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1 Einleitung

1 Einleitung

Die vorliegenden Befragungsergebnisse sind Teil des vom Bundesministerium fir Bildung und For-
schung geforderten Forschungsprojektes ,,ImiWo — Images innenstadtnaher Wohnquartiere®, welches
das Institut fr Stadtforschung, Planung und Kommunikation der FH Erfurt (ISP) von 2012 bis 2015
bearbeitet.

Hintergrund des Forschungsvorhabens sind aktuelle Transformationsprozesse und Herausforderungen
hinsichtlich der Imagesteuerung von benachteiligten, stigmatisierten Stadtteilen und Quartieren in
Innenstadtnahe (vgl. Farwick 2013). Besondere Berlicksichtigung missen dabei aktuelle Tendenzen
der symbolischen Aufwertung dieser Quartiere finden, die zumeist mit baulich-strukturellen bzw.
immobilienwirtschaftlichen Aufwertungen und damit verbundenen Veranderungen in der Sozialstruk-
tur der Bewohnerschaft einhergehen (vgl. Plate et al. 2014; Kohl 2013). Im Fokus des
Forschungsvorhabens stehen daher Strategien zur Steuerung von negativen Quartiersimages unter
dem Leitbild einer gesundheitsférdernden Quartiersentwicklung. Im Kontext der Diskussion um mehr
,Lebensqualitat im Quartier” stellen sie wichtige Zukunftsfelder fiir eine nachhaltige Wohnungswirt-
schaft und eine stabile Quartiersentwicklung dar.

Folgende Abbildung veranschaulicht das analytische Vorgehen im Forschungsprojekt: Ausgehend von
der Identifizierung der Faktoren, Rahmenbedingungen und Akteure, die ein Quartiersimage bestim-
men — sowohl auf subjektiver Ebene der ,geflihlten Lebensqualitat®, als auch auf Ebene objektiv
messbarer Kriterien zur Lebensqualitdt — sollen Strategien abgeleitet werden, die zur Entwicklung
,lebenswerter” Stadtteile beitragen. Ansitze der Imagesteuerung liegen dabei in der Férderung der
Identifikation mit dem Quartier moglichst vieler Bewohnergruppen (subjektive Ebene der Bin-
nenimages) als auch eines Imagewandels nach aul3en.

Lebenswerte Stadtteile

A

Strategien der Imagesteuerung

A A

QUARTIERSIMAGES

A A

Objektiv messbare Lebensqualitat Geflihlte Lebensqualitat

A A

Rahmenbedingungen, Akteure und imagebildende Faktoren

Abbildung 1: Analytisches Vorgehen zur Entwicklung von Steuerungsstrategien im Rahmen des Forschungs-projektes, Quel-
le: ISP 2015
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1.1  Ausgangssituation fiir die wissenschaftliche Begleitung der Imagearbeit im Quartier
Mehringplatz

Das Berliner Quartier Mehringplatz liegt angrenzend an den Bezirk Mitte im nordwestlichen Teil von
Kreuzberg und ist seit 2005 Gebietskulisse des Forderprogramms ,Soziale Stadt”. Die einstige Attrakti-
vitat des Quartiers ist einem negativen Image — sowohl in der AuBRenwahrnehmung, als auch in der
Wahrnehmung der Bewohnerschaft selbst — gewichen. Vor allem bei langjahrigen Kiezbewohnerin-
nen und -bewohnern hat die Identifikation mit dem Quartier abgenommen. Der in einer
Zukunftswerkstatt formulierte Wunsch der Bewohnerschaft und Akteure der Quartiersentwicklung,
(wieder) stolz auf ihren Kiez sein zu wollen, fiihrte zur Griindung der AG Image, die seit 2011 an einer
Gesamtstrategie zur Imageverbesserung arbeitet. Im Rahmen einer Leitbildentwicklung wurden be-
reits zahlreiche MalRnahmen umgesetzt, u.a. die Entwicklung einer Wort-Bild-Marke fiir das Quartier
(s. Abb. 2). Diese zielt — in Verbindung mit einem Wertemodell —darauf ab, die Bewohnerschaft an
den Kiez zu binden und in den Entwicklungsprozess zu integrieren, um damit die Kiezidentitat und ei-
ne Verantwortungsibernahme fir den Kiez zu festigen. Diese Marke setzt sich aus einem Logo und
mehreren — je nach Zielgruppenansprache genutzten — Claims zusammen. Im Folgenden wird aus-
schlieRlich der Claim ,Zum Leben schon” betrachtet, der die Bewohnerinnen und Bewohner des
Mehringplatzes ansprechen soll.

Abbildung 2: Die neue Wort-Bild-Marke des Mehringplatzes: Logo mit Claim ,ZUM LEBEN SCHON*, Quelle: Gewobag

Die Ausgangssituation im Fallbeispiel Berlin-Mehringplatz zeichnet sich also dadurch aus, dass mit
Beginn des Forschungsprojektes ImiWo bereits zahlreiche MalRnahmen und Aktivitdaten fiir einen
Imagewandel umgesetzt wurden. Mit Beginn der intensiven Forschungsphase ab 2013 wurde zeit-
gleich auch ein zentraler Baustein der Imagearbeit im Quartier im Sinne eines Quartiermarketings
gestartet: die Implementationsphase der entwickelten Wort-Bild-Marke fiir den Mehringplatz mit ei-
nem neuen Logo, dem Claim ,Zum Leben schén”, basierend auf der Vision ,Zuriick zu einem der
schonsten Platze Berlins“. Denn ,die beste Marke und das ausdrucksstarkste Image machen [...] kei-
nen Sinn ohne ein Logo oder einen Slogan im Sinne einer Corporate Identity” (Diehl et al. 2009: 10).
Daher konzentriert sich diese Fallanalyse auf die Untersuchung des Bausteins der Imagearbeit.
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Abbildung 3: Einbettung des Projektes ImiWo in die Imagearbeit am Mehringplatz, Quelle: ISP 2014

Seit dem Sommer 2013 wurde die Wort-Bild-Marke in die Stadtteil6ffentlichkeit getragen. Zunachst
haben aktive Bewohnerinnen und Bewohner als Mitglieder anderer Kiezarbeitsgruppen wie der AG
Wohnen diese Marke in der Phase der Entwurfsentwicklung (durch das beauftragte externe Kommu-
nikationsbiro) vorgestellt bekommen. Daneben ist sie vereinzelt durch Give-aways, wie Aufkleber
0.4. verbreitet worden. Auf dem Winterfest am Mehringplatz im Dezember 2013 ist sie mit einem
,Big Bang” der ,gesamten” Bewohnerschaft gezielt prasentiert worden.

Entsprechend dokumentierte bzw. beobachtete Bewohnermeinungen auf Kiezveranstaltungen, wie
der Zukunftswerkstatt im Sommer 2011 oder dem Workshop ,,2 Jahre Zukunftsarbeit” der AG Image
im Mai 2013 zeigen auf, dass sich die Einfihrung der Wort-Bild-Marke in das Quartier im Spannungs-
feld von ,Frust und Resignation” Gber die Abwartsentwicklung der vergangenen Jahre (,Was bringt
ein Logo? Wir brauchen ein gemeinsames Wertemodell flir eine positive Verdnderung”) einerseits
und , Angsten und Befiirchtungen” andererseits liber eine Bestandsaufwertung mit massiver qualita-
tiver Aufwertung des Gebietes und Veranderung des Mietniveaus bewegt.

Die Herausforderung besteht also darin, dass die Zielgruppen (Bewohnerschaft, Gewerbetreibende,
Touristen) die entwickelte Marke mittragen. Der Erfolg der Implementationsphase wird vor allem da-
von abhangen, inwieweit sich die Bewohnerinnen und Bewohner mit dem Logo identifizieren. Denn
nach ersten Zwischenprasentationen auf Kiezveranstaltungen im Jahr 2013 (wie oben genannt) zeigte
sich keine eindeutige Beflirwortung der Wort-Bild-Marke und es kann vermutet werden, dass die Im-
plementationsphase von einem kritischen Diskurs zwischen den verschiedenen Akteursgruppen und
Interessenlagen gekennzeichnet ist. Zu untersuchen ist, inwieweit das Markenmodell den Vorstellun-
gen einiger Bewohnerinnen und Bewohner fiir eine behutsame Bestandsorientierung und moderater
Potenzialentwicklung mit ihrer Beteiligung entspricht oder wie von anderen gewiinscht eher eine
qualitative Aufwertung mit neuer Zielgruppenansprache (solventere Gewerbe- und Wohnungsmie-
terschaft, Touristen) verfolgt.
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Der folgende Zwischenbericht stellt in ausfiihrlicher Form die Ergebnisse der empirischen Erhebungen
vor, die zwischen August und Dezember 2014 durchgefiihrt wurden. Diese umfassen Bewohnerbefra-
gungen auf dem Sommerfest 2014 und dem Winterfest 2014 am Mehringplatz sowie zwei
Fokusgruppen und teilnehmende Beobachtungen im Quartier zur Bekanntheit und Bewertung der
Wort-Bild-Marke.

