 2005: 16ff):

Elemente zirkulirer Forschungslogik in der qualitativ-interpretativen
Sozialforschung: Beispielhafte Verarbeitung anhal.ld des The'mas
Elemente zirkuliirer Forschungs- | Entsprechung in de'r vorliegen-

oes 1 ge“ A};b?'ltk ichtigung

dndli i Mangelnde erlicksic
Unverstandiches Phinomen von %mwelt im Stadtmarketing
Weil Umfeld (Globalisierung)
tkonomisiert ist und schwer
Okonomisierbares (u.a. Um-
welt-Aspekte) es in dkonomi-
siertem Umfeld hart hat
Umweltaspekte kommen sys-
tematisch zu kurz
Zusammenfithrung und Inter-
pretation der einschldgigen
Evidenz in den analysierten und
interpretierten Materialen
Ja, Umwelt u. dgl. kommt zu
kurz, weil ...

-> Durch Abduktion ->
(ideale) Theorie

-> Durch Deduktion ->

(ideale) Konsequenzen

-> Durch Induktion/Gewichtung
-> Beobachtbare Belege

-> Beleg teilweise oder grofteils
den Annahmen entsprechend =>
Induktion/Modifikation -> Be-
stitigung bzw. Prizisierung der
(idealen) Theorie

Tab. 2: Zirkulire Forschungslogik - Theorie & Umsetzung (konzeptio-
nell nach Lueger 2001: 249)

2. Herausforderung: Globalisierung

Stadtmarketing ist nicht Selbstzweck oder theoretisch angestoBene Ubung,
sondern eine iiberwiegend aus der (Anwendungs- und Beratqus—)Prams
geborene Antwort auf eine Reihe von Herausforderungen, die mit den Pro-
zessen der Globalisierung in Verbindung stehen.
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Globalisierung als - neutral definierte - "Vermehrung und Intensivierung von
weltweiten wirtschaftlichen und sozialen Beziehungen" (HduBermann/Roost
2000: 79) unterliegt kontroversen Deutungen und Bewertungen. Im Kern
unterscheidbar sind bemiiht neutrale, technisch anmutende Interpretationen
mit der Beschreibung des politékonomischen Prozesses der Verinderung
von Produktion, Technologie, Handel, Finanz- und Investitionsstrémen ei-
nerseits von positiv wertenden Zugingen des (Neo-)Liberalismus anderer-
seits sowie von {iberwiegend kritisch wertenden (wenn auch vom Faszino-
sum zB der Beschleunigung und Expansion nicht immer unberiihrten, vgl,
Castells 1989), marxistisch fundierten Interpretationen. Weitere Einord-
nungsmdoglichkeiten eréffnet die Differenzierung zwischen euphorischen,
das Neue betonenden, und relativierenden, den Neuigkeitswert zB in Relati-
on zu Moderne-Diskurs oder Weltsystem-Debatte in Frage stellenden Deu-
tungen. Von "positiven Globalisierungseuphorikern” wird dabei - auch dann,
wenn nicht das empirisch selten belegte und schon aufgrund skologischer
Grenzen kaum einzulSsende Versprechen weltweiter Ausbreitung westlicher
(6konomischer) Wohlstandsmodelle strapaziert wird - die Bedeutung als
Ausgangspunkt bzw. Prozess positiver Entwicklungen betont, vom Zusam-
menwachsen der Einen Welt tiber die Bildung von Weltgesellschaft zu den
damit wachsenden Chancen globaler "good governance". Fiir die Rahmen-
bedingungen von Stadtentwicklung und fiir deren Anderung hat ein anderer
Blickwinkel auf Globalisierung zentralere Bedeutung: Ausgehend vom Zu-
sammenbruch der Regelung zwischenstaatlicher Tauschwerte und Eingren-
zung transnationaler Investitionen und Finanztransfers des Bretton-Woods-
Systems Anfang der 1970er-Jahre haben Entwicklungen zunehmend empiri-
sche und alltagsweltliche Relevanz gewonnen, die mit den Uberlegungen
von Marx zur expansiven Natur der (kapitalistischen) Moderne und zu den
Folgen dieser rdumlich wie sozial als Kolonialisierung von Staat, Gesell-
schaft und Umwelt lesbaren Expansion korrespondieren.

Der ambivalenten Vieldimensionalitit von Globalisierung ordnet die gegen-
wirtige "Okonomistische" Globalisierung (auch "Globalismus", vgl. Robert-
son 1991: 73, Beck 1997) eine Verkiirzung auf einseitigen Vorrang der sko-
nomischen und der globalen Dimension iiber. Dies kann im Kern als Elimi-
nation der Grunddifferenz der Moderne zwischen Politik und Wirtschaft
interpretiert werden: Die Aufgabe der Politik, den rechtlichen, sozialen und
Okologischen Rahmen abzustecken, unter denen wirtschaftliches Handeln
erst gesellschaftlich moglich und legitim wird, gerdt aus dem Blick oder
wird aktiv zugunsten der Vorstellung einer unternehmensartigen Fiihrung
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komplexer iiberfkonomischer Zusammenhinge wie Staat, Gesellsghaf’t oder
Kultur unterdriickt. Globalisierung als Prozessbiindel, das die Nationalstaa-
ten der Moderne und ihre Souverinitiit durch transnationale Akteure, ihre
Marktchancen, Orientierungen, Identitdten und Netzwerke unterlduft un.d
querverbindet, konnte bzw. sollte zumindest asymptotisch zum Ergebnis
"post-moderner”, auf Weltgesellschaft gebauter, stabiler Globalitit ﬁihrgn.
Tatséchlich leitet die derzeit dominante Spielart jedoch in eine andere, sozial
unbalancierte Globalitit nach exklusiv 6konomischen Regeln. Die Oberhand
gegentiber (holistischen) Botschaften der Endlichkeit gnd Einhe.it gewinnt
die (imperialistische) Botschaft der Entgrenzung und die ldeologie der Do-
minanz des Weltmarktsystems. Diese ist durch folgende Elemente charakte-
risiert:

» Okonomisch-monetirer Imperativ, zugleich aktive Leugnung andersar-
tiger Gestaltbarkeit des zu Globalitdt fithrenden Prozesses (vgl. Strat-
mann 1999: 3),

= Entbettung (im Sinne von Polanyi) der Wirtschaft aus der Ggsgl]schaft,

* Expansion/Invasion von Marktmechanismen bis zur "Kolonisierung der
Lebenswelt" (Habermas 1981) und zur Kommodifizierung von Kultur
(Debord 1967), .

* ‘"geographical displacement and reconfigurations" ("spatial fix", Harvey
1982: xviii; "Transformierung von Raum und Zeit", Giddens 1992; Ver-
/Entankerung, Werlen 1997) zum Zweck des zeitweisen Hinauszdgerns
der kapitalistisch-wachstumsgeprigten Systemen inhidrenten Uberak-
kumulationskrisen,

» Réaumlich-soziale Ungleichheitsproduktion (Narr/Schubert 1994) durch
Zuspitzung von Zentrum-Peripherie-Verhiltnissen, Konzentration von
Reichtiimern und Versteilung von Machtverhiltnissen,

s "Verschleiern einer Wirklichkeit, in der Teilungen vertieft und ver-
schirft werden" (Hamm 1999), in der Macht aber nicht wie in Gover-
nance- oder "Empire"-Ansatz (Hardt/Negri 2000) unterstellt anonym
und ortlos ist, sondern ge"macht" wird (Novy 2003).

Derart strukturalistisch getdnte Globalisierungs-Narrative mbgen insgesamt
entscheidende Gewichtungen und Dominanzen treffend adressieren, einzelne
Aspekte bleiben darin jedoch unterbelichtet (vgl. zB Miding 1999: 39,
Smith 2001: 6, 23ff). So die Spielrdume und Einfliisse der/des Einzelnen auf
die soziale Konstruktion des (stddtischen) "everyday life"; aber auch die
Existenz malthusianischer Begrenztheiten infolge der physischen Gebun-
denheit des Menschen und damit der Gesellschaft und der Wirtschaft. Dies
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zu leugnen wire eine nicht aufrechterhaltbare Unterstellung einer Unabhin-
gigkeit der Popper'schen "Welt-3" (der sozialen Welt der Theorien, Ideen
Argumente, Probleme "an sich" incl. der Symbole, Sprache, Normen, Insti:
tutionen) von dessen “erster” (physisch-materiellen) und "zweiter" (psy-
chisch-mentalen) Welt (Hard 1993: 56ff).

Motoren der Globalisierung und Bezugspunkte zur Konzeptionalisierung
ihrer Raumbeziige sind Erméglichen und Férdern von Wettbewerb, Grenz-
iberschreitung und Raum-Zeit-Kompression. Aus Gkologisch interessierter
P-erspektive muss insbesondere die Raum-Zeit-Kompression interessieren
die (Janelle 1968, McHale 1969, Harvey 1989) als durch Fossilenergieein-’
satz ermdglichtes und mit Massenproduktion, Massenkonsum und massen-
haftem Natur- und Ressourcenverbrauch verbundenes weltweites Zusam-
menspiel starker Beschleunigung und starker Ausdehnung rdumlicher
Reichweiten beschreibbar ist.

Was bedeutet nun Globalisierung als Herausforderung flir die Stidte? Die
Stadt ist (L4pple 2000) unter zunehmend &konomistisch globalisierten Rah-
menbedingungen weder (nur) passiver Resonanzkorper gesamtwirtschaftli-
chgr bzw. globaler Entwicklungsprozesse noch (nur) autonome ridumliche
Wirtschaftseinheit, sondern ein aktives soziobkonomisches Wirkungsfeld
mit‘vielfaltigen endogenen Potenzialen, die unter den dominanten System-
bedmgungen des Kapitalismus aber in unterschiedlicher Weise direkt oder
indirekt in tberstddtische, nationale oder globale Verwertungszwinge und
Konkurrenzbeziehungen eingebunden sind und somit jedenfalls nicht unbe-
rithrt bleiben. Ob die Vorzeichensumme der Auswirkungen positiv, negativ
oder neutral ist, ist eine gesonderte Frage. Deren Debatte bewegt sich zwi-
s'chen den Polen regelhafter lokaler Auszehrung und Destruktivwettbewerbs
einerseits sowie regelhafter Aufwertung des Lokalen bzw. nutzbringender
neuer "glokaler" Symbiose andererseits, gem#B den Slogans der Umwelt-
und Entwicklungsbewegung vom "Global denken, lokal handeln" in der
"Einen Welt".

Als positive, aktivierende Wirkung wird zB eine modellhafte Bedeutungszu-
n_ahme der raumlich lokalen /kleinregionalen Ebene artikuliert. Diese erklirt
sngh aus der Schwichung der Nationalstaaten und der Reichweite ihrer Insti-
tutionen durch Globalisierungsprozesse (so zB Kritke/Schmoll 1987, Stor-
per 1997). Sie ist zugleich darauf zuriickzufithren, dass die kapitalistische
Produktionsweise gerade unter Bedingungen anspruchsvoller informations-,
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wissens- und technologieintensiver Produktion und weltweiter Marktbezie-
hungen auf spezifische lokale/subnationale Riume angewiesen ist (Di-
cken/Forsgren/Malmberg 1994): So sehir Konkurrenz und Wettbewerbsfi-
higkeit als typische Elemente Skonomistischer Globalisierung umfassende,
auch rdumlich "globale" Prinzipien sein mdgen, ist konkrete Konkurrenz-
und Wettbewerbsfihigkeit nicht global, sondern nur lokal herstellbar.

Dem stehen negative, Spielriume nehmende oder eingrenzende Wirkungen
gegeniiber, zum Beispiel

» die — im Vergleich zum Nationalstaat - auf lokaler Ebene noch unaus-
weichlichere und stiirkere Ausgesetztheit gegeniiber "Sachzwingen”,

» die nach méglicher kurzfristiger Vielfaltsvergrofierung a la longue zu
erwartende Dominanz von Globalkultur {iber Lokalkultur,

s die wachsende Bedeutung des "relativen", konomisch aufgeladenen, in
den Raum gesetzten, "nodalisierten" Standorts im Vergleich zum abso-
luten, im Raum gewachsenen Ort, dessen Lebensweise(n), Kultur, Bau-
substanz, Tradition, Urbanitit zur Fassade der Funktionalitit des Kno-
tens im dkonomischen Netz degradiert werden,

* Fragmentierungen und Spaltungen in Stidten, deren in globale Beziige
eingebundene Teile einander immer #hnlicher werden; wird 6kono-
misch auf Flexibilisierung und Globalisierung gesetzt, folgen Konkur-
renz, Distinktion und Individualisierung, die polarisierend und inner-
halb der Pole gleichrichtend wirken (Rommelspacher 1998: 112fY).

