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Vorwort

Im Rahmen des neuen Stadtentwicklungsko
wurden ca. 40 Experteninterviews gefuhrt. F
die aus der Wirtschaft - sahen Handlungsbed
demografischen Wandels und dem damit ve
muss Osnabriick als Arbeits-, Bildungs- und
gutes und bekanntes Image haben. Sonst wi
junge Menschen in der Stadt zu halten.

Dieses Thema stiel3 bei den Professoren K
Osnabrick, Fachgruppe Marketing und Ver:
Bernhard Baumgartner, Universitat Osnabri
wissenschaften, Marketing, auf grof3es Inter
fast 50 Studierenden im Rahmen eines Studie
im WS 2010/11 und darauf aufbauend im
durchgefuhrt. Praktikumsplatze beim Fachb
Integration sowie zwei Bachelorarbeiten zu de
ten die Befragungsergebnisse.

Die Hochschulinitiative Region Osnabrick (H
und Landkreis Osnabrick, Industrie- und

kammer, Universitat und Hochschule hat das
will aufbauend auf den Ergebnissen gemeinsa

Mit dem Baustein 2 des Stadtentwicklungsko
bereich Stadtentwicklung und Integration die
sem umfangreichen Studienprojekt und ers
weitere Vorgehensweise.

Mein Dank gilt den Studentinnen und Stude
sowie Prof. Dr. Griese und Prof. Dr. Baumga
gement dieses Projekt verwirklicht haben.
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Einfihrung

Im Rahmen des neuen Stadtentwicklungskonzepts Wissen und Kreativitat
fuhrte der Fachbereich flr Stadtentwicklung und Integration ca. 40 Exper-
teninterviews durch. Eine Zusammenfassung wurde 2011 als Baustein 1
des Stadtentwicklungskonzeptes veroffentlicht.

Die Ergebnisse der Expertenbefragungen haben einerseits deutlich ge-
macht, dass die Stadt Osnabrick viele Entwicklungspotenziale fir die
Kreativwirtschaft aufweist. Auf der anderen Seite sehen die Akteurinnen
und Akteure aber auch Handlungsbedarf, um sich im zunehmenden Kon-
kurrenzkampf der Stadte um junge Menschen noch besser zu positionie-
ren.

In den Interviews wurde gerade von Expertinnen und Experten aus der
Wirtschaft deutlich gemacht, wie wichtig das Image von Osnabrick ist. Es
gilt als ausschlaggebend fiur die erfolgreiche Positionierung im Wettbe-
werb mit anderen Stadten um junge und qualifizierte Fachkrafte sowie
kaufkraftstarke Birgerinnen und Brger.

Aufbauend auf den Ergebnissen aus Baustein 1 des Stadtentwicklungs-
konzeptes, wurden bereits verschiedene MaRhahmen umgesetzt: So wur-
de ein Think Tank Kreativwirtschaft bestehend aus verschiedenen Osnab-
ricker Personlichkeiten der Kreativwirtschaft, gegrindet. Dieser Arbeits-
kreis trifft sich in unregelméaRigen Abstanden, diskutiert tGber aktuelle Ent-
wicklungen und gibt Impulse fiir neue Projekte.

Daruiber hinaus begann im Juli 2011 die Veranstaltungsreihe ,Stadt ist
Zukunft!” mit dem Schwerpunkt Kreativraume in der alten Grol3backerei
der ehemaligen Winkelhausenkaserne am Hafen Osnabriick. Mit ca. 160
Besucherinnen und Besuchern war das Interesse an der Podiumsdiskus-
sion sowie der Vorstellung der Zwischenergebnisse des Studienprojektes
der Hochschule zum Kreativquartier Hafen grof3. Alle Veranstaltungen
werden aufgezeichnet und kénnen unter
www.osnabrueck.de/kreativwirtschaft abgerufen werden. Die 2. Veranstal-
tung mit dem Titel Kreative Lebenslaufe findet in Kooperation mit der Kul-
turinitiative k-quadrat am 14. Mai 2012 am selben Ort statt. Inzwischen ist
die Hochschule Osnabriick mit den Studiengangen Produktdesign, Musik
und INAPO in die ehemalige Heeresbackerei eingezogen. Ein erster
Schritt zum Kreativquartier ist damit in Gang gesetzt. Eine 3. Veranstal-
tung mit dem Titel Unternehmen treffen Kreative ist in Kooperation mit der
IHK fur den 17. September 2012 in Vorbereitung.

Baustein 2 des Stadtentwicklungskonzeptes widmet sich nun einem be-
sonderen Themenschwerpunkt: Dem Image der Stadt Osnabrick.

Unterstutzt von der Hochschulinitiative Region Osnabriick (HIROs) wurden
von Universitdt und Hochschule Osnabrick / Prof. Dr. Kai-Michael Griese,
Hochschule Osnabriick, Fachgruppe Marketing und Veranstaltungsma-
nagement und Prof. Dr. Bernhard Baumgartner, Universitat Osnabriick,

Image der Stadt
ist Zukunfts-
thema


http://www.osnabrueck.de/kreativwirtschaft

Fachbereich  Wirtschaftswissenschaften, Marketing, Studienprojekte
durchgefuhrt. Mittels verschiedener Befragungen wurde das Image der
Stadt bei unterschiedlichen Zielgruppen analysiert sowie das Thema einer Diskussion der

Dachmarke fiir die Friedensstadt Osnabriick beleuchtet. Ergebnisse in
Arbeitsgruppen

Die Ergebnisse wurden in verschiedenen Arbeitsgruppen diskutiert und
Handlungsempfehlungen sowie erste konkrete Malinahmen abgeleitet.




Die Imageanalyse fur die Stadt Osnabriick wurde im Wintersemester
2010/2011 durchgefuhrt und mit weiteren Befragungsschritten vom Som-
mersemester 2011 bis Ende des Wintersemesters 2011/12 erganzt.

Im Rahmen verschiedener Studienprojekte wurden somit insgesamt sie-
ben Befragungen (s. Abb. 1) durchgeflhrt.

Im ersten Schritt wurden Bulrgerinnen und Birger aus Stadt und Landkreis
(n=400), aus ganz Deutschland (n=400) und in Osnabrick lebende Stu-
dierende (n=1070) telefonisch bzw. online befragt. Im nachsten Schritt
wurde eine Zufriedenheitsstudie durchgefiihrt, bei der 370 Studierende
hoherer Semester der Hochschule Osnabriick befragt wurden.

