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Image meiner Gemeinde
Bedeutung, Einflussfaktoren, Optimierungsanséatze
Gedanken eines Dienstleistung-Marketeers

Thomas Helbling

thomas.helbling@fhnw.ch; 078 690 20 50

Kundenorientierung muss eine Leidenschaft sein.
Akquisition und Kundenbindung ist ein Handwerk, das Spass macht.
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Image meiner Gemeinde
Programm

» «Image»: Methodische Gedanken
» Bedeutung des Images fir eine Gemeinde

* «Image-Management»
* Vorgehen
» Beispiel «Werkhof»
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Image: Mentales Bild in den KOopfen einer Zielgruppe

Kurzfristig muss mentales Bild nicht der Realitat entsprechen;
langfristig gilt: X fir U vormachen ist unméglich!

Image Marke
« Gesamtheit von Geflhlen, Einstellungen, Bild, das eine Person
Erfahrungen und Meinungen bewusster von einem Objekt im
und unbewusster Art, die sich eine Gedachtnis
Zielgruppe uber etwas macht. gespeichert hat.

» Stereotypisierende Vereinfachung eines
objektiven Sachverhalts.

lhre Gemeinde
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Image einer Gemeinde =
Kumulation von Wahrnehmung einzelner Leistungen

Gemeinde
eigenen/-

Einwohner/ §Pflegeheim
innen
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Management von Tourismusressorts
Transferierbare Erkenntnisse

» «Servicekette»: Relevantes pragendstes Glied ist ausschlaggebend

* Nicht alle Faktoren sind veranderbar, resp. kdnnen kurzfristig direkt
beeinflusst werden

Akzeptieren wir dies!
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Imagebildende Rahmenbedingungen
Unsere Ausgangslage; von unterschiedlichen Zielgruppen
oft unterschiedlich wahrgenommen
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Imagewahrnenmung und wahrgenommene Sozialhilfequote
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Imagewahrnenmung und Auslanderanteil
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Positionierung von Leistungen
Grenzen des Transfers

« Konsequentes Imagemanagement kann zu «Gethoisierung» fuhren.

» Unterschiedliche zeitliche Betrachtungen: «langfristige» Markenftihrung
ist in Gestaltung von 6ffentlichen Raumen kurzfristig!

» Politische Rahmenbedingungen kdnnen im Widerspruch zu Regeln der

Markenfihrung stehen.
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Imageverbesserung/Neupositionierung einer Gemeinde
Lohnt sich der Aufwand fur Gemeinde Uberhaupt?

These: Ein positives Image
* erleichtert die Mitarbeitendenakquisition
* ist positiv fur die Zufriedenheit der aktuellen Bewohner und
Unternehmen

* ist ein Argument im Standortwettbewerb und erleichtert die Akquisition
von neuen attraktiven Einwohnern und Unternehmen

Image einer Gemeinde 07.05.2014 17
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Politik: Innere
Sicherheit, Steuern,
Gesetze,
Subventionen, DL der
Gemeindeverwaltung

Bildung: Bildungs- und
Forschungsinstitute,
Innovationspotential,
Quialifikationen

Lebensqualitat:
Wohnen & Arbeiten,
Freizeit, Familie,
Sicherheit,
Naherholungsgebiete

Wirtschaft: Markte,
Wachstum, Potential,
Produktionsfaktoren,
Preisniveau

Standort-
Faktoren

Image Menschen,
Region, Geschichte,
Branchen, Events,

Attraktionen, Prestige,

Kommunikation

@ Versorgung

Kultur: Sprache,
Werte & Normen,
Kultureinrichtungen,
Affinitaten

Infrastruktur:
Verkehrssituation,
Energie, Ressourcen,
Einkauf, (med.)