Globalisierung fiigt der Stadtentwicklung eine entregionalisierte Komponen-
te hinzu (Kritke 1990), auf Umland oder Hinterland bezogene Zentralitit
und ihre normative Herstellung biiit an Bedeutung ein (Blotevogel 2002,
Weichhart 2004). Unter dem Strich bleiben gerade Agglomerationen in der
Lage, die immer bedeutsameren Chancen eines Zufallsgenerators fiir Kon-
takte, Informationen und Gelegenheiten fiir Unternehmen und Beschiftigte
in Schliisselbereichen (zB Wissensproduktion) zu bieten. Stadt kann so als
Riickbettungskontext (Ldpple 2003) im Sinne risikomindernder Redundanz
einer Vielzahl schwacher Verbindungen (Granovetter 1973, Grabher 1991,
1994) gedeutet werden, einer "Wieder-Verankerung" in von Entbettung ge-
prigten Zeiten und Umsténden durch territoriale Integration auf lokaler Ebe-
ne (Harloe/Pickvance/Urry 1990, Bathelt/Gliickler 2002: 273ff). Zugleich ist
dies — und damit zB die Sicherung lokaler Lebens- und Umweltqualitit -
kein Selbstliufer, sondern eine Option, die Anstrengungen der AkteurInnen
erfordert: "If localities are on the march, it is, if anything (...) to the tune of
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globalizing forces in the organisation of production — a process in which
local territorial integrity is far from guaranteed" (Amin/Thrift 1992: 574).

3. Stadtmarketing als beispielhafte Antwortstrategie
3.1 Umrisse und Stand der Dinge beim Stadtmarketing

Okonomisch dominierte Globalisierung bringt - auch wenn sie partielle Frei-
rdume sozialer, Skonomischer, geographischer Art belisst oder erweitert -
fir die Stidte einige in Qualitit und/oder Reichweite neue Herausforderun-
gen. Vor allem sind dies die Einbettung in liberregionale Vernetzungen, die
Einbeziehung in Vergleichsprozesse mit Weittbewerbselementen sowie die
Verschirfung und Mafistabsvergroferung von Stadtekonkurrenz. Die mit der
partiellen Globalisierung der Stidte verbundenen Versprechen Skonomischer
und sonstiger Art verleiten stidtische Verantwortungstriiger auf breiter Front
zu entsprechendem Handeln. Dabei gibt es zwei Grundsatzstrategien:

Defensives Herangehen, das in Erstarrung und protektionistisch-
reaktiondrer Welt-Vereinfachung im Sinne der Abwendung vom
fremd, bedrohlich, tibermichtig empfundenen "AuBen” ins nahe,
vertraute, vermeintlich sichere "Innen" (Zirn 1997) miindet;

oder Reflexe/Strategien auf Basis adaptiver und/oder (schnittstellen-
)synchronisierender MaBnahmen, mit Okonomisierung und Be-
schleunigung als Grundmustern.

Unter den im Zuge der Verbetriebswirtschaftlichung in der Stadtentwicklung
erprobten neuen Instrumenten ist Stadtmarketing eines der populérsten.
Stadtmarketing in seinen elaborierten Erscheinungsformen ist eine um den
Blick und die Methodik des betriebswirtschaftlichen Marketing sowie um
aktivierende, partnerschaftliche Prozessaufstellungen erweiterte Neubele-
bung der umfassenden Ansitze der Stadtentwicklungsplanung der Siebziger-
und Achtzigerjahre. Das vielfach als "Ideal" présentierte Ziel ist dabei eine
neuartige, kommunikativ-partizipative Stadtentwicklung, die Teile hergeb-
rachter Politik wie Planung abldsen oder in gednderter, zeitgemifBerer Weise
reintegrieren wiirde. Planungsseitig anschlussfihig hat Stadtmarketing dane-
ben gemacht, dass es auf neue Elemente der planungstheoretischen Ans-
pruchsmatrix wie das stirker produkthaftes Verstindnis von Pla-
nungs"ergebnissen" incl. ihrer professionellen Bekanntmachung, die Forde-
rung der Austauschbeziehungen in einem partnerschaftlich-kooperativ auf-
gefassten "Unternehmen Stadt" sowie Offnung und professionell auBen-
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orientierte Begleitung von Planungsprozess.en eingeht.. Wir.tsc}?aftsselt;lg
anschlussfihig und populdr wird Stadtmarketing dt_lrch du.a zextgelstgerec t
dynamische und daher bereits fiir sich genommen imageforderliche Anmlu—
tung des Begriffs und des um ihn gruppierten .Vokabu.lars und Personals.
Umgekehrt ist genau daher der Ubergang vom mnov?nven Insf(rument zur
verbalen Modeerscheinung, die Innovation nur vort.auscht3 flieflend, wie
zahlreiche Autorlnnen betonen (vgl. Helbrecht 1994, Fritz 1996, Gra-
bow/Hollbach-Gromig 1998).

Aus deutschsprachiger Perspektive ldsst sich der Ursprung von S.tadm'larke'—
ting in diesem Bedeutungsrahmen - von kaurp beachteten T\/orr’eltem im ei-
genen Sprachraum abgesehen - iberwiegend im angloa'merll'(am.schen Raum
orten, insbesondere in der von den USA tiber Grofbritannien importierten
Aufweitung des Marketingbegriffs (angestoflen von ‘Kofler/Levy 1969, Kot-t
ler 1972) mit der Debatte iiber "Public sector marketing : D;r konl?rete Inpu

aus Nordamerika beschriinkte sich allerdings neben Be1splelen ﬁ'll' Slogan-
generierung und Imagekorrektur weithin auf sehr prggmatlscbe, mit vordef:rﬁ-
rindiger Ubertragung betriebswirtschaﬁli.cher Rou.tme-Prgkt.x.ken uncii. Erfah-
rungen primér auf die "Managementpraxis" orientierte Be?ltrage, erginzt urrg
lokale Umsetzung der generellen Anregung des "Washmgton_ Consensus

zum Staatsriickzug und zur Aufwertung privater Akteure, hier insbesondere
aus dem Finanz- und Immobiliensektor.

Zur Klirung tieferliegender Antriebe sind historigch fundierte‘lnter.]')retatl(.)-
nen wichtig. Wurzeln des stiddtischen bzw. rdumlichen Mgrken’n.g konnen ;ln
der Anwerbung von KolonistInnen fiir Vinland durch die Wlkmgfer {Ash-
worth/Voogd 1990), in Praktiken der Selbstc?arstellung zur Absicherung
okonomischen Erfolgs und zur Ausweitung sozialer Kontrolle in d'er.Repub-
lik Venedig (Cosgrove 1990), schliefilich in den dur.ch'gehenden plnlep vom
stidtischen Element in der Landnahme der "frontier" des amerikanischen
Westens zum Stadtmarketing von heute (Ward 1998) gesehen werden.

heorieseitig handelt es sich jedoch seit langerem um cine iibgr—
z?sgzggr's'etlropéischeg Debatte. In Europa wurden zuerst in Groantanmgn
die erwihnten US-Vorreiterbeispiele nachgeahmt, auc}} wprde "der .theorle—
seitige Schritt zum unternehmensparallelen Vgrst'aindms eines "selling pla-
ces" zuerst hier im Stadtentwicklungs-Fachdiskurs (Gold '1974, Burgess
1982) vollzogen. In dieser Bedeutung eines {iber Werbung hmau"sgehenden,
auch auf einer Meta-Ebene zu verstehenden "Verkaufs der Stadt" hat Stadt-
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marketing vom britischen Raum aus dann zundchst im niederldndischen
Fachdiskurs FuBl gefafit, der traditionell zugleich praxisnah und offen fiir
Neues ist und so als Briicke zwischen angelsichsischen und deutschsprachi-
gen Diskursen wirkt (vgl. Borchert/Buursink 1987, Ashworth/Voogd 1990).
Etwa zeitgleich (ab etwa 1987) wurde das Instrument praxisseitig in
Deutschland in Stidten unterschiedlicher GroBenordnung aufgegriffen. Bun-
des- und Landesunterstiitzung fiihrte in Deutschland rasch zu einer Reihe gut
dokumentierter Modellbeispiele und vergleichsweise breiter Verankerung
insbesondere in Stidten mittlerer Grofle (vgl. ILS 1991, Helbrecht 1994). In
Osterreich hat sich modernes Stadtmarketing in Form von Spill-Overs aus
dem stiddeutschen Raum hingegen erst um 1990 und dann zuerst in Oberjs-~
terreich etabliert, in der Schweiz ab 1994, Auch im romanischsprachigen
West- und Stideuropa wurde der Ansatz ab den frithen Neunzigerjahren zii-
gig aufgegriffen (vgl. Dematteis 1994, Ave/Corsico 1994). Uber innereuro-
péische und vereinzelt transatlantische F orschungs- und Beratungsnetzwerke
sowie eigeninitiative Adaptierung ist das Instrument weiters auch rasch in
andere Staaten Mittel- und Osteuropas diffundiert, wenngleich hier hiufig in
nur erginzender oder {iberhaupt dienender Funktion zu Wirtschaftsforde-
rung, Betriebsansiedlung und Investorenakquise.

Stadtmarketing wurde zu einem so selbstverstindlichen Element des stadtpo-
litischen Kanons, dass es Aufnahme in EU-gef6rderte Mainstream-
Regionalprogramme fand. Noch viel unmi3verstindlicher als durch die Er-
kldrung zum Gegenstand staatlich oder teilstaatlich unterstiitzter Modeli-
programme wird Stadtmarketing so explizit zur Sffentlichen Aufgabe mit
ideeller wie materieller 6ffentlicher Forderung - ein interessanter sachlicher
Widerspruch zur parallelen Stilisierung als Kernelement einer "Verwirt-
schaftlichung", die eigentlich bislang hoheitliche, in dieser Form gerne fiir
nicht mehr zeitgemiB erklirte Aktivititen optimieren bzw. sogar ablosen
soll.

Jedenfalls erfuhren Begriff und Instrument, mit enorm unterschiedlicher
Bedeutung und Tiefenschérfe belegt, in den 1980er und 90er Jahren ziigig
betréchtliche Verbreitung und stabile Verankerung in Theoriediskurs wie
Praxis. Speziell im deutschsprachigen, theoretisch reflektierten Kontext ist
als gemeinsame Ambition beim Stadtmarketing ein gewisser ganzheitlicher
Anspruch auszumachen, der iiber das reine Werben und "Verkaufen", das
(vermeintlich) "Unternehmensartige", deutlich hinaus und jedenfalls bis in
ein auch 6ffentlich-(lokal)staatliches Gestalten reicht. Im Gegensatz zur im

Gesellschaft flir Regionalforschung 177 Seminarbericht 49 (2006)

angelsichsischen Raum seit den Siebzigerjahren dominanten und im Zuge
der Globalisierung in Ausbreitung befindlichen Linie wird also nicht aqf
bloBe Neuallokation des Gestaltens bei zumindest teilweise privat organi-
sierten Akteuren gesetzt.

Die exakte Verbreitung in den einzelnen Staaten ist infolge der im Det_ail
schwierigen und auch national heterogenen Abgrenzung schwer zu quapt1ﬁ~
zieren. Einigermallen ambitioniertes Stadtmarketing in seinen unterschledh'-
chen Ausprigungen wird derzeit bzw. wurde in der jiingsten Vergapgenhglt
jedoch zumindest in knapp 100 Stidten Osterreichs und der Schweiz sowie
iber 200 (die ernstzunehmenden Schitzungen reichen bis zu 400) Stiid?en
Deutschlands betrieben, das Schwergewicht liegt generell eher im Bereich
der kleineren und mittleren Stidte (Uberblick fir Deutschland Gra-
bow/Hollbach-Gromig 1998, Birk/Leppa 2002, Hollbach-Grﬁmig et al 2005,
fiir die Schweiz John 1998, Koechlin 2002, fiir Osterreich Wirth/Had! 2002;
zusammenfassend Gschopf 2005: 24411).

