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"Was wir von lhnen erwarten,
kann ich in einem Satz zusam-
menfassen. Sie brauchen uns
nur Zu sagen, was wir tun miis-
sen, damit es mit Wuppertal
bergauf geht."

(EIN STADTVERORDNETER)

"Marketing ist mehr als Kommu-
nikation. Marketing fiir Wup-
pertal bedeutet inhaltliche Ar-
beit aller Beteiligten an der
Stadt und umfaBt sowohl ein
auf einer Leitidee aufbauendes
Handlungskonzept fiir Rat und
Verwaltung als auch einen fiir
Biirger offenen ProzeB der
gemeinsamen Realisierung.”

(DIE ANTWORT DER ARBEITSGRUPPE STADTMARKETING)
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VORBEMERKUING

Die Situation Wuppertals hat sich in den letzten Jahren stark
verdandert. Ging man friiher von einem allgemeinen Stadtewachs-
tum, d.h. von steigenden Einwohnerzahlen und von der An-
siedlung neuer CroBbetriebe aus, so erscheint es heute bereits
als: kommunalpolitischer Erfolg, Abwanderungstendenzen zu
stoppen. Einerseits schrumpfen die Bevolkerungszahlen, ande-
rerseits wachsen die Anspriiche an die kommunale Infrastruktur.
Dem noch immer steigenden Flachenanspruch fiir Wohnung,
Wirtschaft und Verkehr stehen Altlasten, Gewerbebrachen und
mit neuen Funktionen zu flillende stidtische Gebiude pegen-

liber.

Mit diesen Entwicklungen haben sich auch die kommunalpoliti-
schen Aufgabenstellungen verindert. Der Umbau der Stadt in
den verschiedenen Bereichen, die Stadt und das Leben in der
Stadt ausmachen, gewinnt an Bedeutung, Dieser Veridnde-
rungsprozel setzt die Initilerung einer Aufbruchstimmung in
Wuppertal voraus, welche die Stadt nach einer Phase des Rea-
pierens welter nach vorn bringt. Die Aufgabe der Stadt besteht
vor allem darin., Leitideen zu finden, Zukunftsperspektiven
aufzuzeigen und schlieBlich einen ProzeB einzuleiten, an dem
sich moglichst viele Bewohner der Stadt beteilipen kiénnen. Die
Stadt muB nicht alle Titigkeiten selbst planen, organisieren,
durchfilhren und finanzieren. Sie soll vielmehr mit Hilfe von
Pilotprojekten AnstoBe fiir Aktivititen geben. Diese [Initiative
der Stadt soll aufgegriffen werden; private Investitionen sind
erwiinscht und sollen folgen.



DIE AUFGABE
DER RATSAUFTRAG

Am 24. Juni 1988 hat der Rat der Stadt Wuppertal einstim-
mig beschlossen, die Verwaltung zu beauftragen, gemeinsam
mit Fachgutachtern ein Programm Standort-Marketing zu
erarbeiten. Der Rat folgte damit einer Empfehlung des
“Ausschusses fiir Wirtschaftsforderung und Baufinanzierung™
und des "Presse- und Werbeausschusses”, deren Mitglieder
sich in einer pemeinsamen Sitzung am 8. Juni 1988 fir die
Ausarbeitung eines Marketing-Konzeptes ausgesprochen
hatten.

Das Marketing-Konzept soll langfristig (10 - 15 Jahre) aus-
gerichtet, umfassend und zukunftsorientiert sein. Das zu er-
stellende Konzept soll ausfiihrlich und zeitgemiB die vorhan-
denen Standortvorteile herausstellen, iiber bloBe Stadtwerbung
hinausgehen, die Verflechtungen der verschiedensten Lebens-
und Arbeitsbedingungen aufgreifen und u.a. berlicksichtigen:
- das Aus- und Weiterbildungsangebot in Wuppertal,

- die Entwicklungsméglichkeiten, die sich aus einem
[deentransfer Wissenschaft - Wirtschaft ergeben,

= die bessere Vermarktung der bestehenden positiven
Eigenschaften.

Der Ratsauftrag fordert die Formulierung von Zukunftsper-
spektiven fir die Stadtentwicklung in den unterschiedlich-
sten Bereichen. Rat und Verwaltung erwarten, aus einem
solchen Marketing -Konzept neue Ildeen zu gewinnen und
Vorschldge zu erhalten, die Zukunftsperspektiven in kon-
kretes Handeln umzusetzen.



