Unausgeschépftes Potenzial
beim Standortmarketing im Netz

Im Rahmen des verschéarften Standortwettbewerbs unter Gemeinden wird die Umsetzung des
Gemeindemarketings im Internet zu einem wichtigen Erfolgsfaktor. Die Kalaidos Fachhochschule
hat untersucht, wie weit die Web-Aulftritte der Schweizer Gemeinden sich an den Grundséatzen
des Standortmarketings orientieren. Dabei zeigt sich, dass bei den meisten Deutschschweizer
Gemeinden eine klare Zielgruppenorientierung fehlt.

Die wirtschaftlichen, technologischen und
gesellschatftlichen Rahmenbedingungen ha-
ben sich in den letzten Jahren fir die Ge-
meinden stark verdndert. Sie miissen sich
heute im Wettbewerb um Unternehmer, In-
vestoren, Blirger, Touristen usw. behaupten.
Eine Folge eines solchen Standortwettbe-
werbs ist das Stadtmarketing. Stadtmarke-
ting hat zum Ziel, die Angebote der Ge-
meinde auf die verschiedenen Nachfrager
auszurichten. Stadtmarketing umfasst dem-
entsprechend alle Aktivititen, die dazu die-
nen, die Attraktivitat einer Gemeinde fir die
verschiedenen Zielgruppen zu erhéhen. Die
Ausrichtung der Gemeindemarketing-Akti-
vitaten folgt dabei einer strategischen Posi-
tionierung der Gemeinde im Wettbewerb.
Bei der Ausrichtung der Standortmarketing-
aktivitdten miissen die Gemeinden im Ge-
gensatz zu Unternehmungen ihre hoheitli-
chen Aufgaben sowie Pflichtaufgaben be-
ricksichtigen. Standortmarketing als ganz-
heitlicher Ansatz umfasst Teilaspekie wie
Standortwerbung, Imagepolitik, Gemeinde-
inszenierung, Gemeindekommunikation so-
wie die Bearbeitung von Einzelaspekten
der kommunalen Entwicklung. Im Jahr 2002
haben geméss InterUrban von den 150
grossten Stadten in der Schweiz rund 60
Prozent Stadtmarketing im Sinne einer lau-
fenden Aufgabe wahrgenommen. Heute
diirfte der Anteil wesentlich héher sein. Die
hauptsé&chlichen Ziele, die genannt wurden,
sind Erhéhung der Wohnattraktivitat und
Betriebsansiedlung.

Gemeindemarketing

auf dem Netz

Ein Teil der Implementierung des Gemein-
demarketingkonzeptes muss heute im In-
ternet erfolgen. Ein Internet-Auftritt einer
Gemeinde ist eine ausgezeichnete Platt-
form, die verschiedenen Interessensgrup-
pen Uber die Attraktivitdt der Gemeinde
zu informieren und zielgruppengerechie
Dienstleistungen online anzubieten. Je
nach Marketingstrategie werden andere
Informationen mehr oder weniger promi-
nent dargestelit. Will sich eine Gemeinde
vor allem gegeniiber Unternehmungen als
attraktiver Wirtschaftsstandort positionie-
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Abb, j
ren, dann sollten Informationen Gber Steu-
erbelastung, Know-how der Bevélkerung,
Verkehrsverbindungen usw. bereits auf der
Startseite verfligbar sein.

Biirgerorientierung

steht im Vordergrund

Heute ist ein Internet-Auftritt bei den
Schweizer Gemeinden die Norm. Nur noch
einige wenige Gemeinden (4 %) mit weni-
ger als 100 Einwohnern betreiben keine ei-
gene Homepage. Die Kalaidos Fachhoch-
schule hat bei einem reprasentativen Sam-
ple von 192 Deutschschweizer Gemein-
den die Internet-Auftritte untersucht. Dabei
wurde Uberprift, ob und wie die Zielgrup-
pen Birger, Unternehmer/Investoren und
Touristen angesprochen werden.

Eine Betrachtung tber alle Gemeinden hin-
weg zeigt folgendes Bild: Der Schwerpunkt
der Kommunikation der Gemeinden ist auf
ihre Burgerinnen und Blirger ausgerichtet.
Es sind vor allem die Informationen fiir die
Einwohner (Vereine, Veranstaltungen oder
der Ortsplan), die auf dem Web mit wenigen
Klicks erreicht werden kénnen (vgl. Abb. 3).

ildun;t Homepage der Stadt Herisau.