Um ein differenziertes Bild zum Bestehen und der Wahl von mdglichen
Dachthemen fiir Osnabriick zu erlangen, wurden 180 Studierende der
Fakultat Wirtschafts- und Sozialwissenschaften der Hochschule Osnab-
rick befragt.

Weiterhin wurden Expertengesprache in Form eines standardisierten In-
terviews mit insgesamt 14 Fihrungspersonlichkeiten und Vertreterinnen
und Vertretern von Institutionen zum Thema Markensteuerung durchge-
fahrt, um ein Stimmungsbild zum Thema Marke Osnabrick bei potentiel-
len Markentragern einzufangen.

Mit Hilfe der Ergebnisse aus diesen Expertengesprachen wurde im letzten
Schritt ein Fragebogen entwickelt, mit dem 153 Geschéftsfiihrerinnen und
Geschaftsfuhrer von Unternehmen in der Stadt Osnabrick telefonisch
befragt wurden.

1 Intern 2 Extern
Tel. Befragung von 400 Biirgerinnen Tel. Befragung von 400 Biirgerinnen
und Biirgern aus Stadt und LK OS und Biirgern bundesweit

(WS 2010/11) (WSs2010/11)

Imageanalyse

Osnabriick

3 Studenten 6 E sch
Online Befragung von 1070 Studierenden Xpertengesprache

der Hochschule und Universitat Osnabriick Gesprache mit 14 Fihrungs-
(WS 2010/11) personlichkeiten aus Osnabriick
(552011)

4 Zufriedenheitsstudie
Online Befragung von 370 Studierenden der
Hochschule und Universitat héherer
Semester

7 Unternehmensbefragung
(552011) Telefonische Befragung von 150
Unternehmen in Osnabriick

(WS 2011/12)
5 Dachmarken

Online Befragung von 180 Studierenden
WiSo der Hochschule

(WS 2011/12)

Abb. 1: Imageanalyse Osnabriick / Befragungen




Befragung 1-3 und 7 sind reprasentativ. Die Befragungen 4 und 5 be-
leuchten aufbauend auf den Ergebnissen von 1-3 bestimmte Fragestel-
lungen weiterfihrend und liefern somit vertiefende Erkenntnisse fur die
weitere Diskussion. Insbesondere fir das Ableiten von Handlungsempfeh-
lungen geben diese Befragungen wichtige zusétzliche Hinweise.

Befragungsschritt 6 diente im Wesentlichen zur Vorbereitung von Befra-
gung 7.




Allgemeine Aussagen zum Image der Stadt

Osnabrick wird von Birgerinnen und Burgern aus Stadt und Landkreis,
sowie aus dem Bundesgebiet und Studierenden als familiare, traditionelle,
schone und ruhige Stadt eingeschatzt.

Bemerkenswert ist aul3erdem, dass es kaum Unterschiede bei der Frage
+Wie ist Osnabrick?* und ,Wie sollte Osnabrick lhrer Meinung nach
sein?“ gibt (s. Abb. 2). Die Befragten wiinschen sich ihre Stadt im Wesent-
lichen nicht anders, als sie ist. Das begriindet auch die hohe Zufriedenheit
mit der Lebensqualitat in Stadt und Landkreis Osnabrtick.

trifftsehrzu  trifft zu trifftzu  trifft sehrzu
Ruhig Hektisch
Weltoffen Provinziell
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== WieIST Osnabriick lhrer
Meinung nach sein?

e==_\Nie SOLLTE Osnabrick lhrer
Meinung nach heute sein?

Abb. 2. Image der Stadt (Quelle: Imageanalyse Osnabriick (Befragung 1), WS 2010/2011)




Die Friedensstadt pragt das Image der Stadt

Vor dem Hintergrund des 1648 in Osnabriick und Minster geschlossenen
Westfalischen Friedens, profiliert sich Osnabriick seit Jahren als ,Frie-
densstadt Osnabrick®. Neben dem historischen Hintergrund gehdren auch
die zahlreichen friedenskulturellen Veranstaltungen der Stadt und die hier
ansassigen ,Friedensinstitutionen®, wie u.a. die Deutsche Stiftung Frie-
densforschung, das Felix-Nussbaum-Haus und das Erich-Maria-
Remarque Friedenszentrum zu den Merkmalen, die die Friedensstadt mit
Leben flllen.

Im Rahmen der Imageanalyse wurde ermittelt, inwieweit die ,Friedens-
stadt® tatsachlich in den Képfen der Menschen angekommen ist und
wahrgenommen wird.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Marketingbemii-
hungen der Stadt Erfolg gezeigt haben: Das Image der Stadt ist ma3geb-
lich durch den Friedensbegriff gepragt.

Auf die Frage ,Nennen Sie bitte drei Begriffe, die Sie mit Osnabrtick ver-
binden“, nannten sowohl! Studierende, als auch die intern und extern Be-
fragten zu einem relativ hohen Anteil (22%, 17%, 13%) ,Friedensstadt” als
Spontanassoziation. Im Durchschnitt aller drei Befragungen war die Frie-
densstadt der am haufigsten genannte Begriff (s. Abb. 3).

Nennen Sie bitte drei Begriffe, die Sie mit Osnabriick
verbinden (Zusammenfassung 1 - 3)
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Abb. 3: Spontanassoziationen (Quelle: Imageanalyse Osnabriick (Befragung 1-3), WS 2010/2011)




Noch zutreffender als Friedensstadt werden bei der geschlossenen Frage
~Was trifft auf Osnabrick zu?“ jedoch die Begriffe Bildungs-/ Hoch-
schulstadt, Schone Stadt, Studentenstadt und Einkaufsstadt bewertet (s.
Abb. 4).

Was trifft auf Osnabriick zu? Zusammenfassung Befragungen 1-3
(5 haufigste Begriffe)
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Abb. 4: Was trifft auf Osnabriick zu? (Quelle: Imageanalyse Osnabriick (Befragung 1-3), WS 2010/11)

Vergleicht man diese Ergebnisse mit denen der Stadt Munster, die eine
ahnliche Imageanalyse durchgefiihrt hat, wird deutlich, dass Osnabriick
das Thema Frieden deutlich besser als Minster besetzt (s. Abb. 5).