Die Erarbeitung eines umfassenden und zukunftsorientierten
Marketing-Konzeptes ist aus folgenden Griinden notwendig:

Wuppertal hat in der interkommunalen Konkurrenz an
Boden verloren, deshalb muB das Konzept u.a, dazu bei-
tragen, daB die Stadt zu einem attraktiven Standort fiir
die Menschen wird, die dort wohnen, arbeiten und fhre
Freizeit verbringen.

Es ist bisher nicht gelungen. die Argumente, die fiir den
Standort Wuoppertal sprechen, nach innen und aufien hin-
reichend deutlich zu machen, darum miissen die Veortelle
der Stadt stérker herausgestellt werden.

Reine Stadtwerbung oder konventionelle Standortkataloge
mit Angaben iiber das Flichenangebot, die Wirtschalts-
struktur und den Arbeitsmarkt reichen nicht aus, den
Informationsbedarf standortsuchender Unternehmen zu
befriedigen; es muB vielmehr eine stirker differenzie-
rende Standortinformation (2.B. Ausbildungs-, Forschungs-
und Entwicklungsinfrastruktur, Angaben lUber das Umfeld
mit Zulieferern und Kooperationspartnern etc.) hinzu-
kommen.

Der Strukturwandel der Wirtschaft ist keinesfalls nur

technologisch zu bewaitigen - Kreativitit, Phantasie und
Einsatzfreude sind erforderlich, so daB u.a. auch die
kulturlandschaft einer Stadt zur Standortfrage werden
kann; Kultur als ein Beispiel verdeutlicht, daB nur eine
Gesamtkonzeption zufriedenstellende Ergebnisse liefert.!

I siehe dazu auch Drs. 45/88



2.

DIE ARBEITSGRUPPE STADTMARKETING

Die Entscheidung fiir eine gemeinsame Entwicklung des
Marketing-Konzepts durch Fachgutachter und Mitarbeiter
der Verwaltung unter zusitzlicher Beteiligung von Verlre-
tern aller im Rat der Stadt vertretenen Partelen schien
erfolgversprechend, weil das in verschiedenen beruflichen
Aufgaben pgewonnene Expertenwissen einen spannenden
Dialog versprach, Betriebsblindheit vermieden wurde, Neu-
tralitit und Distanz von Autorititen auBerhalb des Rathauses
genutzt werden konnten und die Kommunikation mit den
politischen Entscheidungstrigern von Anfang an gewdhr-
leistel war.

Mit der Erarbeitung des Marketing-Konzepts wurde ein
Expertenteam beauftragt, das sich wie folgt zusammensetzte:

- Beigeordneter Joachim Ahlemann,
(bis zum 31.12.1988)

- Bettina Frank,
wissenschaftliche Angestellte der Stadt Wuppertal,

- Beigeordneter Dr. Eberhard Geissler,
Wirtschaftsdezernent der Stadt Wuppertal,

- Professor Dr. Herbert Grymer,
Bergische Universitat - Gesamthochschule Wuppertal,
Fachbereich 1: Gesellschaftswissenschaften ,

- Professor Dr. Peter Hammann,
Ruhr-Universitit Bochum,
Fakultat fiir Wirtschaftswissenschaft,

- Beigeordneter Heinz Theodor Jiichter
Kultur- und Sportdezernent der Stadt Wuppertal.

- Professor Dr. Ekkehard kappler,
Universitit Witten-Herdecke,
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit,



- Professor Dr. Paul Klemmer,
Ruhr-Universitit Bochum,

Fakultiét fir Wirtschaftswissenschaft,

- Dieter Liibcke,
Marketing- und Werbeberater,
BMS-Biiro fiir Marketing-Service GmbH, Wuppertal,

- Professor Dr. Siegfried Maser,
Bergische Universitit - Gesamthochschule Wuppertal,
Fachbereich V: Design,

- Erwin Rothgang,
Leiter des Amtes fiir Stadtentwicklung und
Umweltschutz der Stadt Wuppertal,

- Dr. Maximilian Wolff,
Institut fiir strategische Marktforschung, Wuppertal,

- Ernst-Andreas Ziegler,
Leiter des Presse- und Informationsamtes der
Stadt Wuppertal.

Stadtverordneter Draudt als Vorsitzender des Presse- und
Werbeausschusses war bei jedem Treffen dabei.

Die Fraktionen lieBen sich teilweise bei den Expertentreffen
vertreten.