Aus Abbildung 3 wird ersichtlich, dass Infor-
mationen zu Vereinen bei (ber 90% der
Homepages bereits nach 2,2 Klicks erreicht
werden. Etwas weniger schnell finden sich
Adressen und Hinweise zu nicht-amtlichen
sozialen Einrichtungen wie beispielsweise
Spitex, Pro Senectute oder Blaues Kreuz.
Diese Informationen sind zwar bei gut 70%
der Internet-Auftritte vorhanden, jedoch oft
«versteckt» hinter den Rubriken Gewerbe
oder Vereine, und kénnen erst nach 2,35
Klicks erreicht werden. Noch weiter ist der
Weg zum Steuerfuss der Gemeinde (2,84
Klicks). Den Steuerfuss sucht man bei der
Mehrheit der Gemeinden (53%) erfolglos.
Nicht so im Kanton Schwyz, wo alle elf un-
tersuchten Gemeinden die Informationen
zu Kantons-, Gemeinde- und Kirchensteu-
ern verfligbar haben. Es scheinen sich
nicht alle Gemeinden dem Steuerwett-
bewerb stellen zu wollen.

Aber auch andere Informationen, die fiir
eine Wohnungswahl wichtig sind, wie bei-
spielsweise Informationen zum 6ffentlichen
Verkehr, Zugang zu héheren Schulen usw.
sind nicht bei allen Gemeinden einfach zu

G Schweizer Gemeinde 4/06

S —

" Bumer
100%
{vereingy
. ) Untemnehmer
eTouree @ (Fmeintomatonmen)
g Y Touristen
o {Restaurants) v — i
schneesicher.ch
e [} ) alkinctusive.ch -
| _ . Birger ©
£ %ﬂ:ﬂ“"sm (Sczialeindchtmgen) Towisten
g {Untarkinhe)
- 0% UnlemehmenBarger 5
8 (6ét. Verkehr) _
B UntemehmerBarger
z {Steuerfuss)
<
SERVICE
Bergbahnen
o Unterkunft / Anfrage
2 21 22 23 24 25 26 27 28 29 3 Pauschalen

Durchschnittiiche Anzahl Klicks bis zur Information

Abbildung 2: Zielgruppenorientierung.

finden. So kdnnen Informationen zum 6f-
fentlichen Verkehr beispielsweise nur bei
55% innert 2,2 Klicks erreicht werden.
Auch Wohn- oder Bauméglichkeiten sowie
die 6rtlichen Schulen lassen sich nur bei ei-
ner Minderheit der Gemeinden innert weni-
ger Klicks finden. Ein positives Beispiel ist
die Stadt Herisau. Interessierte finden mit
einem einzigen Klick ebenso Suchmdglich-
keiten fir Wohnungen, Héuser oder Bau-
land, den aktuellen Steuerfuss sowie um-
fassende Informationen zu den Schulen
und Schulbehérden (vgl. www.herisau.ch).

Schwach ausgepragte

Tourismusorientierung

Touristen milssen relativ lange suchen, bis
Sie zu Informationen Gber Unterk(infte oder
Restaurants gelangen (vgl. Abb. 2). Ein Drit-
tel aller Web-Aulftritte weist keine Informatio-
nen iber Unterkunftsmdglichkeiten auf. So-
fern diese vorhanden sind, konnen sie in
75% der Félle Giber drei Klicks erreicht wer-

Werden die Kriterien des Stadtmar-
ketings auf den - Internet-Seiten: der -
- Deutschschweizer - Gemeinden  ‘und
. Stadte angewendet? Um die Frage zu
. beantworten, hat Guido Brandliim Rah- *
men seiner Diplomarbeit an der Priva-
ten Hochschule Wirtschaft; Teil der Ka- -
laidos Fachhochschule, ‘den internet- |
Auftritt von 198 Gemeinden untersucht. =
" Aus jedem-der 19 Deutschschweizer -
Kantone wurden 11 Gemeinden zuféllig
gewdhlt. Da einzelne Kantone weniger -
< als' 11 Gemeinden umfassen; betragt
¢ das Sample 192 Gemeinden, deren In-
ternet-Auftritte analysiert. wurden. Mit
- Hilfe der Inhaltsanalyse wurde an ein-
zelnen: Indikatoren - untersucht, . wie -
- stark die: Web-Auftritte ‘auf eine ‘der .
drei Zielgruppen (Blrger, Unternehmer, -
Touristen) ausgerichtet ist. Bei 9 der
192 zuféllig gewéhlten  Gemeinden
konnte kein Internet-Auftritt gefunden °
werden. In diesen Fallen handelt es -
sich. um Gemeinden mit weniger: als '
100 Einwohner. : :
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Abbildung 3: Homepage Arosa Tourismus.

