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1. Einleitung 1

 

1. Einleitung 

 

In den vergangenen Jahren hat sich der Wettbewerb deutscher Städte und Regionen unter-

einander als Anbieter von Wirtschafts-, Tourismus-, Wohn- und Freizeitstandorten erheblich 

verschärft.1 Zahlreiche Veröffentlichungen zum Thema Stadtmarketing belegen dies. Vor 

diesem Hintergrund gewinnt die Fragestellung, wie Städte den Konkurrenzkampf untereinan-

der bestehen können, einen erhöhten Stellenwert.  

 

Veränderungen im gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und politischen Bereich ergeben neue 

Herausforderungen, denen sich die Städte im Sinne eines zukunftsorientierten Handelns stel-

len müssen. Daher sind viele Kommunen auf der Suche nach neuen Möglichkeiten, um für 

ihre Zielgruppen (z.B. Bürger, Besucher; siehe auch Kapitel 2.4) attraktiv zu bleiben und sich 

im Wettbewerb der Städte durchzusetzen. Das Instrument „Stadtmarketing“ wird oft als 

neue, zukunftsweisende Möglichkeit gesehen.  

 

Das Image einer Stadt und dessen Vermarktung werden für die Städte immer bedeutender, 

um die Attraktivität einer Stadt zu gewährleisten und zu bewahren. Denn durch objektive 

Kriterien und harte Standortfaktoren lassen sich die Städte in Deutschland heute kaum noch 

unterscheiden. Um eine gute Positionierung und Verankerung in den Köpfen der Bevölkerung 

zu erreichen, ist daher heute ein positives Image besonders ausschlaggebend.  

 

Verschiedene Instrumente des Marketing-Mix können zum Aufbau und zur Unterstützung 

eines positiven Stadtimages genutzt werden. Als neues Instrument haben sich in den letzten 

Jahren die Events etabliert. Bei einer entsprechenden strategischen Ausrichtung können die-

se einen wesentlichen Beitrag zur Imagebildung leisten.  

 

Mit der vorliegenden Arbeit soll anhand eines konkreten Beispiels untersucht werden, welche 

Möglichkeiten es gibt, um mit einem strategisch ausgerichteten Event das Image einer Stadt 

bzw. den Prozess der Imagebildung im Rahmen des Stadtmarketings zu unterstützen.  

 

                                            
1 Vgl. Funke, U., Stadtkonzeption, 1994, S. 10. 



1. Einleitung 2

 

Der erste Teil dieser Arbeit (Kapitel zwei bis fünf) behandelt die theoretischen Grundlagen 

des Stadtmarketing und der Imagebildung, mit Hilfe derer die konkrete Fragestellung dieser 

Arbeit verfolgt werden soll. Er befasst sich mit der Vermarktung von Städten und zeigt die 

Notwendigkeit einer kontinuierlichen Imagearbeit in Städten auf. Mögliche Vermarktungsstra-

tegien und die dazu notwendigen Instrumente des Marketing-Mix werden erläutert. Danach 

wird aufgezeigt, welche Rolle Events als Instrument zur Positionierung von Städten und zur 

Imageunterstützung spielen können.  

 

Der zweite Teil der Arbeit (Kapitel 6 bis 8) beschäftigt sich mit dem konkreten Beispiel der 

Lüneburger Sülfmeistertage. Im Oktober 2003 wurde während der Sülfmeistertage eine 

Imagebefragung durchgeführt. Anhand dieser wird die Fragestellung untersucht, ob die Lü-

neburger Sülfmeistertage als Event ein geeignetes Mittel sind, um das Image der Stadt Lü-

neburg zu unterstützen.  

 

In diesem Zusammenhang werden Verbesserungsvorschläge für die Konzeption der Sülf-

meistertage gemacht, die dazu beitragen können, die imagebildende Wirkung dieser Veran-

staltung für die Stadt Lüneburg noch zu erhöhen.  