Abb. 5: Selbstbild / Vergleich mit Munster
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Inhaltliche Pragung des Begriffes ,,Friedensstadt®

Inhaltlich ist der Friedensbegriff sehr klar mit dem ,Westfalischen Frieden®
verknupft: 93% der Internen, 32% der Externen und 93% der Studieren-
den verbanden den Begriff ,Friedensstadt® mit diesem historischen Hinter-
grund. Die Friedensinitiativen der Stadt erreichten dagegen sehr geringe
Werte (Interne: 2% / Externe: 1% / Studenten: 1%).

Was glauben Sie, warum wird Osnabrick als
Friedensstadt bezeichnet?
(Zusammenfassung 1 - 3)
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Abb. 6: Warum Friedensstadt? (Quelle: Imageanalyse Osnabriick (Befragung 1-3), WS 2010/11

Auffallend ist, dass die friedenskulturellen Veranstaltungen und Einrich-
tungen nur wenig mit dem Image Friedensstadt in Verbindung gebracht
werden, obwohl ihr Bekanntheitsgrad teils sehr gut ist. So erreicht z.B. das
Felix-Nussbaum-Haus bei den Biirgerinnen und Birgern aus Stadt und
Landkreis einen Bekanntheitsgrad von 96%. Auch die Studierenden ken-
nen das Felix-Nussbaum-Haus zu 89%. Bei den extern Befragten sind am
ehesten die Deutsche Stiftung Friedensforschung (33%), der Osnabriicker
Friedenspreis (28%) und die Osnabriicker Friedensgesprache (26%) be-
kannt.




Sind Ihnen folgende friedenskulturelle Veranstaltungen und
Einrichtungen bekannt? (Zusammenfassung 1 - 3)
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Abb. 7: Bekanntheit friedenskultureller Veranstaltungen
(Quelle: Imageanalyse Osnabriick (Befragung 1-3), WS 2010/11)

Die Studierenden der Hochschulen sammelten zu Beginn des Studienpro-
jektes Begriffe und Assoziationen zum Friedensthema und fertigten Kol-
lagen dazu an. Deutlich wurde, dass der Friedensbegriff eher allgemein
und abstrakt — weniger auf die Stadt Osnabriick bezogen — gesehen wur-
de. Das Friedensthema wird wenig mit aktuellen Themen in der Stadt ver-
bunden und bleibt damit bei den Befragten sehr abstrakt. Gerade um jin-
gere Zielgruppen anzusprechen, ist eine ,Verjingung“ des Friedensthe-
mas notwendig.

Fazit / Schlussfolgerungen

o Das Image Friedensstadt wird wahrgenommen (Innen- und Au-
Benimage)

o Das Image basiert fast ausschlie3lich auf dem historischen Hinter-
grund des Westfalischen Friedens

o Die friedenskulturellen Initiativen werden wenig unter dem Dach
der Friedensstadt wahrgenommen

Ansatzpunkte
» Verjungung des Images Friedensstadt

» Steigerung der ldentifikation mit dem Friedensthema insbesondere
bei jingeren Zielgruppen




Die Stadt als Wirtschaftsstandort

In den Befragungen wurde deutlich, dass Osnabrick als Wirtschafts-
standort wahrgenommen wird. Dabei nehmen Blrgerinnen und Birger
aus Stadt und Landkreis die Stadt eher als Wirtschaftsstandort wahr, als
Externe und Studierende (Interne: 70%, Externe: 48%, Studierende: 43%).

Auch hier steht Osnabriick im Vergleich zu Munster mit 70 zu 22% besser
da.

Osnabriick? Minster?
Technologiestandort 48 % 24 %
Wirtschaftsstandort 70% 22 %

Abb. 8: Wahrnehmung Osnabriick — Minster (Quellen: ! Imageanalyse Osnabrick (Befragung 1),
WS 2010/2011, 2 Imageumfrage der Stadt Minster, 2008)

Dennoch rangiert der Begriff ,Wirtschaftsstandort® bei der geschlossenen
Frage ,Was trifft auf Osnabriick zu?“ bei 17 abgefragten Begriffen nur auf
Platz 13 (Durchschnitt der Befragungen 1 — 3).

Was trifft auf Osnabriick zu? Zusammenfassung Befragungen 1-3
5 haufigste Begriffe und Begriff Wirtschaftsstandort)
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Abb. 9: Was trifft auf Osnabriick zu? (Quelle: Imageanalyse Osnabriick (Befragung 1-3), WS 2010/11

Spontan wird Osnabrtick nicht mit Wirtschaft oder bestimmten hier ansas-
sigen Unternehmen assoziiert (s. Abb. 3). Fragt man Studierende hdherer
Semester gezielt nach Unternehmen in der Stadt, so entfallen die haufigs-
ten Nennungen auf VW, Hellmann, Coppenrath & Wiese, KME und die
Stadtwerke OS (Befragung 4). Kleinere Unternehmen sind jedoch nur we-
nig bekannt.
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Fazit / Schlussfolgerungen
o Die Stadt wird als Wirtschaftsstandort wahrgenommen

o Das Image ist jedoch wesentlich starker durch andere Begriffe ge-
pragt (Einkaufsstadt, Schéne Stadt, Friedensstadt u.a.)

e Eine positive Wahrnehmung als Wirtschaftsstandort ist maf3geb-
lich, um Fach- und Fuhrungskrafte anzuziehen und zu halten

Ansatzpunkte

» Marketing fur Osnabrucker Unternehmen verstarken, um das Po-
tenzial Osnabricks als Arbeitsort fir Fach- und Fihrungskrafte
deutlicher zu machen

> Uberzeugung der Unternehmerschaft, ihre Verbundenheit mit
Osnabrick in ihren Marketingaktivitaten herauszustellen

» Aufbau einer gemeinsamen Unternehmensidentitat, z.B. attraktiver
Standort flir Arbeitnehmerinnen und Arbeithehmer

» Unternehmen besser und friihzeitiger mit Studierenden vernetzen
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Die Stadt als Hochschulstandort und Studentenstadt

Die Wahrnehmung der Stadt als Hochschulstandort und Studentenstadt ist
insgesamt gut. Die Begriffe Studentenstadt / Hochschulstandort erzielen
sowohl bei Studierenden und Burgerinnen und Burgern als auch bei ex-
tern Befragten durchgéangig relativ hohe Werte. Bei der Frage nach Begrif-
fen, die spontan mit der Stadt verbunden werden, nennen jeweils 10 %
der intern und extern Befragten die Begriffe FH / Uni / Hochschulen. Bei
den Studierenden sind es 21 %. Bei der geschlossenen Frage ,Was ftrifft
auf Osnabrtick zu, liegen die Werte noch wesentlich hdher (Intern: 92 %,
Extern. 58 %, Studierende 95 %) und erreichen sogar bessere Werte als
die Begriffe Friedensstadt oder Wirtschaftsstandort (s. Abb. 9).