1.2 Ziel- und Fragestellung

Die Wort-Bild-Marke stellt einen Steuerungsansatz fir Wohnungsunternehmen und Stadtentwicklung
zum Wandel des Quartiersimages dar. Ziel der hier durchgefiihrten formativen Evaluation (s. Kap. 1.4)
ist es, die Wirkungen der einzelnen Strategien und Malnahmen zur Imagesteuerung zu Gberprifen.
Das wissenschaftliche Erkenntnisinteresse fiir das ISP liegt in der Fragestellung, inwieweit es mit den
bisherigen Ansatzen der Imagesteuerung und insbesondere mit der Wort-Bild-Marke gelingt, ,eine
gebietsvertragliche Aufwertung zu initiieren, die von einer moglichst breiten Bevolkerungsschicht ak-
zeptiert wird und zu einem insgesamt positiven Image beitragt?”“ (SenStadt 2010: 108). Daraus
ergeben sich folgende spezifische Untersuchungsfragen fir die Fallanalyse Mehringplatz:

1. Wie kommt die Wort-Bild-Marke (Logo, Claim, Vision und Wertemodell) bei der Bewohner-
schaft an?

2. Inwieweit identifizieren sich die Bewohnerinnen und Bewohner mit der Wort-Bild-Marke?
Wie wird sie von den unterschiedlichen Bewohnergruppen bewertet?

3. Wie ist die Tragfahigkeit des entwickelten Markenmodells bzw. generell die Arbeit der AG
Image und der bisherige Prozess zu bewerten? Wo liegen die Starken und wo die Schwachen
des Prozesses?

Durch die wissenschaftliche Begleitung soll festgestellt werden, ob die Wort-Bild-Marke die Zielgrup-
pe erreicht (bzw. welche Bedarfe die Zielgruppen haben), ob die Beteiligten in der Lage sind, den
Prozess der Implementation effektiv zu gestalten, welche Akzeptanz die Marke findet und ob die
Malnahmen zu einer positiveren Identifikation mit dem Quartier fiihren. Zugleich soll betrachtet
werden, wie sich die Rahmenbedingungen im Quartier verandert haben und welche Wechselwirkun-
gen zwischen der Quartiersentwicklung und dem Imagewandel nachgezeichnet werden kénnen.

Im Ergebnis sollen Antworten vorliegen, inwieweit der Prozess Schwachen aufzeigt und wo seine
Starken liegen. Damit zielt die Evaluation auf eine Optimierung des Implementationsprozesses der
Wort-Bild-Marke, eingebettet in die gesamte Imagestrategie mit den weiteren EinzelmaRnahmen. Die
durch die Evaluation gesammelten Daten sollen dann Grundlage fir die Formulierung von Hand-
lungsempfehlungen sein, die fiir weitere Steuerungsentscheidungen (vgl. Stockmann 2004: 18)
genutzt werden kdnnen.

1.3 Methodische Vorgehensweise

Fir die Untersuchung ist eine ,formative Evaluation’ durchgefiihrt worden. Mit diesem Verfahren er-
folgt einerseits eine Uberpriifung der Wirkungen der aktuellen Strategien und MaRnahmen zur
Imagesteuerung ,von auflen’ — durch das ISP. Andererseits wurden alle an der Implementationsphase
Beteiligten vor Ort eingeladen, reflexiv ihre Sichten und Erfahrungen in die Weiterentwicklung der
Wort-Bild-Marke und in ihre Bekanntmachung bzw. Etablierung einzubringen. Das Untersuchungsdes-

! Evaluationen zur Uberwachung der Umsetzung und Ausfithrung von laufenden Programmen (oder Projekten, d. V.)
werden als ,,Begleitforschung” oder als ,formative Evaluation” bezeichnet (vgl. Stockmann 2004: 16).
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ign sieht die Anwendung qualitativer und quantitativer Methoden der empirischen Sozialforschung
vor (vgl. Kelle 2014): teilnehmende Beobachtung, Fokusgruppen und eine standardisierte Befragung
von Bewohnerinnen und Bewohnern auf dem Sommer- sowie Winterfest des Quartiers. Im Sinne ei-
ner Datentriangulation sind die Methoden getrennt voneinander eingesetzt und die Ergebnisse
aufeinander bezogen worden (vgl. Kelle 2013: 158).2

E]

E -lin.-q-.'nl,ru":t — - |
A —— l"-_"'-!_'—.lll'lq
* Laufend bis Winter 2014: Teilnahme an Veranstaltungen by Trmasie] see | biin
im Quartier zur |dentifizierung von relevanten i |
Akteursgruppen und aktuellen Aufgaben der Imagearbeit / |

=28 = IE-. s :_.

ol
= Sommer und Winter 2014: Befragung auf den i 'i'T 1.—-1 ﬂ f

Stadtteilfesten zur Frage: Inwieweit identifizieren sich die
Bewohner mit der Marks?

* Herbst 2014: Durchfithrung von moderierten
Gruppendiskussionen zu den Fragen.

# Wie kommt die \Worl-Bild-Marke bel den Bewohner/innen an?

* Wo liegen Potentiale und Problemfelder des
Implementationsprozesses der Marke?

Abbildung 4: Methodenmix zur Evaluation, Quelle: ISP 2013

Standardisierte Befragung
Im Laufe des Jahres 2014 wurden zwei Befragungen auf den Stadtteilfesten am Mehringplatz durch-
gefihrt, um ein stichprobenartiges Bild darliber zu erhalten, inwieweit die Bewohnerinnen und
Bewohner die Wort-Bild-Marke (iberhaupt kennen, diese wahrnehmen und ob sie sich mit dem Logo
und den Claims identifizieren.
Der breiten Bewohnerschaft erstmalig 6ffentlich vorgestellt wurde das neue Logo als das Kernele-
ment der Wort-Bild-Marke auf dem Winterfest 2013. Als sogenannter ,,Big Bang” ist das Logo dort auf
der Buhne prasentiert worden. Da es seit diesem ,Startschuss” (sog. Big Bang) im Dezember 2013
nicht weiter nach aufen getragen bzw. die Verbreitung des Logos erst im Laufe des Jahres 2014 einge-
lautet wurde, erschien eine bewertende Analyse zur Akzeptanz der Wort-Bild-Marke auf dem
Sommerfest 2014 (ein gutes halbes Jahr nach Bekanntmachung) verfriiht. Aus diesem Grund wurden
beide Stadtteilfeste im Jahr 2014 genutzt, um auch Vergleichswerte zur Wahrnehmung und Bewer-
tung zu gewinnen:
= Sommerfest 2014: Feststellung der Ausgangslage; Befragung mit Rickblick zum Winterfest
2013: Was ist in Erinnerung geblieben? Wurde der ,,Big Bang” wahrgenommen? Was ist be-
sonders aufgefallen?

2 Ziel der Datentriangulation, bei der Daten aus verschiedenen Quellen zur Erforschung eines Phinomens verwendet
werden, ist es, Verzerrungen, die sich mit Anwendung nur einer Datenerhebungsmethode ergeben kdonnen, auszugleichen
und so eine hohere Validitat der Forschungsergebnisse zu erreichen (vgl. Flick 2008: 78f.).
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=  Winterfest 2014: Status quo; Veranderungen der Wahrnehmung und des Bekanntheitsgrads;
Befragung mit Riickblick zum Sommerfest 2014: Was ist in Erinnerung geblieben? Was wurde
wiederholt wahrgenommen? Sind Verdanderungen in der Wahrnehmung zu verzeichnen?
Erfasst werden sollten im Einzelnen:
= Der Bekanntheitsgrad der Wort-Bild-Marke (Logo, Claims, Werteeigenschaften und Vision)
unter der Bewohnerschaft
= die Akzeptanz/ Identifikation mit dem Logo (gefallt mir/ gefallt mir nicht);
= Veranderungen in den Wahrnehmungen der bzw. Einstellungen zur Wort-Bild-Marke im Laufe
des Jahres 2014.
Methodisch erfolgten zwei standardisierte personliche Befragungen (Face-to-Face) als sogenannte
Blitzbefragung. Der wesentliche Vorteil einer solchen Befragung liegt in ihrem geringen Umfang und
in ihrer Themenbezogenheit (vgl. Block et al. o0.J.: 36). lhre Anwendungsbereiche auf Quartiersebene
sind dabei sehr vielfaltig und ermdglichen u.a. eine
= Bedarfsermittlung fir eine Quartierstrategie;
»  Uberpriifung der Akzeptanz eines neuen Angebotes;
= Untersuchung des Wirkungsgrades einer MaRnahme;
= Entwicklung neuer Ideen durch die Bewohnerinnen und Bewohner.
Aufgrund ihres eingeschrankten Umfangs eignete sich die Blitzbefragung besonders dazu, in zeitli-
chem Abstand zwei vergleichende Erhebungen in der Offentlichkeit durchzufiihren. Dabei lieR sie sich
im Rahmen der Stadtteilfeste gut integrieren (vgl. ebd.: 38).