Seit September 1988 traf sich das Expertenteam "Stadt-
marketing” in regelmédBigen Abstinden - sowohl mehrfach
zu zweitdgigen Arbeitssitzungen als auch zusatzlich zur Arbeit
in kleineren Gruppen. Dabei ging es um

- die Erarbeitung einer gemeinsamen Informationsbasis,

- gine Stirken- und Schwichenanalyse des Standortes
Wuppertal,

- die Sammlung von ldeen,

- die Entwicklung von Strategiepapieren,

- die Diskussion tiber das Fiir und Wider von
Losungsmoglichkeiten.



Wiahrend der Diskussion zeigte sich, daB fiir die Weiter-
behandlung des Marketing-Konzeptes folgende Bereiche
genauer zu analysieren sind:

a)

b

Der Bereich "Wirtschaft und Arbeit® muB n#@her unter-
sucht werden, weil Unternehmen, die sich in Wuppertal
angesiedelt haben, bzw. sich in Wuppertal ansiedeln
wollen, eine Grundlage fiir sichere Arbeitsplitze bilden.

Ebenfalls von groBer Bedeutung fiir eine Stadt ist das
Umfeld, in dem die Biirger leben. Wer in Wuppertal
einen Arbeitsplatz findet, mochte dariiber hinaus eine
interessante und lebenswerte Umgebung mit sauberer
Luft, sauberem Wasser, wenig Lirm, Erlebnisweiten und
vielfaltigen Erholungsmoglichkeiten vorfinden, um dort
zu bleiben.

¢} Der Bereich "Kultur und Freizeit” ist von groBer gesell-

schaflicher Bedeutung, weil Kultur Kontakte zwischen
den Menschen schafft, thr Empfinden von Stadt und so-
mit ihre Lebensweise bestimmt. Der Anteil der Freizeit
hat zugenommen und wird sich noch weiter erhdhen:
eine Erweiterung des Kultur- und Freizeitangebots wird
notwendig, so dal der Bereich "Kultur und Freizeit”
zunehmend auch an okonomischer Bedeutung gewinnt.
Kultur wird mehr und mehr zum Wirtschaftsfaktor.

d} Um Verinderungen in den oben genannten Bereichen zu

erzielen, mufl die offentliche Verwaltung so umgestaltet
werden, daB sie alle MaBpahmen kompetent, schnell und
kalkulierbar umsetzt. Sie muB u.a. darum bemiiht sein,
zwischen den Interessengruppen (Biirger, Arbeiter,
Unternehmer etc.) einerseits und dem Rathaus anderer-
seits ein Klima pegenseitiper Offenheit und gegenseiti-
gen Respekts zu schaffen. Voraussetzung dafiir ist ein



bewuBteres Aufgabenverstindnis, verstirkte Motivation
der Mitarbeiter sowie eine Veranderung der Organisa-
tionsstruktur innerhalb der Verwaltung.

Zur genaueren Analyse sowie zur Erarbeitung eines Mal-
nahmenkatalogs wurden deshalb folgende Arbeitsgruppen
gebildet:

Arbeitsgruppe "Wirtschalt und Arbeit"
Arbeitsgruppe "Raum / Umwelt”
Arbeitsgruppe “"kKultur und Freizeit”
Arbeitsgruppe "Rathaus”

-

Die Ergebnisse der einzelnen Arbeitsgruppen wurden
schriftlich formuliert und in einer gemeinsamen Bespre-
chung aller diskutiert,

Ausfithrliche Analysen und Vorberichte, Strategiepapiere,
die Ergebnisberichte der vier Arbeitsgruppen sowie aus-
fiihrliche und oft grundsitzliche Diskussionen im Experten-
team bilden die Basis der vorliegenden Ausarbeifung.

Sehr hilfreich war in diesem Zusammenhang das “Hand-
lungsprogramm Stadtentwicklung®, das eine Reihe grundle-
gender Beschliisse des Rates zu Zukunftsaufgaben der Stadt
in neun Schwerpunkten zusammenfafit.

LZIELGRUPPEN

Stadtmarketing richtet sich an alle Bewohner einer Stadt. Die
Gesamtheit aller Bewohner kann aber micht undifferenziert
angesprochen werden. Wenn im folgenden einige Gruppen
beispielhaft herausgegriffen werden, bedeutet dies keines-
wegs, daf alle anderen Gruppen ausgeschlossen werden.