Burgerinnen und Birger aus Stadt und Landkreis sehen die Stadt dabei
eher als Hochschulstandort als extern Befragte. Dies Uberrascht nicht, da
Osnabrick im Vergleich zu anderen Hochschulstadten ein eher junger
Standort ist.

Universitat und Hochschule ziehen jahrlich tausende Studierende nach
Osnabrtck. Ausschlaggebend fir die Wahl Osnabriicks als Studienort
sind priméar die Angebote und der Ruf der Hochschulen sowie die allge-
meine Attraktivitat der Stadt.

Warum studieren Sie in Osnabriick?
(Befragung 3)

m Angebot des Fachbereichs

B guter Ruf der Hochschule/
Universitat

m weil Osnabriick eine attraktive
Stadt ist

M ich wohne schon immer in
Osnabriick/ in der Region

M Freunde studieren auch hier

M giinstige Lebenshaltungskosten

Abb. 10: Warum Studienort Osnabriick? (Quelle: Image)analyse Osnabrick (Befragung 3), WS 2010/11

Bemerkenswert ist, dass Uber die Halfte (54 %) der befragten Studieren-
den hoherer Semester (Befragung 4) angeben, sich vorstellen zu kénnen
nach ihrem Studium in der Region zu bleiben. Ein grof3es Potenzial an
kinftigen Fach- und Fuhrungskréften, mit Bereitschaft dauerhaft in Osna-
bruck zu leben, ist demnach vorhanden.

12



Wesentliche Einflussfaktoren fur die Entscheidung in der Stadt zu bleiben
sind (Befragung 4): Beruflich Grinde / Arbeitgeber (22%), die Stadt (19%),
familiare Grinde (18%), Freunde (14%), Hochschule / weiteres Studium
(14%) und die Region (12%).

Es zeigt sich, dass Studierende sich insgesamt eher spéat aktiv um Kontakt
mit potenziellen Arbeitgebern bemuiihen. Die neuen Studienformen lassen
ihnen kaum Zeit fur die aktive Informationssuche. Uber 80% der Befragten
aus dem 5. und 6. Semester (Befragung 4) gab an, bisher keinen Kontakt
zu Arbeitgebern aufgebaut zu haben. Die aktive Jobsuche nehmen die
meisten erst in der Abschlussphase oder erst nach Beendigung ihres Stu-
diums auf. Dabei kennen viele Befragte kaum ihre potentiellen Arbeitgeber
in der Region Osnabrick.

Wichtigstes Medium bei der Informationsgewinnung nach dem Studium ist
das Internet (19%), gefolgt von den lokalen Medien (Stadtblatt 16%, NOZ
14%), Freunde / Bekannte (14%) und Professoren (13%).

Dienstleistungen von Universitat, Hochschule und Stadt, wie z.B. Bera-
tungsangebote, werden von den Studierenden zwar als wichtig beurteilt,
allerdings geben viele an, diese Dienstleistungen gar nicht beurteilen zu
kénnen. Insgesamt fallen die Beurteilungen, die abgegeben wurden, nur
durchschnittlich aus.

Die Firmenkontaktmesse CHANCE

Die Hochschule Osnabrick veranstaltet einmal im Jahr gemeinsam mit
der NWA (Nordwestdeutschen Akademie fiir wissenschaftlich-technische
Weiterbildung) die Firmenkontaktmesse CHANCE. Sie ist konzipiert als
Kontaktborse fur Abschlussarbeiten, Praktika oder den Berufseinstieg und
soll Studierende, Absolventinnen und Absolventen und Young Professio-
nals der Osnabriicker Hochschulen ansprechen.

Im Rahmen der Befragung 4 wurden die Studierenden auch nach der
CHANCE gefragt. Im Ergebnis lasst sich festhalten, dass 48% die Messe
kennen. Von diesen Personen haben wiederum 51% die CHANCE schon
einmal besucht. Im Vergleich zwischen Universitats- und Hochschulstudie-
renden fallt auf, dass 71% der Hochschul-Studierenden, aber nur 22% der
Universitats-Studierenden die Messe kennen. Von diesen waren 60% der
Hochschul- und 14% der Universitats- Studierenden schon einmal dort. Da
die CHANCE ein Format der Hochschule ist und auf dem Campus am
Westerberg stattfindet, Uberrascht es nicht, dass sie an anderen Standor-
ten der Hochschulen kaum wahrgenommen wird.
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Betrachtet man die Bekanntheit der CHANCE nach Studiengangen, fallt
auf, dass sie sich lediglich bei den befragten Studierenden der Hochschul-
studiengange Wirtschafts- und Sozialwissenschaften und der Ingenieur-
wissenschaften und Informatik mit 71% bzw. 100% grof3er Bekanntheit
erfreut. Viele der befragten Studierenden dieser Facher haben die
CHANCE auch schon einmal besucht. Bei allen anderen Studiengangen
ist die CHANCE eher unbekannt. Die anderen Studiengange sind zurzeit
aber auch nicht die Zielgruppe.

Fazit / Schlussfolgerungen

Universitat und Hochschulen bieten attraktive Studiengange und
Angebote, die junge Leute in die Stadt ziehen

Mehr als die Halfte der befragten Studierenden kénnen sich vor-
stellen, dauerhaft in Osnabriick zu bleiben

Unterstitzungsangebote erreichen Studierende nicht ausreichend

Studierende ergreifen nur wenig selbst die Initiative (Aufbau von
Kontakten etc.)