Klima & Geografie:
Klima, geografische
Lage, Natur & Umwelt
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Qualifikationen

Lebensqualitat:
Wohnen & Arbeiten,
Freizeit, Familie,
Sicherheit,
Naherholungsgebiete

Wirtschaft: Markte,

Wachstum, Potential,

Produktionsfaktoren,
Preisniveau
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Image i.e.S:
Menschen, Region,

Geschichte, Branchen,
Events, Attraktionen,

Prestige,
Kommunikation

U
RN

Kultur: Sprache,
Werte & Normen,
Kultur-einrichtungen,
Affinitaten

Infrastruktur:

Verkehrssituation,
Energie, Ressourcen,
Einkauf, (med.)
Versorgung
Klima & Geografie:

Klima, geografische
Lage, Natur & Umwelt
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Grinde far Wohnortswahl
Image - kein wichtiger, messbarer Faktor

Umzugs-Monitoring
» kleinrAumige, regionale Migration

* Veranderung der Haushaltsform
ausschlaggebend fir Umzug

* Veranderung der Arbeitsplatzsituation als
Umzugsgrund umso wichtiger, je kleiner
der regionale Arbeitsmarkt
(Wohneigentumsrisiko grosser)

» Faktoren: Erschliessung, Nahe zur Arbeit,
Ausbildung und DL-Angebot (generell),
Steuern ungeordnete Rolle

* Wohnpréferenzen: Fir landliche Gebiete
sind Erschliessungsvorteile (6V,
Versorgung) weniger wichtig als
individuelle Vorteile (Wohnobjekt) und
Gemeinschaftsvorteile (Bildungsangebot,
Sicherheit, Auslanderanteil)

vgl. HSW Luzern, 2011

Ausschlaggebende Grinde fir Zuzug

1. Erwerb Eigenheim 26 %
2. Geographische Lage 18 %
3. Berufliche Griinde 14 %
4. Familiare Grunde 13 %
5. Gulnstige Wohnung 13 %
6. Grosse Wohnung 7%

7. Soziales Umfeld 5%

Vgl. Befragung einer Aargauer Agglomerationsgemeinde (Rucklauf ca. 25%)
(ca. 4500 Einw.): zentral, schéne Hanglagen, unschoner Dorfkern

Image einer Gemeinde
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Grunde fur Standortwahl von Unternehmen

Faktoren

» Harte Faktoren
» Steuern
» Kosten flr Produktion
 Verfugbarkeit Nutzflache
* Infrastruktur
 Ausbildungsniveau
 Standortspezifische Kosten
. etc.

* Weiche Faktoren
 Lebensqualitat fur Mitarbeitende,
» Image des Standorts (i.e.S.)
» Erholungsmoglichkeiten
 Kultur
. etc.

Weiche Faktoren /1
haben Prioritat 7

/
i
1 // Harte Faktoren

// haben Prioritat

F

4

Zeitlicher Verlauf der Standortevaluation

Image einer Gemeinde
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Mitarbeitendenzufriedenheit
Bedeutung des Images
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Bedeutung des Images einer Gemeinde
Summary
Image
» ist bedeutend, aber bitte nicht Gberbewerten bei der Akquisition
* hat keinen nachgewiesenen Einfluss auf Akquisition von
Behordenkandidierenden
* Dbeeinflusst die Zufriedenheit der Bewohnenden und Mitarbeitenden
positiv
23
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Image meiner Gemeinde
Programm

» «Image»: Methodische Gedanken
» Bedeutung des Images fir eine Gemeinde

* «Image-Management»
* Vorgehen
» Beispiel «Werkhof»
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Markenfihrung (,Branding)

Definition
— ,Branding umfasste alle Massnahmen (...), die dazu geeignet sind, ein
Produkt aus der Masse gleichartiger Produkte herauszuheben.” (Esch)

Regeln

—Die zugrunde liegende markierte Leistung wird dabei einem moglichst
grossem Absatzraum Uber einen langeren Zeitraum in gleichartigem
Auftritt und gleichbleibender oder verbesserter Qualitdt angeboten
(Meffert H., Bruhn M., 2003, S. 395)

—Der Aufbau einer Marke bendtigt Zeit: Um klare Gedachtnisstrukturen zu
schaffen, ist eine langfristige Konstanz der Marketingmassnahmen nétig

Image einer Gemeinde 07.05.2014 25
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Prozess zur Gestaltung einer Marke

Markensteuerrad von Esch nitp://de.wikipedia.ora/wiki/Datei:Markensteuerrad.ipg 25.8.13

' Kommunikation allein (z.B. Hochglanzbroschire) verandert nichts!

1.| Was bietet die Marke? | Wie ist die Marke? 2.