Aus betriebswirtschaftlich geprdgter Perspektive kann Stadtmarketing (zu-
riickgehend zB auf Meffert 1989) als umfassendes und langfristig ausgeleg-
tes Fiihrungs- und Handlungskonzept fir Kommunen dargeste}lt werden, .das
die konsequente Planung, Steuerung und Kontrolle der Beziehungen einer
Stadt zu ihren unterschiedlichen Zielgruppen umfait. Planungswissenschaft-
lich wird Stadtmarketing als Instrument verstanden, bei dem sich Private und
die dffentliche Hand zu einer lingerfristigen Zusammenarbeit mit Blick auf
Aktivitidten zur Entwicklung der Stadt zusammenfinden (Junker 1998: 15 1?.
Umfassendes Stadtmarketing wird als "kooperative Stadtentwickiung mit
dem Ziel der Aufwertung einer Stadt und ihrer Leistungen flir Biirger, W%rt-
schaft und Auswirtige durch verbesserte Kommunikation und langfristige
Partnerschaft zwischen allen, die an der Gestaltung des Lebensraumes Stadt
mitwirken, durch die gemeinsame Entwicklung und Umsetzung l‘mnnkreter
Projekte auf der Grundlage von partnerschaftlich erarbeiteten Leitlmlen' und
offensiver, konsensorientierter Diskussion von Zielkonflikten" umrissen
(Grabow/Hollbach-Grémig 1998: 30). Stadtmarketing 148t sich somit al.s
Teil umfassender Modemisierungsversuche teilweise verkrusteter klassi-
scher stadtentwicklungspolitischer Strukturen einordnen und bewet.'ten (Hel-
brecht 2002: 19f). Durch Stadtmarketing sollten mit den in der zwelter} Half-
te der Achtzigerjahre vorhandenen Institutionen und Instrumenten nicht zu
leistende Flexibilititsgewinne méglich werden.
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Heute reicht die praxisseitig anzutreffende Bandbreite des Stadtmarketing im
inhaltlichen Niveau von banaler Stadtwerbung im Sinn des Markenartikel-
Denkens bis zu integralen Ansitzen. Im Partizipationsanspruch dominiert
auch noch bald 35 Jahre nach den ersten Uberlegungen zu Marketing als
Zweiweg-Kommunikation (Stimulierung und Férderung von Austauschpro-
zessen Anbieter-Nachfrager-Interessen) weithin "Einweg": Marketing als
Technik, um den Kunden etwas "aufzudriicken".

3.2 Was steckt hinter Stadtmarketing — ékonomisierung und Beschleu-
nigung

3.2.1L ékonomisierung

Okonomisierung wird im stidtischen Kontext in zweierlei Form umgesetzt:
* isolierte Ubernahme mehr oder minder adaptierter Instrumente
v.a. der Betriebswirtschaft, integrierte Schritte auf dem Weg
markt-staatlicher Intermediarisierung/ Hybridisierung.

Ubertragung v.a. berriebswirtschaftlicher Versatzstiicke in das Stidtische

Die Anwendung betriebswirtschaftlicher Erfahrungen erfolgt entlang dreier

voneinander abgrenzbarer Pfade. Vom Einfachen zum Komplexeren sind
dies:

* > Direktimport einzelner betriebswirtschaftlicher Inkremente

* Beispiele hierfiir sind Kundenbeziehungsmanagement/CRM,
Strategisches Controlling, die Ubertragung der Oko-Auditierung
in den lokalen bzw. stidtischen Kontext oder Regiona-
les/Stédtisches Change Management.

>> Orientierung an komplexeren Konzepten wie Image und Identitit

Diese sind wichtig als Ausgangspunkte fiir ambitioniertere Okonomisie-
rungsstrategien (Dematteis 1994: 429ff) und immer dann, wenn aus der
("fernen”, vgl. Stratmann 1999: 1821f) Analogie von der "Stadt als Mar-
kenartikel" Verwertbares gewonnen werden soll.

Beim Image ldBt sich dies bis zur ersten Bliitephase des in der Geogra-
phie seit lingerem {iberwundenen, in der Betriebswirtschaftslehre jedoch
hochaktuellen behavioristischen Ansatzes zuriickverfolgen. Image spielt
in der Diskussion iiber "weiche Standortfaktoren" (vgl. Diller 1991,
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Grabow/Henckel/Hollbach-Gromig 1995) eine zentrale Rolle, auf Basis
empirischer Erkenntnisse, wonach gerade fiir dynamische, wertschip-
fungsintensive Branchen Umfeldbedingungen bis hin zu Aspekten der
Umwelt- und Lebensqualitit fir Eliten iberdurchschnittliches Gewicht
haben (Burgess 1978, 1982; Rees/Stafford 1986). Weiche Faktoren sind
diejenigen, die schwer messbar sind und subjektiv wahrgenommen wer-
den, neben Standortimage, Lebens- und Umweltbedingungen also bei-
spielsweise die Ausbildung eines lokalen bzw. regionalen Milieus. Das
Konzept der weichen Standortfaktoren hat Grenzen, da es nur anzutref-
fende Strukturen, nicht aber die hinter diesen stehenden sozialen und
tkonomischen Prozesse darstellt (vgl. Bathelt/Gliickler 2002: 146). Hel-
brecht weist (2001: 220f) auf einen - auch 6kologisch zu verstehenden -
"festen Kern weicher Faktoren" im Sinne des rdumlich-geographisch
mitbestimmten produktivititsférderlichen Kontextes hin.

Identitdt als Erfahrungen verarbeitende sowie Beziehungen zwischen
Ich-Identitdt des Subjekts und den Objekten herstellende, reflexive Be-
wubBtseinsleistung (vgl. Weichhart 1990) wird meist in der vereinfachten,
an bewuBt gesetzte Elemente im Rahmen eines Identifizierungsprozesses
anknilipfenden Form der "Corporate Identity” (kurz: CI) aufgegriffen:
Strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Ver-
haltensweise nach innen und auflen auf der Basis einer festgelegten Phi-
losophie, einer langfristigen Zielsetzung und eines definierten (Soll-
JImages, mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens
in einem einheitlichen Rahmen nach innen und auBen zur Darstellung zu
bringen (Birkigt/Stadler/Funck 1988, Konken 2000: 144). Dieses Kon-
zept unterstellt eine (wiederholt kritisierte) Analogie zwischen indivi-
dueller Ich-ldentitdt und Unternehmens-Identitit. Es wurde zuerst von
umweltpsychologischer Seite (Lalli 1988, 1989) auf die Stadt als komp-
lexes soziokonomisches Gebilde tibertragen. Die Zuléssigkeit der Uber-
tragung wird meist im Sinne eines abgeschwiéchten Identititsbegriffs ar-
gumentiert: CI fiir Stadte als konzertierte Selbstdarstellung nach innen
und auflen mit systematisch koordiniertem Einsatz von Corporate Com-
munication (= systematischer Einsatz aller Kommunikationsmedien),
Corporate Behaviour (= Verhaltensweisen im Hinblick auf Kunden, Mi-
tarbeiter, Preisgestaltung) und Corporate Design (= visuelles Erschei-
nungsbild). Meist dominieren Corporate-Design-Elemente, die zur Re-
duktion auf "Branding" fiihren - {iber oft kaum {iber "Logo&Slogan" hi-
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pausreichende "identitéitsorientierte Markenfiihrung" (Ebert 2004) der
Jeweiligen Stadt. 5

> komp.le%er adgptierte, auf Image- und Identititskonzept aufbauende
Imllaone, die tiber die Unternehmens-Analogie zumindest konzeptiv hinaus-
zielen:

Hier haben v.a. komplex-ambitionierte Formen des Stadtmarketing ihren
tieferen Bezug.

Die ma‘ssive Bedeutungszunahme betriebswirtschaftlicher Handlungsmuster
auf breiter Front kann aus der Verfiihrungskraft der impliziten Basis dieser
Anséitze.L'md Instrumente erklért werden. Es handelt sich dabej um das auf
me{kantlhstisch und sozialdarwinistisch beeinflufite Uberlegungen in Sozio-
l?gle (Sombart) und Geographie (Aurousseau) der Zwischenkriegszeit zu-
ruckgehende. und in den Fiinfzigerjahren in der Okonomie populidr geworde-
ne (und- somit wenig innovative) Exportbasiskonzept. Mit seiner Unterschei-
dung eines (auBenorientierten) Basis- und eines (innenorientierten) Non-
Basis-Sektors der Wirtschaft entsteht das Bild der liberlokal aktiven Betriebe
und' der durch ihre "Exporte" generierten lokalen Multiplikatoreffekte als
Basis der lokalen Wirtschaft, das Kern Jeder "Standortrhetorik" ist. Die Stir-
kung des "Export-Basis-Sektors" einer Stadtwirtschaft - hier: die Globalisie-
rungsﬁ—/Weltmarktf‘ahigkeit der jeweiligen Stadt - wird zum Beginn eines
positiven Fahrstuhleffekts der Stadt als Ganzes erklirt.

Seit den frithen Sechzigerjahren wurde dies zwar vielfach empirisch infrage
gestellt, es wurden keynesianische Umdeutungen versucht (zB Thompson
1965) und die groben praktischen (unlosbare funktionale und riumliche Ab-
grenzungsprobleme) und vor allem theoretischen Schwichen des Ansatzes
aufgezqgt — von der mechanistischen Vereinfachung von Stadt zum Durch-
lagferhltzer extern induzierten quantitativen Wachstums {iber die Unhaltbar-
keit dc?r Entkopplung extern und intern orientierter stidtischer Aktivitéten bis
zum sich e.instellenden Nullsummenspiel aller Stidte, das Sozialdarwinismus
als S'trat(.egw "erzwingt". Dennoch hat das Exportbasiskonzept bis heute we-
gen mntuitiver Eingédngigkeit seine Popularitit, nicht zuletzt in Politik und
Planung, behalten. Damit korrespondiert die Konjunktur und unkritische
Re':zeptlon darauf fuBBender Ansitze anwendungsorientierter Stadtforschun

wie Stidtekonkurrenz oder Global-City-Schule. -
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Okologisch sind diese Ansitze in Theorie und Praxis weitgehend blind. Dies
fuBt im Glauben an das fragwiirdige Fundament Exportbasiskonzept und in
fiir die Ubertragung ins Stidtische ungeeigneten Ansitzen in den einzelnen
Instrumenten. Im "Strategischen Controlling” verlangt etwa die stindige
kostenvorbeugende Umfeldanpassung Orientierung auf wenige Zielgruppen
unter der Vorgabe klarer wettbewerbsméfliger Aulenorientierung. Den Ba-
sisstrategien erfolgreichen Wettbewerbs (Differenzierung, umfassende Kos-
tenfiihrerschaft, Konzentration auf Schwerpunkte, vgl. Porter 1980) entspre-
chend wird ein Konnex zwischen der Konzentration auf (infolge des Para-
digmas der Kostenvorbeugung ausschlieSlich wirtschaftsorientierte) "viel-
versprechendste” Zukunftsinvestitionen und dem daher (?) moglichen Ver-
meiden kostenintensiver Fehlplanungen konstruiert. Dies ignoriert vielfiltige
regionalwissenschaftliche Forschung zum Thema des lock-in und der riskan-
ten Konzentration auf einzelne Erfolgsbranchen sowie redundanztheoreti-
sche Uberlegungen. Von seinen Apologeten wird kommunales Controlling
(im Vergleich zum unternehmerischen) als "benachteiligt" eingeschitzt, weil
es mit weniger homogenen Bereichen und Produkten und dies in weit grofie-
rer Zahl konfrontiert sei (Hauswirth 1994). Vielfalt und Komplexitit wird
also als Nachteil aufgefasst, keine sehr tragfihige Grundlage fiir eine Stadt-
entwicklung, die auch dkologische und soziale Aspekte in den Blick nehmen
soll, ja muss.