Fokusgruppen

Zur Beantwortung der Untersuchungsfragen wurden neben den Befragungen zwei moderierte Grup-
pendiskussionen durchgefiihrt — sogenannte Fokusgruppen (vgl. Vogl 2014; Ryan et al. 2013).
Thematisiert und diskutiert wurden die Akzeptanz der Wort-Bild-Marke unter den Bewohnerinnen
und Bewohnern sowie Starken und Schwachen der Verfahrensweise zur Einfihrung der Wort-Bild-
Marke in das Quartier. Die moderierten Diskussionen dauerten jeweils ca. zwei Stunden. Die zwei
Gruppen mit jeweils sechs bis acht Teilnehmerinnen und Teilnehmern waren jeweils homogen zu-
sammengesetzt - eine Gruppe aus dem Bewohnerkreis und die zweite Gruppe aus Akteuren der
Imagearbeit:

1. Fokusgruppe: Zielgruppen der Wort-Bild-Marke (Bewohnerinnen und Bewohner): Da erstens der Be-
fragungszeitpunkt auf dem Sommerfest sehr friih war (Marke bisher kaum veroffentlicht bzw.
verwendet) und zweitens aufgrund der Kiirze des Fragebogens nicht sehr tiefgriindig zum Thema be-
fragt werden konnte, sind die standardisierten Bewohnerbefragungen zur Bewertung der Wort-Bild-
Marke um diese qualitative Methode ergidnzt worden. Um ein detaillierteres Meinungsbild einzuho-
len und die Akzeptanz der Marke unter den ,Kiezaktiven” zu eruieren, ist die erste Gruppendiskussion
mit aktiven Kiezbewohnerinnen und -bewohnern im Oktober 2014 durchgefiihrt worden. Alle Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer kannten sich bereits vorher mehr oder weniger aus der Gremienarbeit
im Kiez. Die Gruppendynamik wurde deutlich von zwei dominanten Teilnehmerinnen gepragt. Die
Atmosphdare unter den Teilnehmern war gut, d.h. nicht aggressiv oder negativ beeintrachtigt durch
moglicherweise bereits mit in die Runde gebrachte zwischenmenschliche Antipathien/Konflikte unter
den Teilnehmern. Zum Teil wurde sich ins Wort gefallen, aber ohne boswillige Absicht, jemandem das
Wort ,abzuschneiden” — eher aufgrund der ,Hitzigkeit” des Themas bzw. gerade diskutierten Inhalts.
Alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer waren mit dem Verfahren, tiber Themen der Quartiersentwick-
lung in einer Runde von bis zu zehn Personen zu diskutieren, absolut vertraut und routiniert. Zur
Bewertung des Logos gab es sehr detaillierte Aussagen, die deutlich darauf verweisen, dass sich die
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Bewohnerinnen und Bewohner vorher schon mit dem Aussehen des Logos z.T. dezidiert auseinander-
gesetzt haben und ihre Kritikpunkte nicht zum ersten Mal artikulieren.

2. Fokusgruppe: Akteure der Prozessgestaltung (AG Image): Zur Bewertung des bisherigen Prozessver-
laufes durch die Akteure, die selbst an der Umsetzung der Strategien arbeiten (im Kern die AG Image),
wurde eine weitere Fokusgruppe im November 2014 durchgefiihrt. Als Diskussionsinput und aktuel-
les ,Spiegelbild“ zur Bewohnersicht sind die Ergebnisse der ersten Blitz-Befragung auf dem
Sommerfest sowie aus der ersten Fokusgruppe in die Diskussion eingeflossen und kritisch diskutiert
worden.

1.4  Organisation und Durchfiihrung der standardisiertem Befragungen

Um moglichst viele Bewohnerinnen und Bewohner in einem engen Zeitfenster vor Ort personlich be-
fragen zu kdnnen, wurden als Befragungstermine die Stadtteilfeste am Mehringplatz im Sommer und
Winter des Jahres 2014 ausgewahlt. Damit verbunden war die Erwartung, eine hohere Fallzahl an Be-
fragungsteilnehmerinnen und -teilnehmern zu erreichen als mit einer Passantebefragung in einem
nicht-anlassbezogenen Zeitfenster. Ein Nachteil dieses Befragungsrahmens war sicherlich eine verzerr-
te Auswahl an Teilnehmerinnen und Teilnehmern (diejenigen, die auch Interesse am Besuch der
Stadtteilfeste hatten), die sich auch in der Stichprobengiite wiederspiegelte (Llicke bei mannlichen
30- bis 45-Jahrigen). Dem wurde ein wenig entgegengesteuert, in dem auch Befragungen auBerhalb
des Festbereiches, vor der U-Bahn und dem Supermarkt sowie auf der anderen Seite des Mehring-
platzes durchgefihrt wurden.

Die Umfrage auf den Stadtteilfesten war als quantitative miindliche Befragung mittels eines vorfor-
mulierten Fragebogens mit 13 thematischen Fragen und sechs Fragen zur Person bzw. zur
statistischen Erfassung konzipiert.

Die Rahmenbedingungen zur Befragung waren verhaltnismaBig giinstig, da viele der Befragten so-
wohl auf dem Sommerfest als auch auf dem Wointerfest langer verweilten und daher viele
Bewohnerinnen und Bewohner bereit waren, sich etwas Zeit fiir die Befragung zu nehmen. Die
durchschnittliche Befragungszeit lag zwischen fiinf und zehn Minuten, was als nicht zu lang empfun-
den wurde. Eine langere Befragung ware in diesem Rahmen unangemessen gewesen.

Flr die erste Befragung wurde das Sommerfest am Mehringplatz genutzt, dass am Samstag, den 30.
August 2014 von 12:00 Uhr bis 18:00 Uhr im Bereich der FuBgangerzone, die zur Friedrichstrasse
flhrt, durchgefiihrt wurde. Das Befragungsteam hatte einen Stand zur Selbstprasentation vor Ort,
zum grofRen Teil war das Interviewerteam — bestehend aus sieben Studierenden und Mitarbeitenden
des ISP der FH Erfurt — aber wahrend des Festes mit Klemmbrett unterwegs und sprach Festbesu-
cher/-innen direkt an, ob Interesse daran bestehe, an der Befragung teilzunehmen. Um die
Hemmschwelle der Teilnahme zu verringern und das wissenschaftliche Erkenntnisinteresse der Befra-
gung deutlich sichtbar werden zu lassen, war das Team mit T-Shirts der FH ausgestattet und wurde zu
Beginn des Festes vom Moderator auf der Biihne vorgestellt.

Flr die zweite Befragung ca. drei Monate spater wurde das Winterfest genutzt, dass am Freitag, den
04. Dezember von 14:00 Uhr bis 18:00 Uhr an gleicher Stelle stattfand. Zusatzlich konnte der erstma-
lig durchgefihrte Wintermarkt bzw. Winterbasar zur Befragung genutzt werden, der am
darauffolgenden Samstag von 14:00 Uhr bis 18:00 Uhr stattfand. Damit ergab sich ein langerer Befra-
gungszeitraum, der es ermoglichte, eine gleichhohe Fallzahl wie im Sommer zu erzielen, obgleich
unglinstigeren Rahmenbedingungen fiir eine Befragung im Winter bestanden (u.a. erschweren Kalte
und Dunkelheit die Bereitschaft zur Teilnahme und es gab insgesamt weniger Festbesucherinnen und
-besucher).
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Die Stadtteilfeste wurden vor zwei Jahren initiiert und zum gréRten Teil vom Quartiersmanagement
finanziert und von Globale e.V., einem etablierten Trager der Kinder- und Bildungsarbeit vor Ort, or-
ganisiert und durchgefiihrt. Als Teil einer beginnenden Tradition lud das Sommerfest Bewohnerinnen
und Bewohner des Quartiers zum gemeinsamen Essen an einer langen Tafel ein (in den Vorjahren war
das Fest mit dem Zuckerfest/Ramadan-Ende verbunden, terminlich war diese Form in 2014 nicht
moglich). Es gab viele Informationsstdnde sowie eine Bandbreite an kulinarischen Angeboten, dass
bewusst die Vielfalt der Bewohnerschaft wiederspiegeln sollte. Ein Hohepunkt des Sommerfestes war
der KiezSongContest, den die Gewobag fiir ihre Mieterinnen und Mieter in Kreuzberg und Schone-
berg ausgerufen hatte. Das Finale dieses Singwettbewerbs fand im Rahmen des Sommerfestes statt
und wurde vom Kinderstar Ben moderiert. Davor und danach gab es ebenfalls ein dichtes und unter-
haltsames Blihnenprogramm. Das Fest selbst war mit mehr als 300 Besucherinnen und Besuchern auf
groRe Resonanz gestolRen (vgl. Quartiersmanagement am Mehringplatz 2014). Das Winterfest war im
Umfang etwas kleiner aufgebaut. Es gab wieder ein dichtes
Blhnenprogramm und verschiedene Informationsstande
Uber soziale Angebote, Vereine und Einrichtungen im Kiez
sowie ein vielféltiges kulinarisches Angebot.

Die Stimmung auf den Festen war ausgelassen und die
meiste Zeit war entsprechend der Jahreszeit gutes Wetter,
was insbesondere im Sommer viele Leute auf die Stralle ge-
zogen hat. Im Winter standen verteilt zwischen den
Standen und der Biihne Heizpilze, die trotz der niedrigen
Temperaturen ein langeres Verweilen angenehm machten.