Stadtmarketing wendet sich zundchst an die Blirger einer
Stadt. Junge Menschen orientieren sich auf dem Aushil-
dungs- und Arbeitsmarkt, sind mebil, beleben die Stadt,
weil sie einen GroBteil ihrer Freizeit auBer Haus verbrin-
gen. Bei ihmen besteht auch am ehesten die Gefahr, daB
sie die Stadt verlassen, wenn sie sich nicht wohlfiihlen. Sie
symbolisieren die Zukunft der Stadt. In dieser Zukunft
wird aber auch die Zahl der alteren Menschen steigen, die
Kontakte suchen und sich zuhause fiihlen wollen,

Stadtmarketing wendet sich ebenso an die Wuppertaler
Unternehmen (aus Handel., Industrie, Banken und Dienst-
leistungsbereichen), an fhre leitenden Mitarbeiter als Mei-
nungsfilhrer und Vermittler, an die leitenden Mitarbeiter
aus Politik, Wirtschaft und Verbinden, an die Mitarbeiter
der Verwaltung und der Behorden, an die Arbeitnehmer in
allen Berufsbereichen, Alle diejenigen, die professionell fiir
die Stadt oder fiir thre Blirger Dienstieistungen erbringen,
sind angesprochen einschl. der Mitarbeiter im Einzelhandel,
der Geschiftsleute, Hoteliers und Gastwirte.

Stadtmarketing wendet sich schlieBlich an die Meinungsfilhrer
der Medien als den maBgeblichen Multiplikatoren einschl. der
Journalisten, die friiher einmal in Wuppertal gearbeitet haben
und inzwischen in anderen Stadten tatig sind. Erst recht sind
die Kulturschaffenden angesprochen, die Kiinstler in den kul-
turellen Einrichtungen und Kulturorganisationen, die Menschen
in vielfdltigen kreativen Berufen. Nicht zuletzt sind die Géste
der Stadt gemeint, die Touristen und Geschiftsreisenden, die
Gaste in Wuppertaler Familien, die durch die Stadt gefiihrt
werden.



4. DIE ZIELE FUR EIN STADTMARKETING

Ziel des Stadtmarketing ist es, die Attraktivitit von Wuppertal
zu erhthen. BloBe Kommunikation reicht dazu nicht aus. Marke-
ting filr Wuppertal bedeutet vielmehr inhaltliche Arbeit aller
Beteiligten an der Stadt und umfaBt sowohl ein auf einer Leit-
idee aufbauendes Handlungskonzept fir Rat und Verwaltung
als auch einen fiir Biirger offenen ProzeB der gemeinsamen
Realisierung.

Marketing einer Stadt kann nicht ohne weiteres mit
Produkimarketing gleichgesetzt werden, denn diejenigen, an
die sich Stadtmarketing richtet - die Bewohner der Stadt -
sind gleichzeitig der wichtigste Bestandteil des "Produktes”
Stadt; ihnen muB Denkfihigkeit, Urtellsvermbgen, Selb-
stindigkeit sowie MNachdenken iiber das "Produkt® Wuppertal
zugetraut werden.

Marketing einer Stadt setzt die Bewegung einer Vielzahl
der Elemente dessen voraus, was Stadt ausmacht. Eine
Stadt fithrt auBerhalb der Planungsintentionen der Zustindi-
gen ein Eigenleben, das nicht restlos planbar und prasen-
tierbar ist wie ein Produkt mit seinen Eigenschaften und
Qualititen. Stadtentwicklung ist folglich kein gesteuerter
bzw. einfach steuerbarer ProzeB.

Stadt- bzw. Standort-Marketing kann also nicht von der
Eigendynamik des Systems "Stadt Wuppertal” mit seiner
Komplexitiat, Vielfalt, Differenzierung und Widerspriichlich-
keit abstrahieren.
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Ausgangspunkt eines Marketing-Konzeptes bildet immer eine
ehrliche Analyse der gegenwirtigen Situation, d.h. eine Unter-
suchung der Stiarken und Schwichen. Wuppertal weist eine
Reihe positiver Eigenschaften auf, die hervorgehoben und
besser vermarktet werden miissen. Dies allein reicht jedoch
nicht aus. Wer Wuppertal im Kontext der Region, also im
Vergleich mit anderen Stidten und Raumen sieht, der erkennt
schnell, dal Wuppertal sich in Konkurrenz befindet. Eigen-
schaften wie gute Lebens- und Arbeitsbedingungen, viel Griin
in der Stadt, ausgezeichnetes Weiterbildungsangebot, Kultur-
stadt Wuppertal etc. unterscheiden Wuppertal als Standort
nicht mehr von anderen Stadten.