Bei stddtischen Corporate-Identity-Ansétzen spielen trotz umweltpsycholo-
gischer Wurzeln komplexere, umwelt- oder lebensqualititsbezogene Aspekte
praktisch keine Rolle mehr. Versteht man Stadt als Marke und diese als iden-
titdtsbezogen, so wiirden sich Ansatzpunkte zum Einbau von Umweltaspek-
ten etwa iiber die Aufladung mit besonderen Pldtzen bzw. eben "Qualititen"
des "Markenprodukts" Stadt ergeben. Da Stadt sowohl Subjekt (Stadt als
Unternehmen) als auch Objekt (Stadt als Produkt) verbetriebswirtschaftlich-
ter Methoden ist, wiiren angereicherte Instrumente ndétig, stattdessen sind
Forschung und Anwendungspraxis von vereinfachenden Adaptierungen des
aus dem Unternehmenskontext iibernommenen Baukastens dominiert. Selbst
weitergehende Arbeiten (zB Ebert 2004: 13ff) konstatieren diese grofere
Komplexitit von Stidten im Vergleich zum Unternehmen nur, nehmen dies
jedoch nicht zum Anlass fiir die Kidrung des durch komplexe Akteurskons-
tellationen und Trégerschaften spezifischen Koordinations- und Steuerungs-
bedarfs (so Grabow/Hollbach-Gromig 1998), sondern gehen unmittelbar zu
organisationswissenschaftlichen, gesellschafts- und umweltfernen Losungs-
versuchen iiber.
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Ubrig bleiben als "serielles” (Kritke 2002: 240) Ergebnis dhnliche Stidte,
die ihre "Identitdt" in #hnlichen Logos und shnlichen Spriichen manifest
machen. Die Herausarbeitung der Jeweiligen Einzigartigkeit und der spezifi-
schen Vorziige sowie dessen Verankerung in der Wahrnehmung und dem
Bewusstsein der verschiedenen Interessengruppen  (Lalli/Ploger 1991)
kommt demgegeniiber grob zu kurz. Sie wire aber sogar dann unerldsslich,
wenn stromlinienformiges Andienen an die "Nachfrager" am Markt der
Stddtekonkurrenz (ansiedlungsinteressierte Unternehmen, Institutionen und
Schliisselkrifte) im Zentrum stiinde, obgleich diese nur eine kleine Minder-
heit der stidtischen Akteurlnnen sind. Beispiele, die in einem Verstindnis
von Stadt als identititsbezogener Marke ernsthaft den Einbau von Um-
welt(qualitits)aspekten iiber die Aufladung mit besonderen Plitzen oder
Qualitéten versuchen oder iiber das Aufgreifen kontroverser sozialer Realiti-
ten zB auf Stadtteilebene widerspenstige Vielfalt zumindest gleich gewich-
ten, sind dennoch Mangelware.

Ein Klassiker kritischer Stadtanalyse hat nicht nur (Mitscherlich 1965: 17
diese Entwicklung kommen gesehen ("Wir beobachten ein schroffes Nebe-
neinander von Rationalitit und blinder Selbstsucht. Ja noch schlimmer: Ra-
tionalitdt und Selbstsucht sind oft eins, weil Rationalitit sich in unserer Ge-
sellschaft meist nur auf unmittelbare, begrenzte Zwecke bezieht, nicht auf
die Stimmigkeit des Ganzen."), sondern auch klar die Schattenseiten urbaner
Okonomisierung angesprochen (ebda: 91ff): "... dass die merkantile Planung
unserer Stidte offenbar nur fiir einen Alterstypus und da noch mangelhaft
genug geschieht, und zwar fiir erwerbsfiihige Erwachsene." Bereiche sozial
Schwacher wiirden riicksichtslos manipuliert; Grundbediirfnisse anderer
Gruppen ignoriert. Die "merkantile Ausbeutung des stiddtischen Raums ...
geht zu Lasten der Jugend und des Alters” (und 6kologischer Aspekte, mufl
man erginzen). Exklusive Weltmarktausrichtung scheint systematisch mit
sozialer und dkologischer Nachhaltigkeit, also mit einer ausgewogenen Ein-
beziehung der Handlungsfelder im Stidtischen zu konfligieren: Im Sinne
Mitscherlichs (ebda: 153) wird das "Auswiegen harter Lebensbedingungen"
durch im Sinne des Vorankommens "der Sache der Gesamtheit" glaubwiir-
dige, gangbare und ernstgemeinte "grofle Versprechungen" zugunsten einsei-
tiger Scheinlésungen vernachléssigt.
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Marke-staatliche Intermediarisierung/Hybridisierung bis zur "Urban Gover-
nance”

Diese zweite Form stidtischer Okonomisierung geht von sozialen.\/eréinde-
rungen, von der im Umfeld von "1968" entzauberten Ema@ng eines neut-
ralen, rationalen Staats und vom Ende der Planungseuphorie (vgl. dazu. zB
Fiirst 2001a: 12ff, Weinand 2002: 96ff) aus. Verstirkt durch 8konomisch
geprigte Globalisierungsprozesse flihrte dies zu Ne.:ugestaltungsversuchﬂen
des Staats- und Verwaltungshandelns, auch die stidtische/lokale Ebene 18st
sich aus statischen Mustern hoheitlichen, gewaltengetrennten Staatshan-
delns. Ein durch Internationalisierung, 6ffentlich-private Verflechtung 'upd
internen Leistungswettbewerb angetriebener Umbau- und Modemisie-
rungsprozess kam in Gang. Er stellt als "New Public Management" (auch
Neues Steuerungsmodell, wirkungsorientierte Verwaltupgsﬁihrung) der
budget-/inputorientierten Steuerung Ergebniss@uerung mit Wettbewe{bs-,
Kooperations-, Dezentralisierungs- und Privatisierungselementen gegentiiber
(vgl. Buddus 1994).

Dieser Ansatz ist aus dem Fundus der Neuen Institutionenékonomik ge_préigt.
Bei allen Vorteilen von Schnittstellenmodernisierung und Kundenorientie-
rung drohen hier Fehlentwicklungen (Naschold/Oppen/.Wegener 1997)3
» Managerialismus statt kompetenter, responsiver demokratischer
politischer Steuerung, . ' '
» Neobiirokratismus: rigide zentrale Intervention bei Produktdefini-
tion und Zielvorgaben, . .
* Manipulation des Kundenbedarfs durch hohe Zufriedenheitsraten

"per Umfrage" ‘

* "Neo-Taylorismus" durch Entkopplung Arbeitsprozess/Personal
vs. Managementreform, N

= Entstehen tiefgreifender Gerechtigkeitsfragen, wo . Modemisie-
rung inner- wie auflerhalb der Administration zu breiten Segmen-
ten von Rationalisierungsverliererlnnen fiihrt.

Problemkern dieser "strukturellen Ambivalenz" (Naschold 1999: 25) von
NPM ist, daB dem auf Produkt- und damit Preisermittlung beruhendgn Mo-
dell manches im stiddtischen Alltag sperrig im Wege steht: Was - wie Ul:ll-
welt oder Lebensqualitit - (noch) nicht bepreist bzw. schwer bepr‘e1s‘t.)ar ist
lauft ebenso Gefahr, nachgeordnet oder iiberhaupt nicht beriicksichtigt zu
werden, wie in ihrer Artikulation strukturell benachteiligte "Kunden" und
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ihre Interessen. Dazu kommt noch die "praktische" Einsicht in vielen Stid-

ten, dass die durch innenorientierte Verwaltungsreform erzielbaren Effi-
zienz- und Akzeptanzverbesserung nicht ausreicht, um die Herausforderun-
gen in .dc.an Griff zu bekommen. Speziell die mit globalisierungsbezogener
Liberalisierung, Deregulierung und Umverteilung einhergehenden Finanzng-

te der Stidte stellten sich als hartniickig, wachsend und nicht durch Effizienz
beherrschbar heraus.

Deshalb Wur.d'en die innenorientierten MaBnahmen des NPM um aus Sicht
der"Stadtpohtlkl und -verwaltung auBenorientierte Modernisierungskonzepte
ergiénzt und weiterentwickelt (vgl. auch Bogumil 2002a: 55):

* Grundlegende Kritik an biirokratisch-hierarchischer \Y i

M erwaltung (in D
] ngh;)rische verwaltungsreformerische Aufbruchstimmung (in D bis
6),

* Stagnation bzw. Erniichterung (in D bis 1998),

* Aufspaltung:
Konsolidierung, pragmatische Konzentration des Modernisierens auf
das Machbare,
* Ermiiden der Reformen andererseits,
Neuausrichtung unter den Stichworten Dienstleistungskommune bzw
Biirgerkommune ;

(teilweise darauf aufbauend) Ergéinzung/Weiterentwicklung als "urban
governance".

Die "Biirgerkommune" wertet dabei einzelne Seiten im gréfBeren stidtischen
Ganzen sanft aber bestimmt auf (Banner 1998, von Trott zu Solz 1998)
au.l‘bauend auf der mittlerweile fest verankerten Biirgerbeteiligung und den’
seit den Achtzigerjahren aufgewerteten kooperativen und kommunikativen
P'rozessen‘ Erginzende direkt- und kooperationsdemokratische Elemente
sichern den BiirgerInnen eine iiber ihre Funktion als repisentativdemokrati-

scher Souverin hinausgehende, aktive Rolle als Mitgest It ..
2001: 181, 2003). ltgestalter (vgl. Sinning

S‘eit w?nigen Jahren werden solche Ansitze durch weniger biirgerInnensen-
sible, insgesamt aber noch umfassendere (vgl. Kiipper 2005, Pohl 2005)
Modelle der "(Urban) Governance" abgeldst. Governance fungiert hier als
Samme]begriff fir die Umweltbeziehungen von Verwaltungskérpern, also
ihre Interaktionen mit (verwaltungs)externen AkteurInnen zur Lﬁsun’g ge-
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meinsamer Probleme durch kooperativen Interessensausgleich. Der Rahmen
ihrer Anwendung ist intermedidre Steuerung Uber die Zusammenarbeit und
Entscheidungsfindung zwischen lokal-staatlichen und gesellschaftlichen
Gruppen/Akteurlnnen in Angelegenheiten von Offentlichem Interesse, das
Ziel ist letztlich Steuerung durch (intermedidre) Governance statt durch (6f-
fentliches, demokratisch legitimiertes) Government. Das bedeutet einen
Wandel vom hierarchisch-intervenierenden zum kooperativen Staat, der
mehrheits- und verhandlungsdemokratische Elemente vereint und damit
Platz fur moderierend bzw. korrigierend begleitete Prozesse gesellschaftli-
cher Selbstregulierung erdffnet (Kilper 1999, Wissen 2001). Aufgabe dieses
neuen Staatstypus wire es, die Herstellung von Konsens und Akzeptanz zu
organisieren, innovative Potentiale der Akteure zu mobilisieren und politi-
sche Schwerpunkte zur aktiven Zukunftsgestaltung zu formulieren (Voigt
1996: 129).

Im Verstindnis von Urban Governance als ganzheitliches Modell zur Beur-
teilung der Qualitiit der Regulierung und Steuerung, der Problemlosung und
der Gestaltung des (lokal)staatlichen Handlungsfeldes (vgl. Hill 2000: 8;
Bauer/Hédl/Rossmann  2002: 55) flieBen Governance-Schulen mehrerer
Disziplinen zusammen. Wie Koschatzky (2001: 132) aufzeigt, ist die Oko-
nomische Governance-Schule direkt in der Neuen Institutionendkonomik
verwurzelt und findet (vgl. Williamson 1985) in der Bedeutung von "Beherr-
schung", "Uberwachung" und teilweise "Koordinierung” &konomischer
Transaktionen {iber den Markt breite Verwendung. In den soziologischen
und politologischen Governance-Schulen geht es demgegeniiber primér um
Koordinierung bzw. Beherrschung sozialen bzw. politischen Handelns durch
Meirkte, Hierarchien und Netzwerke. Soziologie und Politologie stellen Go-
vernance als denjenigen Prozefl dar, durch den Akteure, Identititen, Mei-
nungen, Ressourcen, Rechte und Regeln geschaffen und verédndert werden.
Dies wird handlungstheoretisch-reflexiv — Institutionen kreieren Theorien
liber sich selbst, die Konsequenzen fiir das Handeln und Interagieren der
Akteure hat -, rational-choice-basiert-"behavioristisch" oder historisch -
Wechselspiel von Struktur und Handlung in historischen Bahnen im Sinne
von Giddens - konzeptionalisiert.