Nutzenversprechen Emotionen und Gefiihle, die
der Marke mit der Marke verkniipft sind

= funktionaler Nutzen = Personlichkeitsmerkmale
= psychosozialer Nutzen = Markenerlebnisse
'\ * Markenbeziehungen

3 Uber welche Eigen- .' Wie tritt die Marke auf?
' schaften verfigt alle wahrnehmbaren

die Marke? \ ' Eindriicke

= Eigenschaften der = Logo
Angebote = CD-Merkmale, Farben
= Eigenschaften des = Anzeigen
Unternehmens = Schliusselbilder
= Produktgestaltung
= Jingles etc.
Jingles e —
(Quelle: Esch; http://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Markensteuerrad.jpg 25.8.13)
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- Entwicklungsachse
(1Anliegen/1Achse)

— Starke, breit aufgestelite,
Wirtschaft (bekannte Marken)

— Wunderschine,
abwechslungsreiche Landschaft
(viele Seen, Aussicht etc.)

— Hervorragende Erschliessung
(Autobahn, Bahnhof) und zentrale Lage

— Kulturell und historisch einzigartig
(Stadte, Schlachten, Wauwilermoos,
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Image meiner Gemeinde
Programm
» «Image»: Methodische Gedanken
» Bedeutung des Images fir eine Gemeinde
* «Image-Management»
* Vorgehen
» Beispiel «Werkhof»
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Ist-Analyse
Mdgliches Vorgehen

» Aufgabenabgrenzung: Welcher Bereich soll betrachtet werden»?
» Definition relevante Anspruchsgruppen

* aktuelle/potenzielle Einwohner, Unternehmen

 (Kantonale) Politiker und Verwaltungsmitarbeidende

» «Konkurrenzanalyse»
* Definition relevante Konkurrenz und Benchmark
» Was machen diese anders/besser?
» Analyse «Eigen- und Fremdbild»: IST
* Eigenbild: «wie denke ich werde ich wahrgenommen?
« Vorsicht, nicht von Einzelmeinungen auf Grundgesamtheit schliessen
* Fremdbild: Reprasentative Umfragen sind nur eine mogliche Quelle!

Image einer Gemeinde 07.05.2014
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Beispiel Image-Analyse

«Zurich» unsympathisch - sympathisch ]
Zielgruppe: Bevodlkerung teusr - giinstig - o
(Quantitative Marktforschung) verschiossen - weltoen - T

unserits - serits -

unsicher - sicher -
schlampig - gepllegt -

tréige - dynamisch -
unbastindig - stabil

NHERIFEN

arregant - hiiflich
hekiisch - ruhig
laut- leise
einseitiy - vielfaltig »
intolarant - tolerant
provinziell - urban
festnefahren - flexibel
L}
Fichter, 2010
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Imagefaktorenportfolio «<Berner Oberland»
Zielgruppe: ansassige Bevolkerung
q dichkeit der B hner Betreuung bei Unfallkrankheit
5 - : reundiichii der Srw ohner Sicherhait vor kriminellan
| ]
| Froundichkait der Angasteltan Ubergrifen
' im Gastgew erbe | Cualitat O
45 - .I Unberuhrtheit der Matur O | . Erreichbarkett
! ] | . . . Charakter und Atrmosphére
5 Unversgneinett von Teer- gy @ @ ___ (O suifusesseliit-Anlagen
a ' o
€ 4 4 ' Freizeitangebote @ sportmoglichketen
T : Fremdsprachenkanntnisse @
"gl : Beytlkerung () Cualitat der Wandarw ege
1] ' . "
i | BventsfAusgehmoglichkeitan
Eps ; genmb Erscheinungsbild der Dirfer
-"E—; | Viekeilighelt des Bigrnung fir Ruhe und
-;1 | Welnessangebotes O Ents pannung
=) [ I e e ——
2 . Hanung zur Selbstfindung und nommée / Frastige als
= | inneren Einkehr ? Ferienort
: Angebot an Sehensw rdigheiten
2.5 : " i
v . Fahrradibunianbiks-iege Erscheinungsbild der Stadte
i Single-Angsbote Bgnung fiir Bagegnungan mit
' anderen Menschen/Kulturen
2 II T T T 1
2.5 3 3.5 4 4.5 5
Beurteilung Imagefaktoren
Wichtigkeit Imagefakioren (1=sehr unwichtiq — S=sehr wichtig) Beurteilung Imagefakioren (1=trifft uberhaupt nicht zu — S=trifft voll zu)
Marketingkonzept «Berner Oberland». 2007. Universitat Bern. http://www.buchs-sachsse.ch/fileadmin/media/pdf/chance_beo.pdf
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Faktoren erfolgreicher Markenpositionierung
«Better done than perfect»