Persénliche Eindriicke
Das Setting der Befragung kann fir die Durchfihrung der
jeweiligen Interviews als geeignet betrachtet werden. Die

Vorstellung des Interviewerteams durch den Moderator zu &= & v PoT 58
Beginn des Sommerfestes auf der Bihne hat den ersten Zu- bbildug 5: SOmmerést 2014, Quelle: ISP
gang zu den Menschen erleichtert. Das Interviewerteam 2014

hatte das Gefiihl willkommen zu sein und nicht mit totaler Ablehnung konfrontiert zu werden (wie es
ggf. in der FuRgangerzone gewesen ware). Geschatzt zehn Prozent der Interviewpartner kamen aus
Eigeninitiative auf uns zu (,Ich habe gehort, Sie machen eine Befragung...“). So fingen viele der Be-
fragten aus eigener Motivation heraus an, Uber die soziale oder bauliche Situation des
Mehringplatzes zu sprechen und zu erzdhlen, was sie am Mehringplatz stért, was sie gut finden etc.
Das heiBt, es war nicht die zuvor befiirchtete Ubersattigung der Bewohnerinnen und Bewohner mit
Umfragen zu bemerken. Eher entstand das Gefiihl, die Bewohnerschaft scheint es gewohnt zu sein
bzw. hat (nach wie vor) das Bediirfnis, ihre Stimme zu erheben und deutlich zu machen, dass es sozia-
le Spannungen im Quartier zu geben scheint. Zu den konkreten Fragen in Bezug auf das Logo fiel es
vielen der Befragten eher schwer sich zu duRern, da es sich um die konkrete Bewertung eines oftmals
vorher unbekannten Konstruktes handelte. Nach dem Zeigen des ausgedruckten Logos taten sie ihrer
spontanen Meinung kund und lieSen sich auf die Fragen ein. Die Befragung stie® mehrheitlich auf
groRes Interesse und es wurden anschliefend an die Interviews zahlreiche Fragen lber die zukinftige
Entwicklung des Quartiers gestellt. So konnten auch viele Meinungsbilder und Informationen zur
,Stimmung im Quartier” (iber die standardisierten Fragen hinaus aufgenommen und in die Datenin-
terpretation eingespeist werden.
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Probleme bei der Durchfihrung zeigten sich hinsichtlich der Sprache. Da das Befragungsteam ledig-
lich deutsch sprach, konnten Bewohnerinnen und Bewohner ohne ausreichende deutsche
Sprachkenntnisse nicht hinreichend beriicksichtigt werden. Diese Tatsache kann auch den geringeren
Anteil an befragten Personen mit Migrationshintergrund in der Stichprobe (im Vergleich zur Grundge-
samtheit) erkldren. So kam es wiederholt zu Interviewabbriichen oder Interviews wurden bereits
wahrend des Ansprache-Gespraches aufgrund fehlenden Sprachverstdandnisses abgelehnt. Gleichwohl
zeigten einigen (vor allem die Gruppe der ,jliingeren” Frauen) potenziell groRRes Interesse an der Teil-
nahme und ein Bemiihen, die Fragen zu verstehen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich — unter Berlicksichtigung eines nicht ganz
neutralen Zugangs zur gesamten Bewohnerschaft aufgrund der besonderen Zielgruppen, die sich von
den Stadtteilfesten angesprochen fiihlen — eine Befragung im Rahmen eines Stadtteilfestes sehr gut
eignet, um in lockerer Atmosphéare Fragen zum Quartier beantwortet zu bekommen. Der Grof3teil der
angesprochenen Personen reagierte auf die Anfrage zur Befragung sehr kooperativ und aufgeschlos-
sen. Mit der grolRen Resonanz auf die Fragebdgen konnte eine gute Datenbasis zur weiteren

Aufbereitung geschaffen werden.

Abbildung 6: Befragungsstand auf dem Winterfest im Dezember 2014 (links) und Befragungssituation auf dem Sommerfest
(rechts), Quelle: ISP 2014



2 Basisdaten der Befragungen

2 Basisdaten der Befragungen

Im Folgenden werden jeweils die Stichproben zur ersten Befragung im Sommer sowie zur zweiten Be-
fragung im Winter beschrieben. Die Auswahl der Stichprobe erfolgte nicht zufallig, sondern als
Quotenziehung entsprechend soziodemographischer Merkmale der Bewohnerschaft am Mehring-
platz. Wahrend der laufenden Befragung wurde also darauf geachtet, Personen entsprechend der
Idealverteilung des Quotenplans zu befragen, damit sich die Aussagen einem theoretisch reprasenta-
tiven Meinungsbild hinsichtlich der Sozialstruktur im Gebiet annahern.

2.1 Basisdaten und Stichprobengiite

Zur Prufung der reprasentativen Verteilung der befragten Bewohnerinnen und Bewohner des Meh-
ringplatzes wurde mittels Daten aus der Einwohnerregisterstatistik Berlin des Amtes fiir Statistik
Berlin-Brandenburg eine potenzielle ideale Stichprobenverteilung nach Alter, Geschlecht und vorhan-
denem Migrationshintergrund erstellt. Die Angaben beziehen sich auf den LOR 02010102
Mehringplatz zum Stichtag 31.12.2013 und sind dem Statistischen Informationssystem StatIS-BBB des
Amts fir Statistik Berlin-Brandenburg entnommen.

Auf dem Sommerfest 2014 wurden insgesamt 106 Personen (Bewohnerinnen und Bewohner des
Mehringplatzes) befragt, im Winter konnten insgesamt 110 Personen befragt werden. Da sich die Be-
fragten hinsichtlich ihrer Geschlechter- und Altersstruktur auf den jeweiligen Festen unterschieden,
sollen im Folgenden jeweils getrennt die Stichproben der Sommer- und Winterbefragung beschrieben
werden, um Riickschliisse auf die erreichten Zielgruppen der Stadtteilfeste zu schliefen. Abschlie-
Rend werden Aussagen zur Stichprobengiite des zusammengefiihrten Datensatz mit 216 Fallen im
Vergleich zur Grundgesamtheit, d.h. der Bewohnerstruktur des Quartiers getroffen.

Stichprobengiite der Befragung (Sommer) hinsichtlich der Geschlechtsverteilung
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Abbildung 7: Stichprobengite der Befragung hinsichtlich der Geschlechtsverteilung (n = 105, Sommerbefragung), Quelle:
ISP 2015

Um die Unterschiede zwischen Sommer- und Winterfest hervorzuheben, sollen im Folgenden die Un-
terschiede in den vier Altersgruppen differenziert dargestellt werden:
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Gruppe der 15- bis 27-Jahrigen

Wiahrend die Befragungsgesamtheit im Sommer fast identisch mit der Grundgesamtheit war, wurden
im Winter deutlich weniger weibliche als mannliche Personen befragt. Im Sommer entsprach der An-
teil dieser Altersgruppe exakt der Grundgesamtheit wahrend sich im Winter aufgrund der fehlenden
weiblichen Befragten eine leicht negative Stichprobengiite ergab.

Gruppe der 27- bis 45-)Jahrigen

Diese Altersgruppe war in der Sommerbefragung deutlich unterreprasentiert. Auch in der Winterbe-
fragung fehlten insbesondere mannliche Befragungsteilnehmer, woraus sich in der Gesamtschau fir
diese Altersgruppe ein erhebliches Ungleichgewicht zwischen mannlichen und weiblichen Teilneh-
mern ergab.

Stichprobengiite der Befragung (Winter) hinsichtlich der Geschlechtsverteilung
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Abbildung 8: Stichprobengite der Befragung hinsichtlich der Geschlechtsverteilung (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP
2015

Gruppe der 45- bis 65-Jdhrigen

AuRergewodhnlich fir diese Gruppe war der auffallig hohe Anteil der mannlichen Befragten wahrend
der Sommerbefragung: 45 Prozent der mannlichen Befragten sind dieser Altersgruppe zuzuordnen.
Dieser Wert Ubersteigt den Anteil an der mannlichen Grundgesamtheit in hohem Grade. Der Anteil
weiblichen Befragten ist daher unterreprasentiert. Ein wesentlich ausgeglicheneres Bild ergab sich
wahrend der Winterbefragung, deren Ergebnisse durchaus der Grundgesamtheit im Quartier ent-
sprachen.

Gruppe der iiber 65-Jdhrigen

Bezliglich der Geschlechterverteilung sind die Relationen zwischen den Sommer- und Winterergeb-
nissen sehr dhnlich. Bezeichnend fiir beide Befragungen ist allerdings der liberdurchschnittlich hohe
Anteil der lGber 65-Jahrigen in Relation zur Grundgesamtheit. Sowohl im Sommer als auch im Winter
haben die ,Alten’ im Vergleich zu jlingeren Quartiersbewohnerinnen und -bewohnern tberdurch-
schnittlich haufig an den Befragungen teilgenommen.
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In Abbildung 9 sind beiden Stichproben in einen Befragungsdatensatz zusammengefihrt und mit der
Grundgesamtheit verglichen worden. Insgesamt ist unter den befragten Bewohnerinnen und Bewoh-
nern des Mehringplatzes die Altersgruppe der 27- bis 45-Jahrigen, sowohl der weiblichen, als auch
der ménnlichen Bewohner (diese jedoch besonders) stark unterreprasentiert. Die Altersgruppe der
15- bis 27-Jahrigen ist nahezu ideal reprasentiert und die 45- bis 65-Jahrigen sind leicht Gberreprasen-
tiert. In dieser Alterskohorte fillt jedoch ein deutlicher Uberhang an mannlichen Befragten auf. Stark
Uberreprasentiert sind die Befragten tGber 65 Jahren, sowohl der ménnlichen als auch weiblichen Be-
wohner. Mit nahezu einem doppelt so hohen Anteil als in der Grundgesamtheit (12,3%) sind unter
den Befragten besonders die Manner in der Gruppe der ,Alten’ vertreten (23,2%). Insgesamt sind ,al-
ter’ Manner ab 45 Jahren und bis tGber 65 Jahre im Vergleich zur Bewohnerstruktur im Quartier auf
den Stadtteilfesten stark Gberreprasentiert, ,jlingere’ Manner zwischen 27 und 45 Jahren dagegen
stark unterreprasentiert.