Vom New Public Management ist (Urban) Governance folgendermafien
unterscheidbar:

= nicht Produkt der einzelnen Verwaltung, sondern gesamtgesellschaftli-
che Wirkung als Ziel;
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* nicht nur die Verwaltung, sondern auch die Politik und die Akteurin-
nen, mit denen diese jeweils Umweltbeziehungen unterhalten, sind als
Reformakteurlnnen gefordert;

* nicht nur ordnungsrechtliche oder "unternehmensartige”, sondern kor-
porativ-partizipativ-moderierende Spielregeln und Beachtung sozialer
Werte als Steuerungselemente.

Die Abweichungen des stidtisch-realpolitischen Ist-Zustandes von den Soll-
Prinzipien (Transparenz, Beteiligung, Verantwortung/accountability, Effek-
tivitdt, Kohérenz) einer stadtischen "Good Governance" sind jedoch betrich-
tlich (vgl. Bauer/H5dl/Rossmann 2002: 56ff). ProzeBhafte Zuginge zur Be-
wiltigung dessen kdnnen zweierlei Form annehmen:

* Qualitative Verbesserungen der politischen Steuerung unter Einbezie-
hung innovativer Methoden sowie unter Beriicksichtigung des Kontex-
tes im Sinne sozialer und auch &kologischer "Nebenwirkungen" derzei-
tiger wie gednderter Steuerungslogiken.

* Anpassungen an die herrschende, neoliberal Skonomistisch dominierte
Logik durch entsprechendes "Mainstreaming" des politischen Handelns
und Steuerns — etwa durch verpflichtende Wirtschafts-(nicht aber Um-
welt—!)-Vertrﬁglichkeit;prufungen fir Gesetzesvorhaben, wie sie derzeit
auf EU-Ebene wie in Osterreich vor der breiten Anwendung stehen, im
Sinne einer rein 6konomischen Nachhaltigkeit.

Es gibt vor diesem Hintergrund zwei grundsitzlich verschiedene Einschit-
zungen moglicher Fortschritte einer umwelt- und sozialsensiblen Governan-
ce-Diskussion flir Stidte:

* Der positiv-euphorische Zugang sieht in Governance eine Modernisie-
rungsstrategie auch der Politik (Sinning 2004) sowie eine Aufwertung
der Einzelnen als politische Auftraggeberinnen, Kundlnnen der Leis-
tungserstellung und MitgestalterInnen des 6rtlichen Gemeinwesens
(Bogumil 2003: 111, Landtag NRW 2004: 264). Good Governance
stirke die Stidte durch Zusammenwirken der stidtischen Verwaltung
mit wichtigen Akteuren und Organisationen, um die Lebensqualitit vor
Ort zu verbessern, und sei "eine Uberlebensstrategie flir den modemen
Sozialstaat" (Loffler 2004: 2). Nicht zuletzt konne in Urban Governance
eine Quelle der Kreativitit fiir Stadtentwicklung erkannt werden (vgl.
Healey 2004), gespeist aus der Gleichzeitigkeit von Ungleichzeitigem,
in deren Rahmen neben der rigiden Praxis traditioneller oder bloB effi-
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zienzmaximierter Steuerung eine Vielzahl neuer, teilweise auch wider-
spriichlicher, jedenfalls aber kreativer "episodes of collective endea-
vour" entstiinde.

= Der niichtern-kritische Zugang konzediert hingegen, dafl die staatliche
Ebene auch in den Stddten sich zunédchst selbst um den Handlungsspiel-
raum - die "Governability" (vgl Altvater/Mahnkopf 1999: 40) - bei der
Wahrnehmung 6ffentlicher Erfordernisse gebracht habe bzw. bringen
habe lassen und nun den Handlungserfordernissen mit der Ubertragung
von Teilen der Verantwortung fiir die Ldsung gesellschaftlicher Prob-
leme auf die Betroffenen selbst bzw. auf Dritte zu begegnen versuche.
Auch seitens der Mainstream-Okonomik wurde hiezu festgehalten (vgl.
zB Frey 2005: 564), dass Interessenkonflikte zwar eventuell durch Go-
vernance-Strategien l6sbar seien, Zielkonflikte hingegen nicht. Genau
ein solcher ist aber beispielsweise der nitige Vorrang okologischer Er-
fordernisse im Falle harter Konflikte im begrenzten und begrenzt be-
lastbaren Raum.

Die konkrete Kritik am Governance-Ansatz kann an den "kleinen Einschii-
ben" der diversen Definitionen festgemacht werden: der "Neuausrichtung"
von Politik, der "effektiven" Steuerung, den "wichtigen" Akteurlnnen und
Organisationen, der "Beachtung" sozialer Werte. Wohin ist "Neuausrich-
tung" gerichtet — an einen neuen Ort, oder doch aus der Fliche in die Ni-
sche? Was heifit "Beachtung" — eine harte Pflicht bzw. aus umgekehrter
Sicht ein hartes Recht ist das jedenfalls nicht. Wer (und was) ist hier "wich-
tig" (und wer bzw. was nicht)? Und was passiert mit Steuerungserfordernis-
sen, die nicht oder nicht nur iiber Effizienz- und Effektivititskalkiile operativ
gemacht werden konnen? Das Ergebnis konnte tatsdchlich sein, was Swyn-
gedouw (2000: 63ff) als "autoritire Governance” charakterisiert hat — ein
Steuerungs- und Kontrollsystem, das die durch die tiefgreifenden Transfor-
mationsprozesse der Globalisierung nachhaltig verinderten Akteursnetzwer-
ke und Machtbalancen der Akteurlnnen abbildet statt entschirft.

Governance wird in diesem Sinne auch nur ganz vereinzelt (vgl. Flirst
2001b) als nicht-hierarchischer, gerechter Weg der Selbststeuerung und noch
seltener (vgl. Wolff 2004) als Weg zu stirkerer oder auch nur geeigneter
Beriicksichtigung etwa der Umwelt und der tkologischen Lebensqualitét
beschrieben. Dies iiberrascht kaum, denn daf} ein Konzept der "Good Gover-
nance" tatsichlich, und zwar im Regelfall, zu besseren, ausgewogeneren,
macht- und einflusspolitisch besser austarierten Losungen als rechtsstaatli-
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ches Vorgehen (also zu "Good Government") fithrt, wire angesichts der in
Umweltmediationsverfahren oder Agenda-Prozessen erprobten hierarchi-
schen und ressourcenméfigen Schieflagen und Grenzen der Mitentscheidung
eine Uberraschung. Derartiger Mehrwert bedarf besonderer zusitzlicher
Anstrengungen, auch im stddtischen Kontext wire ja niemand geholfen,
wiirde der im Zusammenhang mit "Good Governance" gern bemiihte Slogan
"Steuern, nicht Rudern" (vgl. zB Wutscher 2004: 4) tatsichlich umgesetzt ~
vom Steuern alleine kommt meist nicht nur nicht die richtige, sondern gar
keine Bewegung zustande. Ohne Zusatzanstrengungen bliebe Urban Gover-
legr(;ce wohl "OI im Getriebe" Okonomisierter Stadtentwicklung (Diller
2).

3.2.2 Beschleunigung

Beschleunigung ist neben der Okonomisierung wohl der wichtigste Mecha-
nismus fur stddtisches Handeln in der Gegenwart. Zugleich stellt Beschleu-
nigung - wie noch mehr die damit in die Stadtentwicklung Einzug haltenden
Modezyklen - trotz ihrer frithen treffenden Benennung ("hektische Moden
der Aufgeregtheit", Mitscherlich 1965: 82) ein bisher unterbewertetes und
oft ginzlich ausgeblendetes Feld dar. Ahnlich dem Produktions- und Ver-
marktungsmodell der Schnellen Drehung ("circuit court"), das sich in der
Textilbranche seit der ersten Hilfte der Neunzigerjahre ausgebreitet hat,

haben sich auch in anderen Bereichen der Gesellschaft die Halbwertszeiten

im Sinne der bereits erwihnten Raum-Zeit-Kompression massiv reduziert.
Parallel zur allgemeinen globalisierungsbezogenen Beschleunigung ist damit
auch so etwa wie ein Reigen schnelldrehender "Moden der Stadtentwick-
lungspolitik und -praxis" entstanden. "On-the-edge" - in den Worten Mit-
scherlichs (1965: 82) "Uberartikulation" durch spezielle "Zeichen des Non-
Konformismus" — wird als angebliche Winner-Strategie in Stidtekonkurrenz
und Vermarktung und als GegenmaBnahme zur beschleunigten Alterung und
Entwertung von Methoden und Instrumenten bemiiht. Dabei ist der Homo-
genisierungseffekt auf Ergebnisebene uniibersehbar: Je mehr Moden sich
eine Stadt in je kiirzerer Zeit aussetzt oder unterwirft — nach Governance-
Konzepten soll es Stadtmanagement mit dem "Strategischen Steuerungs-
kreislauf" (vgl. Sinning 2004: 241ff) oder "strategisches Management”
(Birk/Mensing 2004) sein - umso dhnlicher wird sie den anderen Stidten.

Zur Begriindung dieses Vorgehens kann die (v.a. soziologische) Modetheo-
rie herangezogen werden, wie sie zuletzt von Elena Esposito (2004) in einer
auf Arbeiten Luhmanns fuflenden Synthese iiberzeugend reformuliert wurde.
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Frither vertrat Modetheorie die Annahme, Mode habe gesellschaftlich hie-
rarchisierende Funktion - von Michtigen eingefiihrt, im Sinne der Trickle-
Down-These durch Nachahmung ausgebreitet, wihrend sich der Prozess von
der Spitze der gesellschaftlichen Schichtung her bestindig wiederhole. Hin-
gegen konzentriert sich ein seit den Achtzigerjahren systemtheoretisch ver-
tiefter Zugang zum Phinomen Mode auf eine andere, im Kontext der Stadt-
entwicklungsmoden fruchtbarere Interpretation: Mode als Moglichkeit flr
Kontinuitdt im permanenten, beschleunigten Wandel durch die "Verbind-
lichkeit des Voriibergehenden" (Esposito 2004). Die Vertreterlnnen dieses
Zugangs entwickeln ihre Argumentation aus Beitréigen sozialwissenschaftli-
cher Klassiker, etwa Veblen ("Der Grund fur das Streben nach Neuheit be-
steht darin, daB die Unverniinftigkeit der Vorschriften der Mode derart auf
der Hand liegt, dass sie schnell unertriglich wird und man so tiber eine neue
Mode einen Ausweg daraus sucht", Veblen 1899: 147), Benjamin (Mode als
ewige Wiederkehr des Neuen, zielend auf die stindige Auflosung und Um-
wandlung der Dinge im Diesseits - Benjamin 1982), Sombart ("Indem Mode
von ehedem Giiltigem bestindig abweicht, erreicht sie ein hohes Mal} an
Konformitit", Sombart 1902) und besonders Simmel ("Mode kombiniert die
Orientierung am Beispielhaften mit dem Bediirfnis nach Distinktion und
tendiert so dazu, den Einzelnen mit dem Universellen zu verschmelzen und
zugleich nach individueller Differenzierung zu streben”; "Der Mode kann
man sich faktisch kaum entziehen — selbst wer die Mode meidet, bezieht sich
noch auf sie und erkennt damit implizit ihre Macht an"; "Die Mode hat die
Tendenz, in der Verdnderung ihre Form von Besténdigkeit zu suchen und so
mit einer Variabilitit aufzuwarten, die notwendig ist, um die einzig noch
mégliche Form von Bestindigkeit herzustellen”; Simmel 1905).