Die Stadt hat nur wenige marketing-relevante auffallende,
differenzierende Besonderheiten, wenig deutliche Image-
faktoren, die die Stadt von anderen positiv diskriminieren.

Zur besseren Vermarktung der vorhandenen Qualitdten
miissen deshalb exemplarische Entwicklungsstrategien und
perspektivischer Leitbilder, die langfristip und in Kkleinen
Schritten realisiert werden konnen, sich dabei sowohl
laufend als Standortqualititen darstellen lassen als auch
die Identitit der Stadt maBigeblich mitbestimmen und sich
nicht in den von heute nahezu allen Stidten prokla-
mierten Leitbildern erschopfen, hinzukommen.



1

Leitideen und Entwicklungsperspektiven sind im Kontext mit
Entwicklungzplanung zu verfolgen und stellen Imagefaktoren
dar, die in der Entwicklung der Stadt eine reale Entspre-
chung finden miissen, d.h. in konkrete langfristige Projekte
umgegossen werden miissen. Das Bild der 5tadt kann nicht
verindert werden ohne Verinderung der Stadt. Es miissen
neue Qualititen in der Stadt geschaffen werden. Marketing
kann das zukunftsoffene und zukunftsorientierte Handeln
nicht ersetzen.

Stadtmarketing fiir Wuppertal muB deshalb umfassen:

a) die Darstellung des komplexen Bildes der Stadt Wuppertal
unter besonderer Herausstellung ihrer positiven Eigenarten

und Gegebenheiten,

b) die reale Verinderung der Stadt nach dem Motto: "Das Bild
von Wuppertal zu verandern, verlangt, daB die Stadt sich
selbst - unter Mitwirkung aller Gruppen - verindert,

c) die Erzeugung eines neuen, profilierten Image derart, daB
die Veranderung der Stadt Wuppertal symbolisch und konkret
von Biirgern, Gisten, Investoren u.a. [Interessierten

wahrnehmbar und erlebbar wird,

d) die Planung und Organisation dieser Stadtveranderung
einschlieflich ihrer Wahrnehmbarkeit und Erlebnisquali-
titen,

e) die Kommunikation iiber diese Aktivititen und die
Information iiber die erreichten und projektierten
Verinderungen nach innen und nach auBen.



SO IST ES

WUPPERTAL: .
BESCHREIBUNG EINER STADT

Die Stadt Wuppertal, 1929 durch den ZusammenschluB von
Barmen, Elberfeld, Vohwinkel, Ronsdorf, Cronenberg und
Bevenburg entstanden, st im Grunde viel Hlter. Der Zu-
sammenschiuB zur Stadt Wuppertal ist in der Geschichte
des Tales nur eine Zwischenstation, der Start einer ge-
meinsamen Grofistadt. Die einzelnen Gemeinden (erste
urkundliche Erwdhnung Barmens im Jahre 1070; Elberfelds
1161) haben in dem Zusammenschiuf ihre Tradition auf den
verschiedenen Gebieten mit eingebracht, Damit ist die Stadt
Wuppertal von einer Geschichte gepragt, in der das Jahr
1929 ein verhiltnism@Big junges Datum Ist.

Als einer der #ltesten Industriestandorte suf dem europii-
schen Kontinent steht die Stadt in der Tradition einer sehr
friithen, industriellen Entwicklung.

In Wuppertal wurde das Aspirin erfunden und wird bis heute
in dieser Stadt produziert und abgefiillt. Hier entstand der
Reiverschiu, die ersten Farbbinder fiir Schreibmaschinen
wurden im Tal hergestellt und Nobelpreistriger Professor
Dr. Gerhard Domagk entdeckte die heilende Wirkung
von Sulfomamiden.

Heute ist Wuppertal nach wie vor sehr innovativ.
Wuppertaler Produkte wie Spezialkabelsysteme, konfektionierte
Leitungen und wartungsfreie Verbindungselemente sind bei
Autobavern stark pefragt.

Dariiber hinaus entwickeln Spezialisten umweltfreundliche
Lacke und Farben, und es wird mit der Glasfaser als Blech-
ersatz fir Motorhauben geforscht.
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In der Membrantechnologe ist ein Wuppertaler Unternehmen
Branchenfiihrer mit einem erheblichen Anteil am Weltmarkt.
Fiir die internationale Raumfahrt wurden in Wuppertal
Kupplungs-, Priif- und Dockingsysteme entwickell.