Die Wirtschaftskontaktmesse CHANCE ist bei den befragten Stu-
dierenden der Hochschule bekannter als bei den Studierenden der
Universitat. Im Wesentlichen spricht dieses Format die Hochschul-
studiengange Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, die Ingeni-
eurwissenschaften und Informatik an

Ansatzpunkte

» Studierende motivieren, friihzeitig den Kontakt mit Wirtschaftsun-

ternehmen der Region als potenzielle Arbeitgeber aufzunehmen

» Aktives Zugehen der Unternehmen auf die Studierenden, um fir

deren attraktive Arbeitsplatze zu werben

» Das erfolgreiche Format der CHANCE nutzen und auch auf andere

Studiengange und Standorte der Hochschulen ausdehnen
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Zentrale Ergebnisse — Die Stadt als Marke

Beschaftigt man sich im unternehmerischen Kontext mit Markensteuerung,
kann von Dach- und Einzelmarken gesprochen werden. Deshalb stellt sich
die Frage, ob man diesen Ansatz aus der Wirtschaft auf Stadte tUbertragen
kann? Und wenn ja, was heil3t das fur die Friedensstadt Osnabriick und
die weitere Marketingstrategie der Stadt im Konkreten?

(.‘_‘@f‘) " Dachmarke T Diese Fragen stellten sich
- zu Beginn der Markenstu-
‘ die.
4P Einzelmarke Eine Stadt als Marke kann
o } . -
g P Uber drei unterschiedliche

Strategien konzipiert wer-
den — dem Ausbau von
starken Einzelmarken, ei-
ner Ubergeordneten

.f@!. Dachmarke oder einer
<P, Mischform aus den beiden
Abb. 11 Dachmarkenstruktur (Quelle: Dachmarkenanalyse, erst genannten Strategie-

HS Osnabriick WS 2011) ) )
formen. Unter einer Ein-

zelmarkenstrategie positioniert und vermarktet sich jedes Unternehmen
bzw. jeder Akteur der Stadt eigenstandig, wohingegen bei der Dach-
markenstrategie die Unternehmen und Akteure sich unter einem allgemei-
nen Thema unterordnen. Eine Kombination beider Strategien bei der sich
einige Akteure eigenstéandig positionieren und andere sich einem Uberge-
ordneten Thema unterordnen, wird als Mischform bezeichnet.

Die durchgefiihrten Befragungen haben ergeben, dass innerhalb Osna-
bricks die Akteure und Unternehmen autonom in ihrem Auftritt sind und
wenig Steuerung und Form einer Markenstrategie erkennbar ist.

Abb. 12: Situation Osnabriick (Quelle: Dachmarkenanalyse, HS Osnabriick WS 2011)
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Die Frage ist nun, ob sich die vielfaltigen Akteure und Unternehmen in der
Stadt Osnabruck in eine solche Markenform bringen lassen wollen und
welche Vorteile es fur den Einzelnen hétte. Zu der Thematik wurden von
zwei Studentinnen des Studiengangs Wirtschaftspsychologie der Hoch-
schule unter der Betreuung von Prof. Dr. Griese innerhalb eines Studien-
projektes 153 Geschéftsfiihrer und Geschaftsfihrerinnen von Unterneh-
men innerhalb der Stadt Osnabrick befragt. Es wurde u.a. mithilfe einer
offenen Fragestellung abgefragt, welches Thema ein mégliches Dachthe-
ma fir Osnabriick darstellen kénnte. Ergebnis ist, dass die Friedensstadt
mit 41 Nennungen am haufigsten genannt worden ist, gefolgt von Osnab-
rick als Wirtschaftsstadt. 39 Personen konnten zu dieser Frage keine An-
gabe machen. Demnach wird das Thema Friedensstadt unter den Befrag-
ten wahrgenommen. Allerdings ergab die Befragung weiterhin, dass die
Friedensstadt Osnabriick als Einzelmarke wahrgenommen wird und die
Friedensstadt kein einheitliches Dachthema darstellt, welches alle Akteure
unter sich vereinen kann. Dies wird dadurch ersichtlich, dass die befragten
Unternehmen mit dem aktuellen Thema Friedensstadt eher zufrieden sind
und das Thema ebenfalls als eher attraktiv bewerten. Dennoch haben die
Befragten erkannt, dass eine gemeinsame Markensteuerung innerhalb der
Stadt, Vorteile fur die Akteure und Unternehmen mit sich bringen kann.
Zum Einen kénnen Synergieeffekte bei der gemeinsamen Vermarktung fr
alle Beteiligten entstehen, zum Anderen kann das Image der Stadt ver-
bessert werden. Weiterhin wird die Identifikation mit der Stadt und mit der
Region gestéarkt und die Bekanntheit der Stadt/Region gesteigert. Die Ent-
stehung von Wettbewerbsvorteilen gegentber anderen Stadten wurde
ebenfalls erkannt. Insgesamt werden aus der Sicht der Unternehmen die
okonomischen Vorteile einer Markensteuerung gesehen.

Auf die Frage, welche der drei moglichen Strategieformen (Einzelmarke,
Dachmarke und Mischform) die meisten Vorteile fur die Stadt Osnabrick
mit sich bringt, gaben die Unternehmen die Dachmarkenstrategie und die
Mischform an. Daraus ergibt sich, dass aufgrund des derzeitigen autono-
men Auftritts der Akteure und Unternehmen noch Handlungsbedarf be-
steht. Die Befragung hat letztendlich gezeigt, dass sich die Unternehmen
fur eine gemeinsame Markensteuerung innerhalb der Stadt Osnabrick
interessieren und sich an der Entwicklung und teilweise auch an der Fi-
nanzierung beteiligen mochten.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Themen Markensteuerung und
Markenarchitekturen fur Stadte sehr komplex sind. Es gibt eine Vielzahl
von Mdglichkeiten, wie die Stadt als Marke aufgebaut werden kann. Fakt
ist jedoch, dass eine gezielte Markensteuerung dazu beitragen kann, dem
stetig wachsenden Stadtewettbewerb um neue Birgerinnen und Birger,
Touristen und die Ansiedlung von Unternehmen Stand zu halten. Fir die
Stadt im Allgemeinen und die Stadt Osnabriick im Besonderen gilt es her-
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ausfinden, welches die Alleinstellungsmerkmale der Stadt sind und Uber
welcher dieser Besonderheiten die Stadt sich positionieren mochte. Far
Osnabriick kommen viele Themen, die entweder eine Einzel- oder eine
Dachmarke darstellen kénnten, in Frage:

Friedensstadt als Einzelmarke

Die Abbildung 13 zeigt, wie eine Markensteuerung der Friedensstadt Osn-
abruck in Form einer Einzelmarkenstrategie erfolgen kann.