Espositos Mode-Theorie steht im Rahmen einer systemtheoretischen Genea-
logie der Neuzeit (Esposito 2004: 13ff). Demnach sind alle Phinomene des
modernen Weltsystems bestindigem Modewandel unterworfen - durch den
mit dem Ubergang zur Moderne verbundenen Ubergang von prinzipiell hie-
rarchischen Gesellschaftsstrukturen zu funktional ausdifferenzierten, nebe-
neinander stehenden sozialen Systemen mit permanenter zeitlicher und so-
zialer Kontingenz. Dies ist die These von der "Mode als Ontologie der Mo-
derne": Mode ist demnach ein Mechanismus zur Entlastung vom permanen-
ten doppelten Spezifizierungsdruck zwischen zeitlicher und sozialer Kontin-
genz ~ alle Dinge wandeln sich mit der Zeit, Dinge sehen aus verschiedenen
gesellschaftlichen Blickwinkeln verschieden aus, ein Subjekt muss Dinge
stets als spezifisch fiir die jeweilige Gegenwart und zugleich als spezifisch




Gesellschaft fiir Regionalforschung 190 Seminarbericht 49 (2006)

fiir eine gesellschaftlicher Perspektive sehen. Mode neutralisiere diese bei-
den Unbestimmtheiten - da sie in der Zeitdimension immer innovativ ist,
kann man ihm beistimmen, ohne sozial konformistisch zu sein. Mode ist S0
ein Mechanismus, sich durch Konformismus zu individualisieren. Zugleich
hilft sie, wenn die generelle Verpflichtung zum "Beobachten zweiter Ord-
nung" unter den Rahmenbedingungen 6konomischer Uberprigung, zeitlicher
Beschleunigung und sozialer Vervielfiltigung zu mithsam wird: Eine Ebene
der Reflexion kann durch das Oberflichliche an Mode eingespart werden,
beim "Mitmachen" befindet man sich als eine/r unter Gleichen in einer "so-
zialen Oase" der Beobachtung erster Ordnung. Dies korrespondiert mit
Baudrillards Beobachtung, dass sich in der Mode radikale Sozialitit reali-
siert, bei der Stabilitit stait durch ein gemeinsames Fundament durch das
Abstiitzen eines jeden auf die/den andere/n entsteht ("Stabilitit durch Varia-
tion", ebda: 29).

Die Ubertragbarkeit dieser Motive Luhmanns - Mode als Formel der Legiti-
mation des Jeweiligen, Darstellung von Allianzen zwischen Sozialdimension
und Zeitdimension als spezifisch moderne Symbiosen, bei denen sich Un-
bestimmtheiten auf beiden Ebenen gegenseitig stiitzen und neutralisieren -
ausarbeitenden Theorie auf den von zunehmend rascher abfolgenden Metho-
den- und Instrumentenmoden geprigten Bereich der Stadt- und Regional-
entwicklung und die darin federfithrenden Akteure liegt auf der Hand: Auch
im Stidtischen wird versucht, Differenzierungsverlust aufgrund der Unte-
rordnung unter michtige Rahmenbedingungen und Sachzwinge durch
Wechselhaftigkeit aufzuwiegen.

3.3 Eine zeitgemifie Reinterpretation von Stadtmarketing

Stadtmarketing illustriert die konzeptionell aufgespannten Problematik, denn
es kann als komplexes Beispiel fiir Okonomisierung, als weitreichend ausge-
formter Prototyp marktstaatlicher Hybridisierung und als "Mode am Weg
aus der Mode" reinterpretiert werden.

Eine am Anspruch des jeweiligen Stadtmarketing-Konzepts aufgespannte
Gliederung, die zugleich als Ablaufschema iiber die Zeit interpretiert werden
kann und auch die im engeren Sinn betriebswirtschaftliche Stadtmarketing-
Tradition mit planungs- und stadtentwicklungsorientierten Ansétzen zu ver-
binden sucht, wurde von Ebert (2004: 5) entwickelt. Dabei wird das Mef-
fert'sche Entwicklungsstufenmodell des kommerziellen Marketing (Meffert
2000: 5) ibernommen und fiir den Stadtmarketingkontext adaptiert:
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Gestaltungsorientierung als erste Stufe hitte sich demnach inhaltlich in
stadtentwicklungsartig-generalistischen Fokussierungen niedergeschlagen
und bis ca. Mitte der Achtzigerjahre dominiert. Dies sei durch Kommunika-
tionsorientierung mit dem Fokus auf Stadtwerbung sowie Verkaufsforderung
fiir den lokalen Einzelhandel abgeldst worden. Dazu bzw. danach komme
Fihrungsorientierung, wobei Strategieorientierung, Organisation und Integ-
ration/Vernetzung den inhaltlichen Fokus darstellen. Aus historisch infor-
mierter Sicht der Entwicklung von Stadtmarketing im europiischen Kontext
ist der Grundgedanke in diesem Modell ein wertvoller AnstoB, die getroffene
Zuordnung selbst aber nur teilweise nachvollziehbar. Aus einem solchen
Blickwinkel stellen sich die Entwicklungsstufen im Stadtmarketing vielmehr
folgendermaBen dar (Gschopf 2005: 213ff):

Stadtmarketing - Phasenmodell
1. Gestaltungsorientierung
2. Praxisseitige Experimentalorientierung
3. Kommunikationsorientierung
3.1 Wirtschafts-Dialog 3.2 Kommunikation/Kooperation/

Partizipation
4. Steuerungsorientierung
v 4.1 Managementorientierung l 4.2 Governance-Orientierung

Abb. 1: Stadtmarketing - Phasenmodell (Gschdopf 2005, erweitert nach Ebert
2004)

» Die erste Phase der Gestaltungsorientierung wiirde in den Vor-
Stadtmarketing-Bereich der (mehr oder minder) hoheitlichen, umfassen-
den Stadtentwicklungsplanung datieren. Ganzheitliche Gestaltung unter
der Maxime der Beflirwortung, Bewahrung und Vertretung des Ge-
meinwohls stand im Mittelpunkt, damit iiberwiegende Innenorientie-
rung, Marketingaspekte beschrianken sich hier auf Werbung im touristi-
schen oder Wirtschafts- bzw. Ansiedlungsforderungsbereich.

* Die zweite Phase wire von praxisseitiger Experimentalorientierung ge-
prigt. In diesem Rahmen wird aufgrund der zunehmenden Notwendig-
keit der Auseinandersetzung mit groBriumig (berlokalen Herausforde-
rungen erstmals explizit breiter auf Marketing-Gedankengut flir Zweck.e
der Stadtentwicklung zugegriffen, die jeweiligen betriebswirtschaftli-
chen und planungsbezogenen Erfahrungsschitze kreativ und einzelfall-
bezogen gemischt und angewendet.
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* Darauf folgt eine in zwei Zweige aufgespaltene Phase der Kommunika-
tionsorientierung:

- Einerseits werden aus betriebswirtschaftlichen Forschungs- und Be-
ratungszusammenhingen unter dem Titel Stadtmarketing Elemente
der Stadtwerbung, wie sie seit den frithen Siebzigerjahre auch im
deutschsprachigen Raum an Verbreitung gewannen, weiterentwi-
ckelt und als Stadtwerbung sowie Verkaufsfrderung fiir den lokalen
Finzelhandel im Sinne eines Innenstadt-, City- oder Einzelhandels-
marketing zu einem Routinebestandteil zeitgemiBen stidtischen
Agierens. Es handelt sich also in erster Linie um eine Wirtschafts-
Dialogs-Orientierung. Als Partner der Stadt fungieren in erster Linie
lokale Wirtschaft, erst iiber deren Interesse Kunden, die durch
Events o.4. angesprochen werden.

= Andererseits bilden sich aus stiirker aus Stadtforschung, Planungs-
theorie und Planungspraxis gespeisten Diskursstringen komplexe
kommunikationsbasierte Ansitze als "Kiir" des Stadtmarketing he-
raus. Man konnte diese als Kommunikations-, Kooperations- und
Partizipationsorientierung bezeichnen. Mit diesen Zugingen kann
zugleich ohne uniiberbriickbare Friktionen an hoheitliche Planung
einerseits und gesellschaftspolitische Nachfrage andererseits ange-
dockt werden, ohne in Konfliktsituationen zum Skonomistischen
Mainstream im globalisierten Umfeld von Stadtentwicklung zu gera-
ten.

* Angesichts der instrumentellen und (staats)theoretischen Weiterentwick-
lung 4Bt sich dieses Entwicklungsstufenmodell erginzen bzw. logisch
fortsetzen in einer — ebenfalls in zwei Stringe aufgespaltenen - vierten
Orientierungskategorie der Steuerungsorientierung:

=> Einerseits werden in einer Managementorientierung die Skonomi-
schen Ziigel angezogen und auf der Basis erneuter Befruchtung aus
dem erwerbswirtschaftlichen Marketing stirker strategisch durch-
formte, managementartige Formen ("Stadtmarketing der 2. Genera-
tion") gestirkt, die beispielsweise immobilienwirtschaftliche Gestal-
tungselemente, aktive unternehmerische Standortentwicklung, Koo-
peeration mit dem Umland, sowie zielgruppenspezifisch abgestimm-
ter Marketingarbeit beinhalten.

= Zugleich scheint - im Sinne einer Governance-Orientierung - am

Strang der kommunikations-, kooperations- und partizipationsbasier-
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ten Ansétze der Pfad zu einer Reinterpretation von Stadtmarketing
als ein Urban-Governance-Modell vorgezeichnet.

4. Stadtmarketing in der Erniichterung — die Ursachen

In den letzten Jahren zeigt sich die Anwendung von Stadtmarketing im
deutschsprachigen Raum nach teilweise sehr ambitioniertem Beg.inn zuneh-
mend entweder routiniert oder rudimentir. Im Vergleich der beiden Quer-
schnittserhebungen des DIFU zum Stand des Stadtmarketing in Deutschland
1995 bzw. 2004 wird die Entwicklung folgendermaBen skizziert (vgl. Holl-
bach-Gromig et al 2005):

» Komplexititsgrad - vom Komplexen zum Einfacheren und "Oko-
nomisierteren” .

» Bezugsraum - von der Gesamtstadt zu Stadtteilen .

* Vollstindigkeit - von breitem Zielspektrum zu den (6konomisch)
"wichtigsten" Zielen _

* Rolle der Wirtschaft - 6rtliche Wirtschaft wechselt aus Zielgrup-

pen- in Akteursrolle )
» Stellenwert der Biirgerlnnen - Wirtschaft zulasten von BiirgerIn-

nen aufgewertet.

Untersuchungen aus Osterreich (vgl. Wirth/Hsdl 2002: 41f) unterstﬁtzep
dies, indem sie festhalten, dass einseitige Orientierung am unternehmeri-
schen Handeln bestehe und dies letztlich die Gefahr bringe, dass soziale und
okologische Zielsetzungen zu Randbedingungen zuriickgestuft oder aufgg-
geben werden mit der Folge, dass die negativen Folgen der verpassten Akti-
vitdten dann an anderer Stelle konzentriert auftreten.

Im Sinne des am DIFU entwickelten Puzziemodells des Stgdtmafketing
(Grabow/Hollbach-Gromig 1998: 32) bedeutet dies tendenziell die Be-
schrinkung auf kleine Teile des Spektrums:
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Umfassendes Stadtmarketing - ein Puzzle s allgegenwirtige zunehmende Okonomisiertheit macht als "Uber-
Starken-/ ' : ] setzungsvehikel" in diesem Prozess Geeignetes oder Gedachtes
Sfogét?éscﬁg ’r‘feS(J Schwéchen-/ (_..j Breites : wie Stadtmarketing tendenziell entbehrlich
"t > »= Imageanalysen Themenspekirum « aus Lebenszyklusperspektive Ubertritt eines Instruments von In-
-...\_S P it novations- in Reifephase .
K < Q“’” » wachsende Zahl zunehmend schnelldrehender "Moden" auch in
ooperation Leitbild Verwaltu Politik, Verwaltung und Planung ldBt Instrumente grundsitzlich
: ngs- ’ g g g
vieler Akteure Loitlinien ") organisation ziigig(er) altern.
_.-—"‘2 \‘5—2\—& » Bewertungsresistenz: wegen der schnellen Abldse miissen sich
' . ?\_S_“" neue Methoden, Instrumente und Ansitze nicht mehr real bewei-
.Produkt*-Verbess p,ozek,_ ) sen
5,533%?&?&?&; formulierung C Werbung » der — auch im Stadtmarketing betrdchtliche — Anteil der Innovati-
= GGy on bloB suggerierenden Phrasen und Floskeln wird im Zeitablauf
" / ) mﬁ#.-—m und im Vergleich mit weiteren Moden im Stadt- und Regional-
Unterschiedliche entwicklungsdiskurs immer durchsichtiger und tiberlagert sukzes-
|~ Zlelgruppen J)P:%gii::uornjsf'{ﬁm : Kommunikation sive auch die vielversprechenderen Inhalte der Instrumente und
|_._., oung Methoden

' ' » Verschleierung: hinter dem schnellen und lauten Wechsel der

— Deutsches Institut filr Urbanistik @ . Y g )
Abb. 2: Das Stadtmarketing-Puzzle (Quelle: Grabow/HollbaJcl"ll-i}r’;{rﬁing Moden konnen die wirklich maBgeblichen Verénderungen 2B von