Weitere High-Tech-Produkte aus Wuppertal sind Priif- und
MeBgerite fur die zerstorungsfreie Werkstoffpriifung mittels
Ultraschall (z.B. in kerntechnischen Anlagen) sowie Ent-
wicklungen fiir Kommunikationssysteme (Lichtschwellen-
leitertechnik) zur stérungsfreien Signaliibertragung in Luft-
und Raumfahrt, Telekommunikations-, Computer- und
Off-shore-Technik.

Kulturell ist die Stadtentwicklung von der Tradition der
einzelnen Stadtteile ebenfalls deutlich geprigt. Die Bereit-
schaft der Biirger zur Initiative, Einrichtungen wie 2.B. die
Konzertgesellschaft, Theater, Galerien, freie Kiinstlergrup-
pen, die Vielzahl der Chore, biirgerliche Kunstsammlungen,
Biirgervereine usw. sind in einem Stadtgebilde entstanden,
das oft von kreativen Auseinandersetzungen geprigt war.

Wihrend der stiirmischen industriellen Entwicklung und der
damit verbundenen Bevélkerungsexplosion entstanden frithe
soziale Einrichtungen ("Elberfelder System” der dffentlichen
Wohlfahrtspflege durch ehrenamtliche Sozialhelfer). Verant-
wortungsbewuBite Biirger konservativer und liberaler Grund-
pinstellung, die aufgrund der sozialen Not breiter Bevilke-
rungsschichten die Wiirde des Menschen bedroht sahen,
Christen, die sich von der Nichstenliebe leiten lieBen, und
Sozialisten, denen daz Bild einer solidarischen Gesellschaft
vorschwebte, schufen die Grundlage fiir das heutige soziale
Metz, Eine wichtige Rolle spielten dabei die Kirchen und
auch die noch jungen Gewerkschaften.
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Aus dieser Tradition erwachsen Ffir die Zukunft der Stadt
neue Anspriich:: Gestaltungselemente einer sozialen und
kulturellen Gesellschaft, sozialpolitische und kulturelle
Dienstleistungen, auch Bausteine einer "Kulturindustrie' (in
einem breiten Freizeitverstindnis).

Die Wohnbevilkerung (am Hauptwohnort) der Stadt Wup-
pertal betrug 1987 365662 Einwohner. Damit vereinigte
Wuppertal 2,19 vH der Einwohner dieses Bundeslandes auf
sich, Die Einwohnerdichte betrug 2171,91 Einwohner je gkm
und lag damit deutlich {ber dem Landesdurchschnitt
(490,54 E/qkm) bzw. des Kommunalverbandes Ruhrgebiet
(1185,86 E/qkm). GroBistadte wie Diisseldorf (2595.84 E/
gkm) oder Koin (2291,44) liberschritten diesen Werl aber
noch, chne daf hieraus bereits gravierende EngpaBeffekte
resultierten,

In Wuppertal dominiert heute eine mittelstindisch bzw.
kleinbetrieblich orientierte Wirtschaft. Die Branchenstruktur
ist breit gestreut, wobei insbesondere

der Maschinen- und Werkzeugbau,

die Elektrotechnik,

die Chemische Industrie sowie

die Textilindustrie

von Bedeuturg sind,

Die Erwerbsbeteiligung der Wohnbevilkerung iiberschritt 1987,
wie schon zuvor, jene des Landes und anderer Stidte.
S50 betrug die Erwerbsquote insgesamt 43,79 vH. jene der
Manner 56,39 vH, jene der Frauen 32,74 vH. Die entspre-
chenden Landesdurchschnittswerte beliefen sich auf 41,49 vH,
55,07 vH und 28,89 vH, jene des Ruhrgebiets (KVR) auf
38,90 vH, 52,96 vH und 26,04 vH. Die Werte iibertrafen
sogar noch jene von Kiin. Dies deutet auf eine immer noch
ausgeprigte Arbeits- und Industrieorientierung hin.
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Der Dienstleistungsbereich vereinigte 83960 Arbeitsplatze
auf sich. Das sind 2.22 vH aller Dienstleistungsbeschiftigten
des Landes NW. Der Anteil dieser Dienstleistungsbeschaf-
tigten an der Gesamtzahl der Erwerbstatigen bringt die fur
eine GroBstadt wichtige Tertiarisierung zum Ausdruck. Er
betrug 52,44 vH. Er lag damit unter dem Landesdurchschnitt
(54,46 vH) bzw. jenem wichtiger anderer Grofistadte, z.B.
Bonn 79.53 vH