den. Uber 80% enthalten Informationen zu
Restaurants, die bei 90% der Félle (iber
drei Klicks erreicht werden. Diese Analysen
deuten darauf hin, dass sich die Gemein-
den im Schnitt nicht sehr stark auf die Tou-
risten ausrichten. Bei den klassischen Tou-
rismusgemeinden wie beispielsweise St.
Moritz oder Arosa, wird die Internet-Adresse

www.<gemeindename>.ch durch einen

Tourismusvertreter betrieben. Sie richten
ihre Homepages professionell auf die Gaste
aus. Daneben bieten die (politischen) Ge-
meinden Informationen und Dienstleistun-
gen flr ihre Birgerinnen und Birger an.
Diese Arbeitsteilung fihrt, wie am Beispiel
von Arosa deutlich wird, zu einer klaren
Zielgruppenorientierung mit einem Internet-
Auftritt, der die Attraktivitdt der Gemeinde
auf Touristen ausrichtet (vgl. Abb. 3).

Unternehmens-

orientierung

Die beschriebene Aufgabenteilung beim
Internet-Auftritt zwischen der Gemeinde
und einer Wirtschaftsorganisation, die sich
unter www.<gemeindename>.ch um das
Zielpublikum potenzieller Unternehmer und
Investoren kitmmert, finden wir bei Schwei-
zer Gemeinden nicht. In der Regel sind auf
der Gemeinde-Homepage mehrere Klicks
notwendig, um Informationen {iber Steu-
ern far juristische Personen oder Bau- und
Gewerbeland zu finden. In 53% der Falle
wird kein Steuerfuss prasentiert. In 80%
der Félle kann der Steuerfuss erst (iber drei
Klicks gefunden werden. In Einzelfdllen
sind sogar bis zu sieben Klicks notwendig.
Angaben zu Ertrags- bzw. Kapitalsteuer-
sdizen sind die absolute Ausnahme. Auch
fiir die Unternehmensorientierung ist die
Stadt Herisau ein gutes Beispiel. Bereits
auf der Einstiegsseite finden sich Hinweise
zu Informationen und Dienstleistungen fir
potenzielle Unternehmer oder Investoren
(vgl. Abb. 1). Mit einem einzigen Klick kén-
nen beispielsweise Angaben zum Steuer-
fuss, zu Gewerberaumen oder zu Bauland
gefunden werden. Weiter von Interesse fir
Unternehmer und Investoren sind die Infor-
mationen Uber andere Unternehmungen
am Ort. Das sind Hinweise zum lokalen Ar-

beitsmarkt, zur Infrastruktur, zu den Quali-
fikationen der Bevdlkerung usw. In 85 % der
Falle finden sich Informationen zu den
ortsansssigen Unternehmungen, die in-
nert 2,34 Kilicks erreicht werden. Die unter-
suchten Webpages weisen im Durchschnitt
nur wenig Information f(ir potenzielle Be-
triebsansiedler auf.

Phasen des Stadimarketings

und Umsetzungsempfehlungen

Wie kann das Stadimarketing auf dem In-
ternet umgesetzt werden, um eine eindeu-
tige Zielgruppenorientierung zu erreichen?
Analog zum Marketing im Non-Profit-Be-
reich durchiduft der Stadtmarketingpro-
zess zyklisch die Phasen Analyse, Pla-
nung, Realisierung und Kontrolle. Die Ana-
lysephase umfasst neben einer klassi-
schen SWOT-Analyse die Analyse des
Images einer Gemeinde sowie die Analyse
der «Konkurrenzgemeinden». Die Pla-
nungsphase schliesst die Definition des
Leitbildes bzw. der Leitideen der Ge-
meinde sowie die Strategie- und Mass-
nahmenplanung mit ein. Am Ende der Pla-
nungsphase stehen ein Leitbild, eine Stra-
tegie und ein Massnahmenkatalog, der
alle Aktivitdten, die zur Strategieumset-
zung gehoren, mit ihrer Prioritat auflistet.
Es ist dann festgelegt, ob beispielsweise
Betriebsansiedlungen oder die Attraktivitat
der Gemeinde als Wohn- und Lebensraum
forciert werden sollen. In der Realisie-
rungsphase werden die einzelnen Mass-
nahmen implementiert, deren Erfolg in der
Kontrollphase laufend zu Uberprifen ist,
um allfdllige Korrekiuren vornehmen zu
kénnen. Fir die Umsetzung im Internet
steht eine breite Palette von Produkten
und Anbietern zur Verfiigung. Vereinzelt
finden sich auf den Gemeindeauftritten
spezialisierte Firmen, die bei vorliegen-
dem Pflichtenheft einen Web-Auftritt schon
fiir 10000 Franken erstellen.

Prof. Jirg H. Arpagaus, Forschungsleiter
der Kalaidos Fachhochschule; Guido
Brandle, Wirtschaftstechniker FH, Diplo-
mand der Privaten Hochschule Wirtschaft,
Teil der Kalaidos Fachhochschule
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