1998: 32) Machtstrukturen unbemerkt stattfinden
ér.lteressanteryveise werden mogliche Ursachen fuir die Emniichterung in fun- Endogene Ursachen I: Ubertragungsfehler/-erschwernisse/-hemmnisse
e:vr;iiitAEzgtefgezlg?;csflttadltglg?(e;glg fquger;tunlk;gfé:l‘l zrwiihnt zwar punktuell Die Ubertragung von Marketing-Strategien aus dem betrieblichen Bereich
Gromig 1998: 68). i SO 0: 4, Grabow/Hollbach- stéBt im stidtischen Umfeld an Grenzen, insbesondere bei unzureichender
g ), jedoch nie konzeptiv aufgearbeitet. Adaption:

Di.e Ursachen der "Entzauberung" des Stadtmarketing kénnen exogener Art » "Wertvolle Ineffizienz und Unzweckméfiigkeit von Stidten” (Ja-
sein - zu finden in entwertenden Mechanismen in der einbettenden Struktur - cobs 1969) als Quelle von Vielfalt, Wohlstand oder Wachstum ist
oder grg_@ggn_a Art — begriindet in immanenten Schwiichen des Instruments wesentlicher Unterschied zu Mainstream-Taktiken bei Unterneh-
Stadtmarketing selbst und seiner Anwendung. men und steht simpler Ubertragung unternehmerischer Praktiken
Exogene Ursachen: m Weg : . :

’ » Fokussierung und Exklusion von Teilen der Zielgruppe(n) paral-
Exogen wird Stadtmarketing vor allem durch seine Einbettung in die Abfol- lel zu Vorgehen bei Markenartikel-Marketing fihrt zu Ausrich-
ge schnelldrehender stadtentwicklungspolitischer Moden entwertet: tung an "bestimmten” Altersklassen, Lebensstiltypen, Einkom-

mensschichten ..., was im stidtischen Kontext unangemessen ist
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Typische Stadtmarketing-Ziele - wie die Einbeziehung "méglichst
aller" gesellschaftlicher Gruppen, die aus Afttraktivititsgewinn der
Stadt "Nutzen ziehen" oder die "ausgewshlten" Mirkte und Ziel-
gruppen (vgl. Meffert 1989) — legen in den relativierenden For-
mulierungen das partikuldre und okonomisch nutzenorientierte
Kalkiil offen
(r.lur) "gedankliches" Miteinbeziehen aller "Kunden"gruppen fiihrt
nicht zu ausgewogenen bzw. interessensabgewogenen Ergebnis-
sen, die im stidtischen Kontext unerlisslich sind
"optimistische Projektierung” — Stirken betonen, Schwichen
wegdefinieren — fithrt zum Ausblenden komplexerer, weniger
marktgingiger Aspekte vom Sozialen bis zur Okologie
dazu kommt selbst aus Sicht von Marketingexperten (vgl. Meffert
1996: 24) noch eine generelle Implementierungsliicke zwischen
umfassenden Vorstellungen von Marketing und der verbreitet si-
mulierenden oder simplifizierenden Umsetzung. So etwa
= Abgrenzungsschwierigkeiten hinsichtlich der Zielgruppen,
= die Konzeptionalisierung von "Konsum der Stadt",
> d?e Chancen auf erfolgreiche Konstruktion strategischer Dramatur-
gien im komplexen Stadtkontext mit einfachem betriebswirtschaftli-
chem Handwerkszeug,
= die trotz einzelner Ansitze ungeklirte Frage stidtischen "Marketing-
Controllings" angesichts der schon erwiihnten Zielgruppen-
Heterogenitiit,
=> die sehr begrenzte Ubertragbarkeit von Erfahrungen von einer Stadt
zur anderen,
(Siie dh('jchstens "ferne Analogie” zwischen Unternehmen/Produkt und
tadt,
=> schlieBlich auch die Frage der sozialen und Okologischen Seite der

Medaille, die bei Stidten eine andere Bedeutung als bei einem Unter-
nehmen hat.

¥
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= Uberschitzung des Instruments durch seine Promotorlnnen, ob

bewusst (im Interesse der Aufwertung der eigenen Tétigkeit bzw.

des eigenen "Produkts") oder unbewusst.

Professionalisierung, Routinisierung und Institutionalisierung ha-

ben {iber Verbands- und Weiterbildungsstrukturen den Kreis beim

Stadtmarketing geschlossen und den fachlichen wie rdumlichen

Horizont homogenisiert, was innovationsfeindlich ist. Dass Erfolg

von Stadtmarketing-Prozessen nicht kausal von Beratereinbin-

dung abhingt, ist empirisch belegt: Beratene Projekt hitten zwar
eine leichte Tendenz, am ProzeBbeginn geduflerte Erwartungen
eher zu erfiillen, andererseits "kommen Stidte mit externer Bera-
tung bei der Verbesserung der Innovations- und Handlungsfihig-
keit des Standorts zu tendenziell etwas schlechteren Bewertun-

gen" (vgl. Hollbach-Grémig et al 2005: 10).

Schlielich werden anstatt umfassender, ambitionierter Modelle

Teilstringe (wie zB PPPs) etabliert - leichter handhabbarere,

schnellere, im Ergebnis sicherer vorhersehbare Alternativen, die

(noch) weniger Wert auf die Verarbeitung des Gesamtkontextes

legen.

Immanente, gern iibersehene Schwichen des Instruments spielen

eine wesentliche Rolle:

= die Entpolitisierung, auf die auch die Integration von Interessens-
ausgleichselementen in umfassend verstandenes Stadtmarketing kei-
ne befriedigende Antwort ist,

* soziale Assymmetrien infolge der unterschiedlich direkten Ans-
prechbarkeit des Einzelnen etwa in Relation zum einzelnen ansied-
lungswilligen Unternehmen und der bewusst exkludierenden Ele-
mente eher betriebswirtschaftlicher Stadtmarketing-Ansitze,

» die Tendenz der Uniformierung der Stidte, die die These vom Null-
summenspielcharakter des Stiddtewettbewerbs stiitzt — im Sinne des
Eisverkdufer-Beispiels von Hotelling wiirden Stidte, die sich an der-
selben Nachfrage orientieren, am selben Punkt aufeinander treffen,

Endogene Ursachen II: Grundsditzli
rundsdtzliche Aspekre » die flichendeckend mangelhafte Beriicksichtigung der Tatsache,

Grundsétzli;he A§pekte tragen massiv zur abgeflauten Begeisterung tiber dass gerade in Zeiten abnehmender Handlungsspielrdume die Stidte
Stadtmarketing bei: auf die Zustimmung und Unterstiitzung aller Unterstiitzer und Kun-

den besonders angewiesen wiren,
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* das latente antidemokratische Element, das gerade die umfassende,
Politik, Verwaltungshandeln samt Gewaltenteilung iiberwindende
Stadtmarketingkonzeption unvermeidlich in sich triigt, mit dem Er-
gebnis hegemonieparalleler Interessensordnung.

* Die immanente Schwiiche das Ausblenden von Umwelt im

Stadtmarketing ist hauptsichlich in folgenden Faktoren begriin-

det:

= wirtschafts- bzw. unternehmerlastige Auftraggeberschaft vieler
Stadtmarketing-Prozesse und ein daraus resultierendes Unbehagen
gegeniiber einer liber das unumgiingliche MindestmaB hinausgehen-
den Offnung in Richtung Umweltfragen,

* freudiges Vorwegnehmen bzw. Mitvollziehen tatsichlicher oder be-
haupteter Verschiebungen in der gesellschaftlichen und politischen
Priorititenliste,

= {liberwiegende Orientierung "typischer" Stadtmarketingprozesse nach
auBlen bzw. an externen Entwicklungen wie zB an der interkommu-
nalen Konkurrenz (wodurch eher nach innen wichtige Faktoren ten-
denziell "nachgeordnet" werden),

* Komplexititszuwachs bei Beriicksichtigung sozialer, tkologischer,
dsthetischer Aspekte,

= klar gegebene Grenzen kommunikativer Verfahren gerade dort, wo
es um diejenigen (zB okologischen) Werte geht, die keine "Stimme"
einbringen kénnen,

* Wo Umwelt Teil des Stadtmarketing ist, geht es vielfach primér um
"Strategische Philanthropie", also um ein Bekenntnis von Stidten zu
okologischer oder sozialer Verantwortung, weil die Marketingabtei-
lung dazu rit.

Im Ergebnis zeigt eine Beschiftigung mit dem Stellenwert von Umweltas-
pekten im Stadtmarketing, dass diese wie andere nicht- oder schwerkom-
merzialisierbare Elemente von "Stadt" in der Stadtmarketing-Praxis spites-
tens nach der Analysephase weitgehend ausgespart bleiben (deutliche Belege
2B bei Wirth/Hodl 2002, Hollbach-Gromig et al 2005, aber auch schon bei
Grabow/Hollbach-Grémig 1998: 68 oder Helbrecht 1994: 20). Genau diese
Elemente kénnten aber zugleich flir eine dauerhaft groBere Akzeptanz in der
Praxis ebenso wie fiir einen Mehrwert "unter dem Strich" entscheidend sein,
dg sie in der Wahrnehmung wesentlicher "Kundengruppen” weit oben ran-
gieren. Diese nicht mit unmittelbarem Skonomischen Bezug versehenen
Themen nachzureihen oder auszuscheiden, enttiuscht diese Kunden und
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macht dariiber hinaus auch die Idee vom Stadtmarketing als Nachfolger oder
"Modernisierer" konventioneller Stadtentwicklungsplanung und -politik
endgiiltig obsolet. Die immanente Diskrepanz zwischen auch im konkreten
ortlichen Fall zumeist umfassender Konzeption auf der einen und gezielt
weniger umfassender Realisierung auf der zweiten Seite ist zudem auch ein
Anlass fiir Engagierte im Prozess, sich aus diesem zu verabschieden.

5. Umwelt und Stadtmarketing — Positivbeispiele aus dem Alpenraum

In der Stadtmarketing-Praxis wird die im Nachhaltigkeitsparadigma postu-
lierte und gut begriindete Gleichberechtigung von dkologischen mit sozialen
und Skonomischen Aspekten samt Vernetzung oft grob verletzt. Ob Stadt-
marketing ein Beitrag flir mehr Nachhaltigkeit ist, wire so zumindest stark
anzuzweifeln. Wenn Stadtmarketing routinehaft als Instrument einer Verbet-
riebswirtschaftlichung im Sinne blofer Adaption an einseitige "globalisti-
sche" Rahmenbedingungen aufiritt und anstelle mehrheitsfihiger Politik
umfassenden Interessensausgleichs eine primér oder ausschlieBlich ander-
weitig erfolgsorientierte Interessenspolitik samt zugehdrigem Interessens-
management installiert, so ist das eher das Gegenteil von nachhaltig: Zu
kurzfristige Zielhorizonte der Politik werden durch teilweise noch kurzfristi-
gere Zielhorizonte Skonomisch-monetiren Erfolgs ersetzt, die auf anderen
Zeitskalen tickenden sozialen wie dkologischen Aspekte bleiben unterbelich-
tet. Dennoch existieren einzelne Beispiele, die 6kologischen Fragen grofe-
ren Stellenwert beimessen oder diese iiberhaupt als Marketing-"Asset" aktiv
zu instrumentalisieren versuchen. Im Sinne der zugrundeliegenden For-
schungsmethodik handelt es sich hier um ein erneutes "unverstindliches
Phinomen", das eine zweite Schleife der in Abschnitt 1 dargestellten zirku-
liren Forschungslogik nahe legt (vgl. Tab. 3). Konkret seien hier zwei Bei-
spiele kurz erwihnt (detaillierter in Gsch6pf 2005: 280ff): Das "Top-Down"-
Beispiels des - via Stadtmarketing inszenierten - Wettlaufs mehrerer grofe-
rer Alpenstidte um ein zusitzliches Asset im kinftigen Stadtmarketing, die
Ansiedlung einer internationalen Einrichtung mit Umweltfokus in Gestalt
des Stindigen Sekretariats der Alpenkonvention, sowie des "Bottom-Up"-
Beispiels der Priidikatisierung "Alpenstadt des Jahres".