Stichprobengiite der Befragung (gesamt) hinsichtlich der Geschlechtsverteilung
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Abbildung 9: Stichprobengiite der Befragung hinsichtlich der Geschlechtsverteilung (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Die Stichprobe entspricht nicht dem Anteil von Menschen mit Migrationshintergrund, die auch dort
wohnen bzw. melderechtlich registriert sind. Tatsachlich haben im LOR Mehringplatz 67,3 Prozent der
Bewohnerinnen und Bewohner einen Migrationshintergrund, jedoch nur 45,3 Prozent der befragten
Bewohnerinnen und Bewohner der Stichprobe (s. Abb. 10).

Insgesamt waren von den knapp 300 angesprochenen Personen auf dem Sommerfest deutlich mehr
als ein Drittel bereit, an der Befragung teilzunehmen. Im Winter waren von den insgesamt knapp 400
angesprochenen Bewohnerinnen und Bewohnern weniger als ein Drittel bereit zur Teilnahme, was si-
cherlich auch aus den Witterungsbedingungen resultiert. Daraus ergibt sich eine Verweigerungsquote
von 64 Prozent bei der Sommerbefragung und 73 Prozent bei der Winterbefragung (s. Tab. 1).
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Stichprobengiite hinsichtlich der Herkunft
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Abbildung 10: Stichprobengiite hinsichtlich der Herkunft (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Viele der angefragten Personen waren Passanten ohne direkten Bezug zum Quartier und konnten da-
her nicht in die Befragung miteinbezogen werden. Es wurden nur Personen befragt, welche auch
angaben, am Mehringplatz zu wohnen. Die Dauer des Fragebogens mit flnf bis zehn Minuten erwies
sich als sehr praktikabel, sodass es bis auf zwei Ausnahmen zu keinen Abbriichen aus Zeitgriinden

kam.
Ablehnung (aus personlichem Anzahl der befragten Riicklauf- Verweigerer-
Grund, Sprachbarrieren) Bewohnerschaft (n) quote quote
auf dem
188 106 36% 64%
Sommerfest
auf dem
X 287 110 27% 73%
Winterfest
Insgesamt /
) 475 216 31% 69%
Durchschnitt

Tabelle 1: Ubersicht zur StichprobengréRe der Befragungen, Quelle: ISP 2015

Zusammengefasst muss bei der Interpretation der folgenden Ergebnisse also darauf verwiesen wer-
den, dass es hinsichtlich der Reprasentativitdt der Aussagen fiir die ,gesamte Bewohnerschaft am
Mehringplatz” Verzerrungen in Richtung einer Dominanz der Meinungen und Wertungen der dlteren
Bewohnerinnen und vor allem Bewohner sowie fehlende ,,Stimmen” der jungen Bewohnerschaft am
Mehringplatz gibt. Insbesondere bei den mannlichen Erwachsenen zwischen 27 und 45 Jahren ist ein
Gender-Gap zu verzeichnen. Die starke Unterreprasentanz ist auf die Befragungssituation zuriickzu-
fiihren, da diese Gruppe generell nicht als Zielgruppe auf den Stadtteilfesten erreicht wird.
Hinsichtlich der Reprasentativitdt in Bezug auf T P
die Herkunft der befragten Personen sind in A\ N3 '
beiden Befragungen Personen mit Migrations-
hintergrund ebenfalls deutlich unterreprasen-
tiert (mit 20 Prozentpunkten). Diese Verzer-
rung lasst sich, wie oben bereits beschrieben,
auf fehlende Sprachkenntnisse bzw. fehlende
Mehrsprachigkeit des Fragebogens zuriickzu-
flihren. Eine angestrebte reprasentative Vertei-

lung der Stichprobe wurde damit bedingt er-

reicht. )
Abbildung 11: Befragung auf dem Sommerfest am

30.08.2014, Quelle: ISP 2014
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2.2 Statistische Verfahren

Uber die jeweilige Anzahl der Befragten, die zu den einzelnen Zeitpunkten befragt wurden (Sommer,
Winter sowie zusammengefiihrter Datensatz als Gesamtbild) bzw. (iber die Anzahl der Nennungen,
die in die statistische Auswertung eingeflossen sind, gibt das in jeder Grafik dargestellte ,n“ Auskunft
(n = Anzahl der Nennungen). Zur Aufbereitung der Ergebnisse wurden neben absoluten Zahlen liber-
wiegend relative Werte herangezogen und Testverfahren (iber Zusammenhange zwischen zwei
Variablen durchgefiihrt bzw. Korrelationskoeffizienten berechnet.

Zur Uberpriifung eines bivariaten Zusammenhanges bei den nominal skalierten Variablen (d.h. Ge-
schlecht, Herkunft, Beschaftigungssituation, Kiezidentifikation, Kiezengagement, dichotome
Bewertung Logo, Bekanntheit Logo) ist ein Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt worden (vgl. Raab-Steiner,
Benesch 2012: 133ff.). Dabei wird die Nullhypothese gepriift, dass zwischen den beiden Variablen
Unabhéangigkeit besteht. Der p-Wert kann zwischen 0 und 1 annehmen, wobei gilt: Je kleiner die Zahl,
desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Zusammenhang besteht. So wird bei einem p-Wert
von weniger als 0,05 von einem ,signifikanten” Zusammenhang gesprochen, bei einem p-Wert von
weniger als 0,01 wird der Zusammenhang als ,sehr signifikant” beschrieben. Liegt der Signifikanzwert
beispielsweise bei p = 0,004 heifit das, mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,4 Prozent kann an-
genommen werden, das ein Zusammenhang zwischen den beiden Variablen besteht. Die
Nullhypothese der Unabhangigkeit wird daher verworfen bzw. anders ausgedriickt: Mit einer Wahr-
scheinlichkeit von 99,6 Prozent ist der aufgetretene Zusammenhang in der Stichprobe nicht zuféllig,
die Alternativhypothese lber einen Zusammenhang wird damit angenommen. Auch in der Grundge-
samtheit kann dann ein Zusammenhang zwischen Bekanntheit des Logos und dem Kiezengagement
angenommen werden (s. S. 45). Betragt der Wert dagegen p = 0,628, wird die Nullhypothese der Un-
abhangigkeit beibehalten, da die Irrtumswahrscheinlichkeit {ber die Annahme eines
Zusammenhanges bei 62,8 Prozent liegt. Es besteht also Unabhangigkeit zwischen den betrachteten
Variablen (vgl. zur Interpretation des Wertes auch Hatzinger, Nagel 2009: 162). Im Falle der Annahme
eines Zusammenhangs wurde zur Uberpriifung der Effektstirke noch Cramers V als Chi-Quadrat-
basiertes ZusammenhangsmaR berechnet, der mit einem Wert zwischen 0 und 1 die Stérke des statis-
tischen Zusammenhangs beschreibt (vgl. Akremi et al. 2011: 189f; Kdhler 2011: 111). Im betrachteten
Beispiel ist der Zusammenhang zwischen Bekanntheit des Logos und Kiezengagement mit Cramers V
= 0,195 schwach ausgepragt.

Uber die Richtung eines moglichen Zusammenhanges bei ordinal bzw. metrisch skalierten Variablen
(Alter, Wohndauer, Qualifikationsniveau) gibt der Rangkorrelationskoeffizient Kendalls-Tau-b Auskunft
(vgl. Akremi et al. 2011: 196f.; Kahler 2011: 131). Dieser kann Werte von -1 bis +1 annehmen, wobei
das Vorzeichen die Richtung des Zusammenhangs angibt und dieser mit zunehmendem Wert in Rich-
tung +1 bzw. -1 steigt (d. h. bei einem positiven Zusammenhang: je starker dieser Wert gegen 1
tendiert, umso starker ist der gleichgerichtete Zusammenhang und bei einem negativen Zusammen-
hang: Je mehr der Wert gegen -1 tendiert, desto starker der entgegengesetzte Zusammenhang). "**"
steht dafir, dass die Korrelation auf dem Niveau von 0,01 signifikant ist, d.h., dass die Nullhypothese,
die keinen Zusammenhang zwischen beiden Variablen unterstellt, mit 1-prozentiger Wahrscheinlich-
keit angenommen werden kann, bzw. zu 99 Prozent abgelehnt werden muss. "*" steht dafir, dass die
Korrelation nur auf dem Niveau von 0,05 signifikant ist und damit die Wahrscheinlichkeit der Ableh-
nung der Nullhypothese bei fiinf Prozent liegt. Ist kein Sternchen verzeichnet, liegt die
Wahrscheinlichkeit der Ablehnung der Nullhypothese bei (iber fiinf Prozent und es besteht kein signi-
fikanter Zusammenhang zwischen den getesteten Variablen.
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3 Sozialstruktur der Befragten

Im folgenden Kapitel wird die Sozialstruktur der Befragten aus beiden Befragungen (Sommer- und
Winterbefragung) zusammengefasst dargestellt. Anhand des Alters, des Geschlechts, der Herkunft,
des Bildungsabschlusses, des Qualifikationsniveaus, der aktuellen beruflichen Position sowie der je-
weiligen Beschéftigungssituation kann ein differenziertes Bild der soziodemographischen und
-0konomischen Situation der 216 Befragten gezeichnet werden.