Dachmarke

Einkaufs-, Kulur-

Hochschul- und
Kreativlandschaft

und Erlebnis-
paradies

Unternehmer-
standort

OSNABRUCK®

DHE | FRIEDEMSSTADT

(L JUNIVERSITAT
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o
L00
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&
i
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&

Einzelmarke
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historische
(Bauwerke,
Osnabricker
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gespriche, ...}

Abb. 13: Friedensstadt als Einzelmarke (Quelle: Dachmarkenanalyse, HS Osnabriick WS 2011)

Ersichtlich wird hierbei, dass die Friedensstadt hier eine Saule in der Mar-
kenarchitektur der Stadt darstellt. Dieser Saule werden dann alle Veran-
staltungen, Einrichtungen, Bauwerke und alle Themen zugeordnet, die
etwas mit der Friedensstadt zu tun haben und Osnabriick als solche
kennzeichnen. Die anderen Saulen der Architektur werden durch beson-
dere Merkmale der Stadt als Einzelmarken dargestellt, wie Hochschul-
und Kreativlandschaft, Einkaufs-, Kultur- und Erlebnisparadies oder Un-
ternehmerstandort, denen wieder alle dazu passenden Themen, Unter-
nehmen und Akteure zugeordnet werden. Bei dieser Strategie besteht die
besondere Herausforderung darin, ein Dachthema fir Osnabrick zu fin-
den, dem sich alle Akteure unterordnen lassen. Dazu kodnnte beispielswei-
se ein Slogan verwendet werden, der alle Vorteile der Stadt unter sich
vereint und Osnabriick von anderen Stadten abgrenzt.
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Friedensstadt als Dachmarke

Bei der Dachmarkenstrategie ,Osnabrick, die Friedensstadt” werden alle
Akteure unter dem Thema Frieden vereint. Hierbei gibt es wie in der oben
genannten Strategie auch wieder verschiedene Saulen innerhalb der Ar-
chitektur, die die einzelnen Vorteile betiteln und alle dazugehérigen The-
men und Unternehmen in sich vereinen. Fraglich ist hierbei allerdings,
inwiefern die Akteure in Osnabriick damit einverstanden sind, sich unter
das Thema Friedensstadt einzuordnen und dieses geschlossen nach au-
Ben zu tragen.

OSNABRUCK®

DIE | FRIEDENSSTADT

b Einkaufs-, Kultur-

Hechschul- und b Unternehmer-
Kreativiandschaft | und | standort
\ ¥ Erlebnisparadies %,
| | |
. . A
B o [
— ‘ e et = o
zoo ﬂ:’ ;r:“f'r" m e’ ==
BN

H o= ] (5,
S T
- —
Ganabriickiale | =

Abb. 14: Friedensstadt als Dachmarke (Quelle: Dachmarkenanalyse, HS Osnabrick WS 2011)

Um eine Markensteuerung fiir Osnabriick nicht nur aufzubauen, sondern
damit auch erfolgreich in den Stadtewettbewerb zu treten, ist es unerlass-
lich, dass alle Akteure der Stadt an einem Strang ziehen und sich mit der
Marke identifizieren. Wie die Unternehmensbefragung gezeigt hat, wollen
sich viele Unternehmen an der Entwicklung einer Strategie beteiligen.
Deshalb wére es sinnvoll, die Friedensstadt als Einzelmarke innerhalb der
Architektur zu stéarken und gemeinsam mit den Unternehmen ein Dach-
thema zu finden, welche des Stadt nach auf3en reprasentiert und gemein-
sam nach auf3en getragen und in gemeinsamen MalRhahmen kommuni-
ziert und verbreitet wird.
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Fazit / Schlussfolgerungen

« Bislang geringe Nutzung von Synergien bei den Akteuren

* Keine gemeinsame ldentitat; Akteure vermarkten sich alleine
(Einzelmarkenstrategie)

» Starke Einzelmarke Friedensstadt ist zurzeit kein gemeinsames

Dachthema, das alle Akteure gemeinsam nach auf3en tragen

Ansatzpunkte

> Friedensstadt: Einzelmarke versus Dachmarke

» Weitere Themen, die insbes. fiir junge Menschen attraktiver sind
(z.B. Hochschul- , Kreativ- oder Wirtschaftsstandort)

Vernetzung der Akteure zum Stadtimage

Unternehmensbefragung als Einstieg in die weitere Diskussion
(Veranstaltung mit der Hochschule Osnabriick und den befragten
Unternehmen zur Vorstellung der Ergebnisse ist in Planung)
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Handlungsempfehlungen und Mal3hahmen

Die Ergebnisse der verschiedenen Befragungen der Imageanalyse wur-
den mit einem breiten Kreis von Fachleuten, Betroffenen und Interessier-
ten diskutiert. Im Ergebnis wurden Handlungsempfehlungen und erste
Projektvorschlage erarbeitet, die in den folgenden Monaten umgesetzt
werden sollen bzw. sich zum Teil schon in der Umsetzungsphase befinden
oder noch Details gepruft werden.

AG Stadt

Die Arbeitsgruppe Stadt, die sich aus Vertreterinnen und Vertretern des
Fachbereichs Kultur, dem Presse- und Informationsamt, der Osnabrlick-
Marketing und Tourismus GmbH (OMT) sowie der Wirtschaftsforderung
Osnabrick GmbH (WFO) zusammensetzt, wird vom Fachbereich Stadt-
entwicklung und Integration geleitet. In verschiedenen Sitzungen wurden
Maflnahmen ausgewahlt, die sich insbesondere mit der Verjingung des
Images Friedensstadt sowie mit der besseren Profilierung Osnabrucks als
Wirtschaftsstandort auseinander setzen:

Starkung und Verjingung des Images Friedensstadt
Ziele

¢ Image Friedensstadt attraktiver/erlebbarer/zukunftsorientierter ge-
stalten

e Image Friedensstadt verstarkt mit friedenskulturellen Veranstaltun-
gen und Initiativen verknlpfen