* Soll-Bild bestimmen
 vqgl. allfallig vorhandene Leitbilder, Visionen, etc

» Fokus auf wenige, wesentliche Aspekte mit Handlungsspielraum
» Zielgruppenrelevante Nutzenoptimierung muss im Vordergrund
stehen
« Mut zur Eigenstandigkeit; kein Wunschkonzert

« Kontinuierliche, langfristige, glaubwtrdige Umsetzung
» Aktive Kommunikation: die Positionierung von den Zielkunden

wahrgenommen werden

e «OTC»

Image einer Gemeinde
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Image meiner Gemeinde
Programm

» «Image»: Methodische Gedanken

» Bedeutung des Images fir eine Gemeinde
* «Image-Management»

* Vorgehen
» Beispiel «Werkhof»
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«Repositionierung Werkhof»
Schritt 1: Ist-Analyse

« Aktuelle Wahrnehmung der Zielgruppe

» unbedingt «prazise» sein (z.B. doppelverdienende Bewohnende, no Kids, in Wohnung)
» Selbstbild aus Perspektive der Mitarbeitenden

» Wie denken Mitarbeitende, dass lhre Leistung von Zielgruppe wahrgenommen wird?
« Benchmark: Leistungs- und Kommunikationsanalyse

En"m“ﬂﬂ H [ ¥ " 5 o T N YAl i
Recyeling Zorich i Recycling Poroches - =

 Touchpoint-Analyse aus Perspektive der Zielgruppe
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In welchem Krankenhaus werden Patientinnen schneller gesund?

Image einer Gemeinde 07.05.2014 35
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Definition Soll-Positionierung und Massnahmen zur Umsetzung
Vorgehen

e Soll-Bild bestimmen

» Real angebotene Leistungen abstimmen auf angestrebte
Positionierung

* Relevante Imagedimensionen/Botschaften festlegen (Perspektive
Zielgruppe)

* je weniger desto besser; max. 3
« Umsetzen
 Kommunikation: Mut zu Stereotypen und Idealbildern

Image einer Gemeinde 07.05.2014 36
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Optimierung «Physisches Umfeld»
lhre Leistung wird anhand von Ausserlichkeiten beurteilt («informationssubstitute»)

Elemente
— Personenbezogen
— verbal und nonverbal
— Unpersonliche Kommunikation
— z.B. Steuerrechnung, Einladung zur Budgetgemeinde
— Raum & Atmosphére

Image einer Gemeinde 07.05.2014 37




n w Fachhochschule
Nordwestschweiz

Qualitatsdimensionen von Dienstleistungen
Daran zu arbeiten zahlt sich immer aus, nicht nur beziglich Image

Verlasslichkeit

» Reibungslosigkeit; Zuverlassigkeit; Termintreue; Fahigkeit die versprochene
Leistung zuverlassig & exakt auszufiihren

Reaktionsfahigkeit

* Einsatzbereitschaft; schnelle und unverzigliche Reaktion; Wille, den Kunden bei
der Losung seines Problems zu unterstitzen

Leistungskompetenz

« Sicherheit; Vertrauenswiurdigkeit; Glaubwurdigkeit und Image betreffend
Fachkompetenz; Auftreten und Hoéflichkeit der Mitarbeitenden

EinfUhlungsvermogen

* Verstehen des Kunden; Kenntnis der Kundenbedurfnisse; Bereitschaft, auf
Kundenwiinsche einzugehen; Zugangsmaglichkeiten (z.B. auch Offnungszeiten)
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«Gutes tun und daruber sprechen!»

Woflr soll hre Gemeinde , oder
auch Sie in den Kopfen lhrer
Zielgruppe stehen?

Wie kommen Sie dahin? \\

/

07.05.2014 39
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