3.1 Soziodemographische Merkmale

Befragt wurden Bewohnerinnen und Bewohner des Mehringplatzes, die in den folgenden Darstellun-
gen nach ihrem Alter, Geschlecht und der Herkunft differenziert betrachtet werden.

Alter

Altersstruktur der Befragten

W 15 < 27 Jahre
27 < 45 Jahre
W 45 < 65 Jahre
65 Jahre und dlter

in % der Befragten n=215

Abbildung 12: Altersstruktur der Befragten (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Das Mindestalter fiir die Teilnahme betrug 15 Jahre, da vor allem das Meinungsbild von Erwachsenen
interessierte und die Form der standardisierten Befragung zum Erfassen von Stimmungsbildern bzw.
der Aufbau des Fragebogens bei Kindern schwieriger anzuwenden gewesen waére. Die Altersstruktur
wurde anhand von vier zuvor gebildeten Altersgruppen erfasst. Die Altersgruppe der ,Jungen‘ umfass-
te alle Jugendlichen, Heranwachsenden und Mittzwanziger zwischen 15 und 27 Jahren. Die
Bewohnerinnen und Bewohner zwischen 27 bis 45 Jahren bildeten die Gruppe der ,jungen Erwachse-
nen’, gefolgt von den ,Alteren’ zwischen 45 bis 65 Jahren und den ,Alten’ ab 65 Jahren. Insgesamt
ergibt sich eine relativ ausgeglichene Verteilung der Altersgruppen, auffallend ist lediglich der relativ
geringe Anteil der ,Jungen’, die mit 18,1 Prozent am schwachsten in der Befragung reprasentiert sind.
Mit 29,3 Prozent stellen die ,Alteren‘ (45-65 Jahre) die groRte Gruppe unter den Befragten. Die Ge-
schlechterverteilung liegt bei 62 Prozent Frauen gegeniliber 38 Prozent Mannern. An der Befragung
nahmen also mit einem Anteil von knapp zwei Drittel wesentlich mehr Frauen als Manner teil. Unter
den weiblichen Befragten dominiert mit 32,3 Prozent die Altersgruppe der 27 bis 45 Jdhrigen, am we-
nigsten vertreten sind Jugendliche und junge Frauen zwischen 15 und 27 Jahren. Bei den befragten
Mannern sieht die Altersverteilung etwas anders aus.
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Geschlecht

Geschlechtsvereilung der Befragten

B weiblich

B mannlich

in % der Befragten =~ n=216

Abbildung 13: Geschlechtsverteilung der Befragten (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Hier dominiert deutlich die Altersgruppe der 45- bis 65-Jahrigen, wohingegen die Gruppe der 27- bis
45-)ahrigen stark unterreprasentiert ist. Bei den ,Jungen’ zwischen 15 und 27 Jahren sowie den ,Al-
ten’ ab 65 Jahren gibt es keine signifikanten Unterschiede in der Geschlechterverteilung.

Geschlecht nach Alter

weiblich | 32,3 | 26,3 |
mannlich | 19,|5 | 23,2 |

gesamt | %7,4 | | 25, 1I !

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W15 < 27 lahre 27 <45 Jahre  m45<65 Jahre +65 Jahre n=215

Abbildung 14: Geschlecht nach Alter (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Herkunft

Migrationshintergrund der Befragten

Hja

M nein

in % der Befragten =~ n=215

Abbildung 15: Migrationshintergrund der Befragten (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Um Migrationshintergriinde der Befragten eruieren zu kdnnen, wurde danach gefragt, ob man selbst
oder ein leibliches Elternteil auSerhalb Deutschlands geboren sei. Dabei ergab sich ein relativ ausge-
glichenes Bild mit einer kleinen Mehrheit seitens der Bewohnerinnen und Bewohner ohne
Migrationshintergrund (s. Abb. 15). Die genaue Herkunft der Personen sowie den Stand ihrer Staats-
blrgerschaft lasst sich anhand dieser Frage daher nicht weiter beantworten.
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Herkunft nach Alter

| | | | | |
mit Migrationshintergrund 32,3 26,3

ohne Migrationshintergrund 19,5 23,2
| | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m 15 < 27 Jahre 27 < 45]ahre  m 45 < 65 Jahre +65 Jahre n=215

Abbildung 16: Herkunft nach Alter (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Die Altersverteilung innerhalb der zwei Gruppen mit und ohne Migrationshintergrund zeigt ein diffe-
renziertes Bild. Bei der deutschen Bevélkerung lberwiegen mit knapp 38 Prozent die Alteren
zwischen 45 und 65 Jahren, wohingegen bei den Personen mit Migrationshintergrund die jungen Er-
wachsenen mit 32 Prozent dominieren. Gegenliber den ,Nicht-Migranten’ sind bei dieser Gruppe der
leicht geringere Anteil der ,Jungen’ und der héhere Anteil der ,Alten’ auffallend. Aus den Zahlen lasst
sich schlussfolgern, dass unter den Befragten nicht-deutscher Herkunft mehrheitlich ,jlingere’ Er-
wachsene zwischen 27 und 45 Jahren oder ,Alte’ ab 65 Jahren an den Stadtteilfesten teilgenommen
haben, wahrend unter der Bewohnerschaft ohne Migrationshintergrund die Gruppe der ,alteren” Er-
wachsenen zwischen 45 und 65 auffillig Gberwiegt.

3.2 Sozio6konomische Merkmale

Neben soziodemographischen Merkmalen wurden zur Charakterisierung der sozialen Lage die Variab-
len aktuelle Beschaftigungssituation sowie hochster Bildungsabschluss der Befragten erfasst und zu
neuen Variablen gruppiert, die im Folgenden vorgestellt werden.

Beschaftigung

Fast ein Drittel aller Befragten sind Rentner, gefolgt von Angestellten mit 23,6 Prozent. Die Quote der
Arbeitssuchenden liegt in den Befragungsergebnissen bei etwa zehn Prozent und damit tGber dem
Berliner Durchschnitt von neun Prozent (vgl. Monitoring Soziale Stadtentwicklung 2013). Mit eben-
falls knapp zehn Prozent folgen Arbeiterinnen und Arbeiter sowie Schilerinnen und Schiler. 7,5
Prozent der Befragten gaben an, selbststindig zu sein. Die Anteile der weiteren Beschaftigungsver-
héltnisse fallen mit unter drei Prozent nicht signifikant ins Gewicht. Fiir die weitere statistische
Auswertung wurden die beruflichen Situationen zu Oberkategorien in Anlehnung an Phasen der Aus-
bildungs- und Beschaftigungsbiographie zusammengefasst, die Hinweise auf die soziale Lage der
Befragten geben kdnnen. Diese Oberkategorien sind:

= erwerbstatig (Angestellte, Arbeiter, Selbststiandige und Beamte);
= in Ausbildung (Schiiler, Studenten und Personen in Umschulung);
= im Ruhestand (Rentner und Pensionare);

= arbeitslos (arbeitssuchend);

= sonstige (Elternzeit/Hausarbeit).
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Aktuelle berufliche Position der Befragten

Rentner/in
Angestellte/r
Arbeitssuch...
Arbeiter/in
Schiler/in
Selbstandige/r
Student/in
Hausfrau/-...
Minijob
Beamte/r

Umschulung

Sonstiges:

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
n=216

Abbildung 17: Aktuelle berufliche Position der Befragten (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Insgesamt gaben 38,4 Prozent der Befragten an, erwerbstatig zu sein. Aus Abbildung 18 wird erkenn-
bar, dass der Anteil der Personen im Ruhestand im Vergleich zu den Erwerbstatigen auRergewdhnlich
hoch und der Anteil der Personen in Ausbildung relativ gering ist.

Beschaftigungssituation der Befragten m erwerbstitig

in Ausbildung
H im Ruhestand
arheitslos

O Sonstiges (Fiternzeit, Hausarbeit)

n=216

in % der Befragten

Abbildung 18: Beschaftigungssituation der Befragten (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Dieser Umstand resultiert vermutlich daraus, dass sich an der Befragung nur wenig junge Personen
beteiligten und die Mehrheit der Befragten Gber 45 Jahre alt war. Was die Beschaftigungssituation in
Hinblick auf freie Zeiteinteilung und zeitliche Ressourcen fiir die Beteiligung an Quartiersgremien bzw.
ehrenamtliches Engagement aussagt, wird in den nachfolgenden Kapiteln von Relevanz sein.