Miinster 79,03 vH
Diisseldorf 67,15 vH
Kaln 65,09 vH
Essen 60.73 vH
Dortmund 58.73 wvH

Auch dies zeigt die immer noch starke industrielle Ausrichtung
von Wuppertal und die Schwierigkeit, wegen des fehlenden
Hinterlandes bzw. der Sogwirkung der Rheinschiene, eine
der Einwohnerzahl entsprechende Zentralitit zu realisieren.

Der Erwerbstitigenanteil des Sektors "Handel und Verkehr”
umfaBte 19,22 vH (Land 17,67 vH; Diisseldorf 21.73 vH; Kadln

20,28 vH).

46.8% vH aller Erwerbstitigen fanden im produzierenden Ge-
werbe ihren Arbeitsplatz (Land NW: 43,55 vH; Leverkusen:
57,93 vH: Kdin: 34,36 vH; Diisseldorf: 32,22 vH). Dies ist
ebenfalls ein Beleg fiir die industrielle Orlentierung.

Auch der Anteil der Arbeiter {einschl. Auszubildende) an den
Erwerbstatigen war mit 40,84 vH recht hoch (NW: 39,93 vH;
Diisseldorf: 31,03 vH; Koln: 34,16 vH).!

1
Ergobnizse der Volkszdhlung 1987



2. STARKEN UND SCHWACHEN

Ausgehend von der realistischen Einschitzung der Aus-
gangssituation ist zu priiffen, welche Tatbestinde als nicht
veranderbar hingenommen werden miissen, welche Kompo-
nenten als "Stirken” weiterentwickelt werden sollten, und
welche "Schwiichen™ iiberhaupt abgebaut werden kinnen.
Dabei ist zu beachten, dall einige Tatbestande ambivalent sind.
Was sich in einem Bereich positiv auswirkt, kann in einem
anderen Bereich gleichzeitigz negative Folgen haben. Diese
ambivalenten Ausgangsbedingungen konnen sich zu “Stirken”,
aber genausogut zu "Schwichen” weiterentwickeln.

Wuppertal liegt rdaumlich zentral, d.h. die Stadt verfiigt iiber
eine gute Anbindung an das uberregionale Verkehrsnetz. !

Die Stadt zeichnet sich aus durch eine okonomische und
soziale Vielfalt sowie durch ein breites Kulturangebot.

Wuppertal besitzt attraktive Wohnlagen mit origineller und
landschaftsspezifischer Prigung in einer landschaftlichen
Umgebung, in der die Matur noch weitgehend intakt ist.

Autobahnen ; Al AD, A 43, Ads

Anschlufsstellen: Wuppertal-Mord; -Ost/Schwelm; =5iid;
~Oberbarmen; -Wichlinghausen: -Barmen;
-Elberfeld; -Katernberg; -Varresbeck
=Sonnborn/ Yohwinkel ; ~-Cronenberg/ Ronsdorf

Flughafen: = Dilzseldorf (Entfernmung ca. 35 km]
= Kiln/ Bonn (Entfernung ca. 60 km)

{"Wirtschaftliches Standort=Profil der Stadt Wuppertal™, 5. 1, in:
Standort-Profile der berglsshen Grofstidte Wuppertal, Sollngen.
Remscheld und der bergischan Region, Stand: 1989, Hrsgg.:Industrie-

und Handelskammer Wuppertal-Solingen-Remscheid},
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Wegen der topographischen Bedingungen (nur wenig Flachen
mit Hangneigung unter 5¥, hangseitig aufwendige Griindungs-
maBnahmen w.a.), ist der gewerbliche Ansiedlungs- und
Erwelterungsspielraum schr begrenzt (allerdings bietet pe-
rade diese Topographie besonders reizvolle Wohnlagen und
vielfiltige Naherholungsmoglichkeiten).