MalRnahmen

Zur Erreichung der o0.g. Ziele schlagt die AG Stadt die folgenden Ein-
zelmalRnahmen vor:

¢ Das neue Handlungskonzept Friedenskultur beinhaltet Ziele, Aktivi-
taten, Projekte sowie einen Uberblick tiber die Akteure. Im Hinblick
auf die Ergebnisse der Imageanalyse werden folgende Punkte auf-
genommen:

o Aktuelle Veranstaltungen starker mit dem Image Friedensstadt
kommunizieren

o Initiierung weiterer aktueller Formate, wie z.B. Friedenskon-
zert/-festival, Friedenslabor (Mai 2011 zum ersten Mal, Veran-
stalter: Stadtische Biihnen)

o Weitere Vernetzung / Austausch der Friedens“Aktiven®, u.a. of-
fene Foren

e Erganzung des Friedenstages um ein neues Veranstaltungsformat

20

Image Friedens-
stadt verjingen



e ,Weltweit in Osnabriick — Weltoffene Friedensstadt*:
Idee einer Veranstaltung fur junge Schiilerinnen und Schiler oder
Studierenden zu ihren Erfahrungen von Auslandsaufenthalten und
freiwilliges Engagement weltweit (Information fur jingere Jugend-
liche, Vernetzung / Austausch). Die Veranstaltung kann mit dem
Osnabricker Friedenstag am 25.10. oder dem Tag der Vereinten
Nationen am 24.10. in Verbindung gebracht werden.

e Vermarktung / Verstarkung der WerbemafRnahmen: Nutzung
von Internet, sozialen Medien und der Screens bei den Hochschu-
len fur die Bewerbung der 0.g. MalRnhahmen, die besonders zum
Image der Friedensstadt passen (bspw. ein Trailer, der in der La-
gerhalle oder im Cinema Arthouse gezeigt wird oder das Kommu-
nizieren des Friedensfilmpreises)

e Aufgreifen aktueller friedenspolitischer Themen: Stellungnah-
men zu aktuellen Anlassen, Diskussionsrunden

Starkung der Stadt als Wirtschafts- und Hochschulstandort

Ziele
e  Starkung der Wahrnehmung Osnabriicks als Wirtschaftsstandort
e Kontakt zwischen Studierenden und Unternehmen starken
MaRRnahmen

Zur Erreichung der o.g. Ziele schlagt die AG Stadt die folgenden Ein-
zelmalRnahmen vor:

e Ausbau von bestehenden Programmen, wie einem Mentoring-
programm, bei dem Arbeithehmerinnen und Arbeitnehmer aus
der Wirtschaft Studierende wéahrend ihres Studiums betreuen.
Diese Malinahme kann ggf. mit der MaRnahme ,Deutschland-
stipendien” kombiniert werden.

e Unternehmen motivieren ,Tage der offenen Tir" zu veranstal-
ten und Studierende in ihr Unternehmen einzuladen. Diese
MaRnahme konnte mit der ,Firmenkontaktmesse“ verknipft
werden.

o Aktualisierung des Unternehmensfilms im Rathaus.

e Aufnahme von Unternehmensfilhrungen in die Stadtfiihrungen
(z.B. Uber Zeitseeing).

e Das Internetportal www.darumosnabrueck.de fir den Wirt-
schaftsstandort Osnabriick wurde unter Beteiligung von derzeit
17 Unternehmen bereits an den Start gebracht
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Think Tank Kreativwirtschaft

Die befragten Expertinnen und Experten aus der Kreativwirtschaft zeigten
in der Abschlussveranstaltung im Mai 2010 bei der Firma Hellmann Inte-
resse an einer weiteren Begleitung des Stadtentwicklungskonzeptes Wis-
sen und Kreativitat. Dabei sollte ein lockerer und unkomplizierter Aus-
tausch im Vordergrund stehen. Erfahrungen und Ideen sollten frihzeitig in
die Planungsprozesse eingebracht und miteinander diskutiert werden. Es
sollte kein festes, regelmafiges Gremium werden, sondern eine neue of-
fene und kreative Form bekommen. So entstand der Gedanke eines Think
Tank.

Der Think Tank Kreativwirtschaft hat sich inzwischen viermal getroffen.
Dabei standen im Wesentlichen folgende Themen auf der offenen ,Ta-
gesordnung“: Diskussion der Ergebnisse der Imageanalyse mit Prof. Grie-
se und Prof. Baumgartner im Januar 2011, ldeensammlung, um Osna-
bruck fur junge Menschen attraktiver zu machen, Austausch zu den weite-
ren Projektschritten der Verwaltung.

Um jungen Menschen Osnabriick als gastfreundliche Stadt bekannter zu
machen und junge Kreative bei der Realisierung ihrer ldee zu unterstit-
zen, entstanden folgende ldeen:

Projektidee:
Komm” zu uns nach Osnabrick auf die Couch (couchsurfing)

Der weltweit bekannteste Coachsurfer ist Daniel Hopkins, der nach der
Umsetzung seines Projektes ,Extreme-Couch-Hopping“, wieder in Osna-
brick lebt, hat diese Idee entwickelt: Event zum Thema ,Weltgroftes O-
pen-Air-Coachsurfen im Sommer, um Osnabrick als die gastfreundlichste
Stadt Deutschlands zu positionieren. Dabei soll insbesondere die Kreativ-
wirtschaft der Region eingebunden werden. Osnabriick macht sich einen
Namen mit einer besonders positiven Eigenschaft: Gastfreundlichkeit. Das
Facebook wird als Kommunikationsmedium fir junge Menschen genutzt.
Die Umsetzungsmaoglichkeiten werden derzeit mit OMT geprdift.

Projektidee:
Die Mdglichmacher

Eine ldee entstand aus einer Diskussion, dass viele Kreative Osnabriick
als schwierigen Standort fur die Umsetzung kreativer Ideen erleben. Um
diesem Image aktiv entgegenzuwirken, ist die Projektidee Die Mdglichma-
cher entstanden.
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In Osnabriick ist alles moglich. Osnabriick ist offen, sympathisch, kreativ,
leidenschaftlich, lebendig und zudem intelligent, erfolgreich, strategisch,
langfristig, nachhaltig. Die Méglichmacher wollen kreative Projekte bei der
Umsetzung unterstitzen. Dabei soll es sich im Wesentlichen um eine ide-
elle Férderung handeln.