In der folgenden Darstellung wird die Beschéaftigungssituation in Zusammenhang mit dem Migrati-
onshintergrund veranschaulicht. Sehr deutlich wird, dass sich die deutschen Kiezbewohnerinnen und
-bewohner zum GroRteil im Ruhestand befinden, wahrend unter den Bewohnerinnen und Bewoh-
nern mit Migrationshintergrund im Vergleich zur Gruppe der ,Nicht-Migranten“ der Anteil in
Ausbildung befindlicher Personen hoher ist. Auch der Anteil der Personen in Elternzeit bzw. der Anteil
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der Hausfrauen sind unter der Bewohnerschaft mit Migrationshintergrund deutlich hoher als unter
der Kiezbevolkerung ohne Migrationshintergrund.

erkunft nach Besch"ftigun|gssitui|tion

12,6 14,6

7,315,5
| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=213
B Erwerbstitig in Ausbildung ™ im Ruhestand Arbeitslos DO Sonstiges (Elternzeit, Hausarbeit)

mit Migrationshintergrund 18,4

ohne Migrationshintergrund

Abbildung 19: Herkunft nach Beschéftigungssituation (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Aus der folgenden Kreuztabelle geht noch einmal deutlich die migrationsspezifische Beschaftigungssi-
tuation hervor. Bis auf die Gruppe der Erwerbstatigen, in der sich das Verhaltnis zwischen Migranten
und Nicht-Migranten recht ausgeglichen darstellt, gibt es je nach Herkunft deutliche Unterschiede in
der Beschaftigungssituation: Unter allen befragten Ruhestdndlern sind nahezu drei Viertel (72%)
deutscher Herkunft. Dieses Mehrheitsverhaltnis wechselt in den anderen Beschaftigungsgruppen:
Unter den in Ausbildung befindlichen Befragten haben mit gut zwei Drittel mehrheitlich einen Migra-
tionshintergrund (68%). Auch unter den Arbeitslosen liberwiegt mit 62 Prozent deutlich der Anteil
der Bewohnerinnen und Bewohner mit Migrationshintergrund. Der Anteil an migrantischen Bewoh-
nerinnen und Bewohner die angaben, in Elternzeit oder Hausarbeit zu sein, ist mit 71 Prozent noch
einmal deutlich héher.

Beschéftigungssituation
Migrationshintergrund Sonstiges Gesamt
Erwerbstatig in Ausbildung im Ruhestand Arbeitslos (Elternzeit,
Hausarbeit)
ja 47,6% 67,9% 27,9% 61,9% 71,4% 48,4%
nein 52,4% 32,1% 72,1% 38,1% 28,6% 51,6%

Tabelle 2: Herkunft nach Beschiaftigungssituation (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Insgesamt lassen sich hieraus Riickschliisse auf die Altersstruktur und soziale Lage der Kiezbevolke-
rung am Mehringplatz ziehen. Die ,alten’ Kiezbewohnerinnen und -bewohner sind mehrheitlich
Deutsche; die Bewohnerinnen und Bewohner mit Migrationshintergrund in ihrer Gesamtheit jlinger.
Abgesehen davon ist die Arbeitslosenquote unter den Personen mit Migrationshintergrund hoher,
was es notwendig macht, in der folgenden Betrachtung die Qualifikationsniveaus der Befragten zu
analysieren.

Qualifikation
Ein zweiter Indikator, der Ruckschliisse auf den sozio6konomischen Stand einer Person zuldsst, ist der
aktuell hochste Schul- und Bildungsabschluss und das damit einhergehende berufliche Qualifikati-

onsniveau.
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Bildungsabschluss der Befragten

Hoch-, Fachhochschule (Dipl.,...
Fachschul-, Meister-,...
Abgeschlossene Lehre,...

Betriebl. Anlernzeit...
Abitur / Allgemeine Hochschulreife

10.Klasse-Abschluss (Real-, POS)

Haupt- oder Volksschule (8. Oder 9....

Kein Schul- oder Berufsabschluss

0% 5% 10% 15% 20% 25%
n=214

Abbildung 20: Bildungsabschluss der Befragten (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Hinsichtlich der angegebenen héchsten Bildungsabschliisse der Befragten lasst sich kein klares Bild
eines ,benachteiligten Quartieres mit bildungsfernen Bewohnerinnen und Bewohnern” zeichnen,
sondern ein differenziertes Bild bei den Bildungsabschliissen beobachten: Unter den befragten Be-
wohnerinnen und Bewohnern des Mehringplatzes ist mit einem Anteil von 22 Prozent an
Akademikerinnen und Akademikern diese Gruppe am starksten vertreten. Mit 17 bzw. knapp 18 Pro-
zent folgten jeweils die Gruppen mit dem héchsten Bildungsabschluss der Mittleren Reife (MSA, d.h.
10. Klasse-Abschluss) sowie mit dem hdchsten Berufsabschluss einer abgeschlossenen Lehre bzw. ei-
nem Facharbeiterabschluss. Etwas geringer, aber insgesamt dhnlich stark, sind Personen mit dem
niedrigsten Schulabschluss (Haupt- oder Volkschulabschluss mit 16,4%) sowie mit dem hdochsten
Schulabschluss (Abitur mit 14,9%) vertreten. Nur 5,6 Prozent der befragten Personen geben als
hochsten Berufsabschluss einen Fachschul- oder Meisterabschluss an. Ebenso eine sehr geringe Zahl
von 5,6 Prozent stellt die Gruppe an Personen ohne jeglichen Bildungsabschluss dar.

Die oben aufgefiihrten Bildungskategorien wurden zu drei neu gebildeten Oberkategorien ,niedrig’,
,mittel’ und ,hoch’ qualifiziert zusammengefasst. Die vorgenommene Einteilung basiert auf den Bil-
dungsstufen nach ISCED (International Standard Classification of Education), welche u.a. von der
UNESCO und der OECD eingesetzt werden (vgl. Statistisches Bundesamt o0.J.). Als niedrig qualifiziert
gelten Personen mit keinem Schul- oder Berufsschulabschluss, Haupt- oder Volksschulabschluss (8.
oder 9. Klasse) sowie der 10. Klasse-Abschluss (Realschule, Polytechnische Oberschule). Als mittlere
Qualifikation zdhlen das Abitur, die allgemeine Hochschulreife sowie die abgeschlossene Lehre und
der Facharbeiterabschluss. Der Fachschul-, Meister- und Technikerabschluss zdhlen neben den Ab-
schlissen der Hoch-/ und Fachhochschule (Diplom, Magister, Bachelor, Master) zum hohen
Qualifikationsniveau.
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Qualifikationsniveau der Befragten

M niedrig
mittel

W hoch

in % der Befragten n=214

Abbildung 21: Qualifikationsniveau der Befragten (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Aus Abbildung 21 geht deutlicher als aus der vorherigen Abbildung hervor, dass am Mehringplatz
Bewohnerinnen und Bewohner mit einem niedrigen Qualifikationsniveau Uberwiegen (knapp 39%).
Die Gruppen der Mittel- und Hochqualifizierten bildet zusammengenommen aber immer noch die
Mehrheit mit knapp 60 Prozent.

Von den befragten Frauen ist die Mehrheit, namlich 42,4 Prozent niedrig qualifiziert, 31,8 Prozent
sind mittel und 24,2 Prozent hoch qualifiziert. Bei den Mannern stellt es sich genau andersherum dar:
Hier sind 40 Prozent hoch, 32,5 Prozent mittel und 27,5 Prozent niedrig qualifiziert. Es besteht also ein
deutlicher genderspezifischer Trend in Bezug auf das Qualifikationsniveau.

Geschlecht nach Qualifikationsniveau

| | |
weiblich 35,6
mannlich 32,9
1 1 1 1 ! ! ! 1 1 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W niedrig = mittel mhoch n=214

Abbildung 22: Geschlecht nach Qualifikationsniveau (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

In folgender Kreuztabelle wird der Zusammenhang zwischen dem Qualifikationsniveau und dem Ge-
schlecht noch einmal differenziert dargestellt. Sowohl unter den Niedrig- als auch unter den
Mittelqualifizierten ist das Geschlechterverhiltnis sehr unausgeglichen. Uber 65 Prozent aller Nied-
rigqualifizierten sind Frauen, wahrend wiederum das Verhéltnis bei den Hochqualifizierten eher
tendenziell weiblich ist. Insgesamt lasst sich erkennen, dass die Mehrheit der befragten Frauen nied-
rig qualifiziert und die Mehrheit der befragten Manner mittel qualifiziert ist.

Qualifikationsniveau
Geschlecht — - Gesamt
niedrig mittel hoch
weiblich 65,1% 63,5% 53,7% 61,7%
mannlich 34,9% 36,5% 46,3% 38,3%

Tabelle 3: Geschlecht nach Qualifikationsniveau (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Weitere signifikante Zusammenhange gibt es zwischen dem beruflichen Qualifikationsniveau und den
Variablen Alter sowie Herkunft der Befragten. Um Charakteristika der Sozialstruktur im Quartier
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nachzuzeichnen, sollen diese im Folgenden beschrieben werden. Deutlich wird, dass die Anzahl der
Hochqualifizierten proportional zum Alter der Befragten zunimmt®. Die meisten Hochqualifizierten
sind unter der Bewohnerschaft im Rentenalter zu finden. Die Anzahl der Niedrigqualifizierten ist unter
den Personen im besten Erwerbsalter (27-45 Jahre) augenféllig am hochsten.