Fallbeispiel 1: Bewerbungs-Wettlauf um den Sitz der Alpenkonvention

Die Alpenkonvention (Ubereinkommen von Salzburg zum Schutz der Al-
pen) ist ein urspriinglich aus den Reihen einschldgiger Umweltorganisatio-
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nen angeregter Staatsvertrag der Alpenanrainerstaaten sowie der EU fir
Schutz und nachhaltige Entwicklung im Alpenraum. Er besteht aus einer
Rahmenkonvention mit den inhaltlichen Zielen sowie den "Spielregeln”, die
1991 unterzeichnet und in den Jahren danach von den Vertragspartnern auch
ratifiziert (rechtsverbindlich gemacht) wurde, sowie einer Reihe sachbe-
reichsbezogener Protokolle, die zu den Zielen die MafBnahmen festlegen.
Diese wurden in den Jahren ab 1991 ausverhandelt und ab 1994 sukzessive
vorgelegt und sind heute groBteils ebenfalls rechtsverbindlich in Kraft getre-
ten (vgl. Haflacher 2003).

Nachdem in den ersten Jahren mit der im zweijdhrigen Rhythmus rotieren-
den Vorsitzfihrung auch die inhaltliche Koordination durch die Alpenstaa-
ten wanderte, wurde mit der Zeit professionelleres Management erforderlich.
Hierauf wurde die in der Rahmenkonvention verankerte Kannbestimmung
fir die konsensuale Einrichtung eines Stindigen Sekretariats aktiviert.
Nachdem sich in den Jahren seit 1994 auch schon weitere Stidte um diese
Funktion beworben hatten, traten letztlich finf Mittelstidte bzw kleine
Grofistadte des Alpenbogens — Bozen, Grenoble, Innsbruck, Lugano, Mari-
bor — in einem als "beauty contest" gestalteten Wettbewerb (2001/2002) an.
Der Einsatz war auf inhaltlicher wie politischer Ebene betrachtlich, stellt
doch die Verortung einer internationalen Einrichtung fiir Stidte dieser im
europdiischen Vergleich geringen GroBenordnung eine absolute Ausnahme
und damit ein Exklusivitits-Potenzial im Stadtmarketing unter Bedingungen
des Stddtewettbewerbs dar. Die Bewerberstidte mussten dabei iiber die Kl4-
rung der finanziellen, rechtlichen, baulichen etc. Rahmenbedingungen hi-
naus umweltseitig — durch entsprechende Bekenntnisse und Belege fiir ein
gelebtes Miteinander von Schutz und Nutzung vor Ort — und in Richtung
Lebensqualitit klar Position beziehen. 2002 erfolgte der Zuschlag fiir In-
nsbruck, wobei der vernetzungs- und kooperationsstirkende Charakter der
Alpenkonvention durch Einrichtung einer AuBenstelle in Bozen sowie durch
diverse Sideletters zur sprachlichen und personellen Ausgestaltung unter
Beriicksichtigung der iibrigen Vertragspartner nochmals unterstrichen wur-
de. Der Zuschlag und die damit verbundenen Events und Aktivititen werden
seitdem aktiv im seit 1997 bestehenden Innsbrucker Stadtmarketing als Be-
leg fiir die Umweltorientierung und gleichzeitige Weltoffenheit, die unter
anderem (vgl. Burgess 1982) bei der Anziehung von Schliisselpersonal zent-
ralen Stellenwert haben, genutzt und ins Treffen geflihrt.
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Fallbeispiel 2: Pridikatisierung "Alpenstadt des Jahres"”

Im Gegensatz zum Top-Down-Beispiel des Alpenkonventionssitzes handelt
es sich hier um ein Bottom-Up-Projekt. Aus urspriinglich lokalem Wider-
stand von NGOs aus dem Umweltbereich gegen ErschlieBungsprojekte in
der Region um die Mittelstadt Villach (Kérnten/Osterreich) entsta.nd'u unter
Bezugnahme auf den grenznahen Charakter der Region sowie dle'mhaltlx'-
chen Anregungen der Alpenkonvention ein konstruktives Gegenprojekt: Mxt
der Ausrufung von Villach als Alpenstadt des Jahres wurde 1997 augh die
lokale und regionale Mehrheitspolitik gezwungen, sich mit den Anheggn
auseinanderzusetzen - zugleich wurden die mit den tiberregionalen und teil-
weise tatsichlich alpenweit besetzten Aktivititen verbundenen Chancen auf
internationale Profilschdrfung erkannt und genutzt. Zugleich wurde die Ge-
legenheit genutzt, um bei den Alpen-NGOs, die diesbeziiglich grofiteils ei-
nen blinden Fleck hatten, das Interesse am stddtischen Element im Alpen-
raum zu wecken. Als Assets fiir das Projekt wie fir seine Verwertung im
Stadtmarketing von Villach wurden Identitdt (Alpenbewuftsein sjcéirken),
Partizipation (Bevdlkerung beteiligen), Funktion (Briicke S.tadt~Reg1on fes-
tigen), Vision (Zukunft nachhaltig gestalten) und Kooperation (Zusammen-
arbeit ausbauen) festgelegt (vgl. Perlik/Kiibler 1998, Gschopf/Gotz 2001).

Nach der ersten, gehaltvollen Durchfithrung in Villach bestand groBe Nach-
frage nach dem Titel bzw. der ,,Wirdigung® einer Alpenstadt des Jahres. Dle
Verbreiterung der tragenden Struktur auf mehrere alpenweit titige Organisa-
tionen machte einen Zweijahresturnus moglich. Mittlerweile sind nach Vil-
lach Belluno, Maribor, Bad Reichenhall, Gap, Herisau, Trento und 2005
Sonthofen in Bayern die Trigerstidte dieses Pridikats geworden. Der .groﬁen
Nachfrage und dem damit steigenden internen wie externen Informationsbe-
darf wurde durch eine Institutionalisierung der losen Vernetzung (,,Interes-
sensgemeinschaft Alpenstadt des Jahres®, Sitz in Liechtenstein bei der CIP-
RA, einer alpenweit titigen NGO) entsprochen, die sich um die Vernetzung
der Preistriger, die Organisation des Auswahl- und Prﬁdikatisiemngsprozeg—
ses sowie die entsprechende Offentlichkeitsarbeit kitmmert. Mit der Arbeit
dieser Geschiftsstelle wird zugleich zu jene Art von ,niederschwellig-
kontinuierlichem Stadtmarketing mit Oko-Riickbindung” beigetragen, die
die meisten der pridikatisierten oder interessierten Stiddte nicht in digser
Form und Qualitdt (unter anderem die im Alpenraum zwingend nétige Vier-
bis Funfsprachigkeit) realisieren kdnnten.
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Die Anreicherung des Stadtmarketing mit Umwelt und einschlégiger interna-
tionaler Vernetzung hat Exklusivitits-Potenzial im Marketing fiir Stidte
dieser Grofle. Uberdies konnte Villach in diesem Zusammenhang auch auf
wissenschaftlicher Ebene durch hochrangige internationale Konferenzen u.i.
(vgl. Perlik/Bitzing 1999) Reputation gewinnen.

Somit zeigt sich nach der zweiten Interpretationsschleife folgendes Bild:

Elemente zirkulirer Forschungslogik in der qualitativ-interpretativen
Sozialforschung: Beispielhafte Verarbeitung anhand des Themas (1.
und 2. Schleife)

178

£ 7 o
i

Elemente zirkulirer ?
Forschungslogik

Entsprechung in
der vorlie-genden
Arbeit — Schleife 2
Trotz generell man-
gelnder Beriicksich-
tigung von Umwelt
im  Stadtmarketing
setzen manche Stidte
auf "Oko"

Weil gerade in einem
tkonomisierten Um-
feld die Umwegren-
tabilitit von Um-
weltaspekten  (hohe
Lebens-qualitdt, ...
Gewicht bekommt
cienoe | Umwelt  im Stadt-
marketing kann sich
auszahlen
Beispiele:
+ Bewerbungs-
# | Wettlauf um den Sitz
peticeten Mitoriadon des Stindigen Sekre-
2. zB ABER auch Ge- | tariats der Alpen-
genbei-spiele (Alpen- | konvention
konventions- +  Prédikatisierung
Sekretariats- "Alpenstadt des Jah-
Bewerbungen, Alpen- | res"

Unverstindliches  Phi-
nomen

-> Durch Abduktion ->
(ideale) Theorie

-> Durch Deduktion ->
(ideale) Konsequenzen

->  Durch  Indukti-
on/Gewichtung -> Beo-
bachtbare Belege
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stadt des Jahres)

Ja, Umwelt kann
unter bestimmten
Bedingungen  auch
im  Stadtmarketing
ein zentrales Argu-
ment sein

-?Vériante 2: Ja, Umwelt u. dgl |-

(teilweiser oder komp- | kommt zu kurz, aber
letter) Widerspruch | manche Stddte erken-

Beleg ~ Annahme => | nen den (auch 6kono-
(tw. oder komplett) | mischen) Wert &kolo-
neues unverstindliches | gischer Argumente und

Phinomen -> setzen ithn in ihrem
Einstieg in neue Schlei- | Stadtmarketing ein
fe

Tab. 3: Zirkuldre Forschungslogik - Theorie und Umsetzung in dieser
Arbeit (incl. 2. Schleife) (konzeptionell aufbauend auf Lueger 2001: 249)

Im Ergebnis wird klar: Der systematische Widerspruch zwischen tkonomi-
sierten Strategien und Umwelt kann tiberwunden werden - unter bestimmten
Umstidnden kann Umwelt im Stadtmarketing ein (auch zentrales) Argument
sein. Es handelt sich um ein schwieriges Verhiiltnis, aber nicht um einen
final ausschliefenden Widerspruch. Entsprechende Versuche und Beispiele
verdienen gerade vor dem Hintergrund der Reinterpretation von Stadtmarke-
ting als Prototyp markt-staatlicher Hybridisierung besondere Beachtung,
bieten sie doch mit klaren staatlichen Beziigen Ermichtigungsspielriume,
wirken fehlervermeidend und bringen auch ohne einseitige Fixierung auf
tatsdchlich oder vorgeblich marktgingiges Schmalspurmarketing im Stidte-
wettbewerb niitzlichen "Mehrwert".
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UMWELTRECHTSTHEORIE IM SPANNUNGSFELD VON
ZEITSTRUKTUR UND DYNAXITAT.
GESETZESCONTROLLING ALS INSTRUMENT ZUR
NACHHALTIGEN OKOLOGISCHEN RECHTSENTWICKLUNG

Dr. Guido Leidig

Gliederung

1. Einleitung

2. Problemhorizont und Umweltrechtstheorie

3. Zeitstruktur und Rechtssystemevolution

3.1. Betrachtungsperspektiven des (Umwelt-)Rechts

3.2 Verhiltnismuster von Zeit und (Umwelt-)Recht

3.3 (Umwelt-)Recht und Wirklichkeit

4. Zwischenergebnis

5. Umwelt und Stadtmarketing — Positivbeispiele aus dem Alpenraum

1. Einleitung

Die Vorbereitung und Implementierung von (Umwelt-)Gesetzen spielt sich
im Ubergang zum 21. Jahrhundert in einem Spannungsfeld von Dynamik
und Komplexitit, auch Dynaxitit genannt, ab. Dieser Trend hat nicht nur
Giiltigkeit im Hinblick auf Gesetze im dkonomischen Bereich, sondern auch
wenn es um die Gestaltung und den Schutz natiirticher Ressourcen — z.B.
den des Mediums Boden — geht.

Dominante Verinderungen in verschiedenen Subsystemen i.V.m. dem Dy-
naxitits-Phinomen stellt den Gesetzgeber vor schwierige Aufgaben und
Entscheidungen. Denn der funktionelle Wandel von gesellschaftlichen Sys-
temen hat nachhaltig priigende Wirkungseffekte in Bezug auf das Recht und
damit die Rechtsetzung. So sind bspw. wachsende tkologisch-6konomische
und soziale Probleme eine Primérursache fiir beschleunigte — vielfach un-
geplante Veridnderungen — z.B. hinsichtlich der Bodenordnung i.V.m. hohen
skonomischen und sozialen Folgekosten. Deshalb erscheint es nicht ver-
wunderlich, dass es z.B. Bodenfragen derzeit weltweit neu zu diskutieren
und beurteilen gilt. So ist davon auszugehen, dass etwa die Boden- bzw.
Ressourcenpolitik ein Schliisselfaktor fur die zukiinftige Skologische, 6ko-