Viele junge Kreative haben eine gute Idee, wissen aber nicht, wie sie die
Umsetzung anpacken konnen. Die Mdoglichmacher haben Erfahrungen
aus ihrer praktischen Arbeit und geben Tipps, Hinweise und férdern die
Vernetzung zu anderen Personen, Organisationen und Institutionen in der
Stadt. Der Schutz der ,Ideen wird gewahrleistet.

Ein wesentlicher Kommunikationskanal der ,Moglichmacher® ist das Inter-
net / Social Media / Facebook.

Die Moglichmacher wollen Turoffner sein. Unter anderen haben bereits die
Stadt und die Stadtwerke Osnabriick, die Osnabriick Marketing und Tou-
rismus GmbH, der Zoo Osnabriick, der Osnabriick City Marketing e.V.
sowie verschiedene Unternehmerinnen und Unternehmer aus Osnabriick
ihre Bereitschaft zur Mitarbeit signalisiert.

Die Mdglichmacher wollen vor der Sommerpause an den Start gehen.

Hierzu ist ein Facebook-Eintrag geplant, der vom Think Tank an den Start
gebracht und gepflegt wird.
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HiROs — Hochschulinitiative Region Osnabriick

Die Hochschulinitiative HIROS wurde im Jahr 2007 mit dem Ziel gegriin-
det, Stadt und Landkreis, Hochschulen und Wirtschaft starker miteinander
zu vernetzen. Mitglieder der HiROs-Gruppe sind Stadt und Landkreis Os-
nabrick, Universitdt und Hochschule Osnabrlick, sowie die Handwerks-
kammer Osnabriick-Emsland und die Industrie- und Handelskammer
Osnabrick-Emsland-Grafschaft Bentheim.

Die HiROs-Lenkungsgruppe hat die Ergebnisse der Imageanalyse disku-
tiert und beschlossen MalRnahmen zu fordern, die junge Menschen in der
Stadt halten. Erste konkrete ldeen wurden in der HiROs-Arbeitsgruppe
entwickelt, die derzeit hinsichtlich ihrer Machbarkeit Uberprift werden.

Als erste MalRnahme wurde die Einfihrung des Deutschlandstipendiums
bereits unterstiitzt. Mit Beginn des Jahres 2011 stellt das BMBW Uber die
jeweiligen Landesministerien den deutschen Hochschulen Mittel fir die
Vergabe von Studienstipendien zur Verfugung. Bei einer definierten mo-
natlichen Stipendienhthe von 300,- € Ubernimmt die staatliche Seite im-
mer dann 150,-€ pro Stipendium, wenn die jeweilige Hochschule eine Ko-
Finanzierung in derselben Hohe durch Dritte zu akquirieren vermag.

Um die Studierenden ,wirtschaftsferner® Fachgebiete nicht tUber Gebuhr
zu benachteiligen, dirfen nicht mehr als 2/3 aller zu vergebenden Stipen-
dien fachspezifisch (z.B.: Wirtschafts, Ingenieurswissenschaften, etc.)
ausgeschrieben werden. Wird das vorgeschriebene Drittel nicht-
fachspezifischer Stipendien durch fehlende Ko-Finanzierungsmittel nicht
erreicht, so wird die Vergabe eingeworbener fachspezifischer Stipendien-
gelder blockiert.

HiROs hat an beiden Hochschulen jeweils ein ungebundenes Stipendium
im Wintersemester 2011/12 gefdrdert.

Es kann davon ausgegangen werden, dass die Nachfrage an Deutsch-
landstipendien in den n&chsten funf Jahren sowohl an der Universitat als
auch an der Hochschule deutlich steigen wird. Die Anzahl der vergebenen
Deutschlandstipendien gilt als Qualitatsmerkmal der Hochschulen bzw.
Universitaten. Im Rahmen der MafRnahme sollen insbesondere Unterneh-
men mobilisiert werden, sich an der Finanzierung der Deutschlandstipen-
dien zu beteiligen. Besonderer Wert soll darauf gelegt werden, durch die
Stipendienvergabe den Kontakt zwischen Studierenden und Unternehmen
aus der Region zu fordern. Dadurch erhalten Studierende Kontakt zu po-
tenziellen Arbeitgebern, die Unternehmen kdnnen auf der anderen Seite
Kontakt zu potenziellen Arbeitskraften aufbauen. HIROs will sich weiterhin
motivierend fur diese Maflinahme einsetzen.
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Ausblick und nachste Schritte

e Strategisches Ziel der Stadt Osnabriick ab 2013: Die Stadtmarke
Friedensstadt wird erkennbar starker wahrgenommen

¢ Umsetzung von max. drei MaRnahmen, um junge Menschen in der
Stadt zu halten durch HiROs (noch in der Diskussion)

e Starkere Vernetzung von Unternehmen und Studierenden durch
verschiedene Aktivitaten der Akteure

e Unterstiitzung des Ausbaus des Portals www.darumosnabrueck.de
von stadtischer Seite

o Weitere Prifung der Entwicklungspotentiale eines Kreativquartiers
Hafen, u.a. durch Veranstaltungen vor Ort, Anlaufstelle fir interes-
sierte Kreative, Einwerbung von EU-Mitteln in der neuen EU-
Forderperiode ab 2014

e Umsetzung der Projektidee des Think Tank Kreativwirtschaft Die
Moglichmacher

e Prifung der Projektidee des Think Tank Kreativwirtschaft Gast-
freundliches Osnabriick — Coachsurfing auf Umsetzbarkeit 2013

e Veranstaltung zu den Ergebnissen der Dachmarkenbefragung bei
Unternehmen mit den Studentinnen und Prof. Dr. Griese

e Fortfiihren der Veranstaltungsreihe ,Stadt ist Zukunft!“ mit Koope-
rationspartnern

o Kreative Lebenslaufe in Kooperation mit der Interessenver-
tretung der Kultur- und Kreativwirtschaft K-Quadrat (14. Mai
2012)

o Unternehmen treffen Kreative mit der IHK Osnabrick-
Emsland-Grafschaft Bentheim (17. September 2012)

o Veroffentlichung des Studienprojektes Kreativquartier Hafen als
Baustein 3 des Stadtentwicklungskonzeptes
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