Die frithe Industrialisierung fiihrte zu einem iiber Generationen
gewachsenen Verstindnis fiir industrielle und handwerkliche
Fertigung; dem stehen aber auch zahlreiche Probleme gegen-
tiber:

= die Siedlungsstruktur weist eine beachtiiche Gemengelage-
situation (enges Nebeneinander von Wohnen und Arbeiten)
auf, was die stadtebauliche Sanierung erschwert und Investi-
tionen verzogert;

- entlang der Wupper, dem FluB, ohne den eine derartig
schnelle Industrialisierung nicht miglich gewesen wire,
befinden sich zahlreiche Fabriken, Hinterhiife und Bau-

ruinen;

- dariiber hinaus befinden sich viele Altlasten, zahlreiche
Emissionsquellen und nach wie vor ungenutzte Gewerbe-
brachen in der Stadt.

Die iiberwiegend klein- und mittelstindische Wirtschaft
Wuppertals kann schnell und Flexibel auf Verdnderungen
reagieren. Auf der anderen Seite ergeben sich dadurch
einige spezielle Probleme:
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- Kleinbetriebe sind durch die oft mangelnde Kapitalaus-
stattung auf die Aifnahme von verzinslichem und riick-
zahlbarem Fremdkaoital im Kreditwege angewiesen. Un-
zureichende Ertrige fiihren dann in der Regel zu Liquidi-
tatsanspannungen, iie den finanziellen Gestaltungsspiel-
raum fiir wichtige Investitionen einengen.

- Viele Unternehmen sind in endnachfragefernen Produktions-
bereichen angesiedelt und von wenigen GroBabnehmern
abhangig. Sie haben kaum Moglichkeiten, auf kenjunktur-
bedingte Machfrageeinbriiche zu reagieren und werden
demzufolge von komjunkturellen Schwankungen empfind-
lich getroffen. Qualifizierte Mitarbeiter miissen bei

temporiren Auftragsriickgingen durchfinanziert werden,

was den finanziellen Gestaltungsspielraum noch weiter
einengt.

- Familienbetriebe leiden hdufig unter den Problemen
des (zu spat erfolgten) Generationswechsels an der Unter-
nehmensspitze, der betriebsfremden Verwendung der
Ertrage und mangelnder Qualifikation des Betriebsinha-
bers (vorwiegend technische Kenntnisse, Vernachlissi-
gung von Marketingfragen ete.)

In Wuppertal herrscht ein spezifisches Wirtschaftsklima vor,
welches eine Offenheit fiir neue Gedanken und Ildeen, fur
Tiiftler und Querdenker, aber hiufig auch eine Priferenz fir
das sektiererische, eigenbrodlerische Denken (mit steter
Gefahr des Abgleitens in Provinzialitit, einseitige Regions-
bezogenheit und des Abkoppelns von der “AuBenwelt”)
kennt.
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Das Stadtbild Wuppertals Ist polyzentrisch geprigt. Einerseits
verhindert die Zersplitterung in einzelne Stadtteile die Heraus-
bildung eines Stadtzentrums, was die Identifizierung der Biirger
mit der Stadt Wuppertal sowie die raumliche Konzentration
zentraldrtlicher Funktionen erschwert. Andererseits bietet
gerade das starke Eigenleben der einzelnen Stadtteile fiir den
Biirger vielfdltige Miglichkeiten aktiv zu werden, was durch ein
Engagement in Bezirksvertretungen, zahlreichen Vereinen und
Biirgerinitiativen zum Ausdruck kommt.

AbschlieBend bleibt anzumerken, daR sich zahlreiche prominente
Perstnlichkeiten - trotz oder gerade wegen dieser Rahmenbe-

dingungen - demonstrativ zu Wuppertal bekennen (Pina Bausch,

Johannes Rau, Hans-Dietrich Genscher, Siegfried Palm, Hans-
Giinter Winkler u.a.).

WUPPERTALS STELLUNG IN DER REGION

Wuppertal liegt im Nachbarschaftsbereich einer Gkonomisch
immer noch beachtlich expandierenden Rheinschiene (Bonn -
Kéln - Diisseldorf - Duisburg) und eines zwar noch krin-
kelnden, aber von Bund und Land geftrderten Ruhrgebiets
(Duisburg - Miilheim - Essen - Bochum - Dortmund).

Das Rubrgebiet und die bergischen Arbeitsmarkte haben, mit
Ausnzhme der immer noch deutlichen Industriecrientierung,
wenig Gemeinsamkeiten. Der bergische Raum ist eindeutig
mittelstandisch gepragt, verfiigt iiber eine relativ diversifizierte
Sektoralstruktur, kennt kaum Bergschadensgebiete, besitzt im
Durchschnitt eine schonere Bausubstanz, weist eine andere
topographische Situation auf.
























































































































































































































































































