Alter nach Qualifikationsniveau
15 < 27 Jahre l 41,0
27 < 45 Jahre 30,5
45 < 65 Jahre |
"+65 Jahre" !
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M niedrig mittel M hoch n=213

Abbildung 23: Alter nach Qualifikationsniveau (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Zugleich sind die Niedrigqualifizierten eher unter Personen mit Migrationshintergrund zu finden, wie
nachfolgende Abbildung verdeutlicht. Wahrend der Anteil der Hochqualifizierten unter der deutschen
Bevolkerung bei gut einem Drittel liegt, sind nur 16,7 Prozent der Personen mit Migrationshinter-
grund hochqualifiziert.

Herkunft nach Qualifikationsniveau

|
mit Migrationshintergrund 37.3
ohne Migrationshintergrund 32,4
| |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mniedrig © mittel mhoch n=213

Abbildung 24: Herkunft nach Qualifikationsniveau (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Folgende Kreuztabelle verdeutlicht noch einmal die migrationsspezifische Verteilung innerhalb der
Qualifikationsniveaus, die letztendlich die strukturelle Desintegration von Migrantinnen und Migran-
ten auf dem Arbeitsmarkt aufgrund der ,ethnischen Unterschichtung” der Gesellschaft (Hoffman-
Nowotny 1973) wiedergibt. Die Niedrigqualifizierten setzen sich mit 54,7 Prozent mehrheitlich aus
Personen mit Migrationshintergrund zusammen. Dies verschiebt sich leicht in Richtung ohne Migrati-
onshintergrund nach aufsteigender Qualifizierung, so ist unter den Mittelqualifizierten die Verteilung
nahezu ausgeglichen (49 zu 51%).

3 Bei der Interpretation der Daten ist darauf zu achten, dass das Qualifikationsniveau unabhingig vom Alter der jungen
Befragten ausgewertet wurde. Ein geringeres Qualifikationsniveau ergibt sich aus der Einrechnung der Jugendlichen und
Heranwachsenden. Bei diesen Befragten wurde aufgrund ihres jungen Alters im Regelfall noch kein Hochschulabschluss
absolviert.
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Unter den Hochqualifizierten hingegen iberwiegen mit zwei zu einem Drittel deutlich die Bewohne-
rinnen und Bewohner ohne Migrationshintergrund.

Qualifikationsniveau
Migrationshintergrund Gesamt
niedrig mittel hoch
ja 54,7% 51,4% 32,1% 47,9%
nein 45,3% 48,6% 67,9% 52,1%

Tabelle 4: Herkunft nach Qualifikationsniveau (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015
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4 Quartiersbindung der Befragten

Im nachfolgenden Kapitel sollen anhand ausgewahlter Befragungsergebnisse spezifische Eigenschaf-
ten der Bewohnerinnen und Bewohner in Bezug auf ihr Quartier eruiert werden. Ziel ist es dabei, die
Quartiersbindung der Personen anhand verschiedener Variablen zu untersuchen und mégliche ,ideal-
typische’ Quartierstypen zu identifizieren. Hierzu werden die Fragen nach der Identifikation mit den
Sozialstrukturdaten der Befragten verschnitten (Kap. 4.1), das Kiezengagement in Gremien und der
Besuch des Winterfestes untersucht (Kap. 4.2) sowie die Wohndauer vor dem Hintergrund der Identi-
fikation und des Kiezengagements im Zusammenhang betrachtet (Kap. 4.3).

4.1 Identifikation mit dem Quartier Mehringplatz

Die zentrale Frage fir die Erfassung eines Stimmungsbildes zur Quartiersbindung war, ob man stolz
darauf sei, am Mehringplatz zu wohnen. Diese Frage ist einfach und dennoch polarisierend. Als Ein-
stieg in die Befragung zeigte sie sich als ,guter Eisbrecher”: die Befragten fiihlten sich personlich
angesprochen, zudem wurde thematisch direkt zu ihrem Kiez Bezug genommen. Die Frage wurde als
Indikator operationalisiert, um zu erfassen, ob sich die befragten Personen mit dem Mehringplatz
identifizieren kénnen oder nicht.

Identifikation der Befragten mit dem Mehringplatz
Hja
nein

m weder noch /
weils nicht

in % der Befragten = n=216

Abbildung 25: Identifikation der Befragten mit dem Mehringplatz (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

,Sind Sie stolz darauf am Mehringplatz zu wohnen?“ — 61,6 Prozent der Befragten beantworteten die-
se Frage positiv, nur ein Viertel verneinte sie. Interessant ist, dass 10,4 Prozent mit ,weder noch/ weil}
nicht” stimmten, also keine eindeutige Position gegenliber dem Quartier einnehmen wollten bzw.
konnten. Als Erklarung wurde von vielen, jedoch vor allem von dlteren Bewohnerinnen und Bewoh-
nern, erganzend hinzugefiigt, dass man friiher schon stolz darauf war hier zu wohnen, es heute aber
nicht mehr sei. Unter Berlicksichtigung der zeitlichen Komponente bzw. der Veranderungen im Quar-
tier im Laufe der vergangenen Jahrzehnte sei die Frage also nicht (mehr) mit einem eindeutigen ,Ja“
oder ,Nein“ zu beantworten.

Um die Personen genauer bestimmen zu kénnen, werden nachfolgend die Sozialstrukturdaten Ge-
schlecht, Alter, Herkunft, Beschaftigungssituation und Qualifikationsniveau im Zusammenhang mit
der Identifikation genauer betrachtet.

Frauen sind emotional starker und positiver auf den Mehringplatz zu sprechen als Manner. Dies zeigt
Abbildung 26, in der Frauen sowohl fir als auch gegen eine Identifikation gegeniiber den Mannern
starker ins Gewicht fallen. Manner halten sich bei der Frage nach dem Stolz tendenziell eher zuriick
bzw. verneinen die Frage.
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Identifikation mit dem Mehringplatz nach Geschlecht

Identifikation mit Quartier

keine Identifikation mit Quartier

weder noch / weil’ nicht

I I
20% 40%
B weiblich ® mannlich

Abbildung 26: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Geschlecht (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Aus der nachstehenden Abbildung lasst sich eine leichte Tendenz erkennen, dass ein zunehmendes
Alter der Bewohnerinnen und Bewohner sich negativ auf die Identifikation mit dem Quartier aus-
wirkt. Sehr deutlich zeigen die lber 65-Jahrigen eine ambivalente Haltung, da sie bei dieser Frage zu
46 Prozent keine Stellung beziehen konnten oder wollten. Viele Personen dieser Altersgruppe sind
sich, wie oben beschrieben, selbst nicht einig, ob sie sich mit dem Quartier identifizieren kdnnen oder
nicht.

Identifikation mit dem Mehringplatz nach Alter
Identifikation mit Quartier | 28,8 | | 20|,5 |
keine Identifikation mit Quartier 25,4| | 27,1 |
weder noch / weil’ nicht ! 25,0 | | | 45,8! | !
. . . . . . . . . .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m15<27Jahre = 27<45Jahre m45<65Jahre  +65 Jahre n=215

Abbildung 27: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Alter (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Der Zusammenhang zwischen Alter und Identifikation wird von Tabelle 5 und der dazugehdrigen Ab-
bildung 27 bestatigt. Aus der Darstellung wird ein eindeutiger Trend erkennbar, dass sich die
Bewohnerinnen und Bewohner mit zunehmendem Alter weniger mit ihrem Kiez identifizieren kdnnen
oder wollen. Bei einem Blick auf die Altersgruppen zeigt sich, dass die starkste positiv gestimmte
Gruppe die 15- bis unter 27-jahrigen Personen sind. Sie gaben zu 71,8 Prozent an, stolz darauf zu sein,
am Mehringplatz zu wohnen. Ahnlich sieht es bei den jungen Erwachsenen aus. Interessant ist, dass
nur jede/r zweite Befragte der Uber 65-Jdhrigen Identifikation mit dem Mehringplatz aufweist. Zu ca.
je einem Viertel besteht keine Identifikation mit dem Mehringplatz bzw. konnte keine klare Position
eingenommen werden.

Identifikation mit dem Mehringplatz Alter Gesamt
15 < 27 Jahre 27 < 45 Jahre 45 < 65 Jahre +65 Jahre

ja 71,8% 64,4% 61,9% 50,0% 61,4%

nein 20,5% 25,4% 31,7% 29,6% 27,4%

weder noch / weil nicht 7,7% 10,2% 6,3% 20,4% 11,2%

Tabelle 5: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Alter (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015
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Folgende Abbildung fasst die gegensatzliche Tendenz zwischen abnehmendem Alter und zunehmen-
der Kiezidentifikation bzw. vice versa zwischen zunehmendem Alter und abnehmender
Kiezidentifikation nochmals zusammen.

80%

71,8 Identifikation mit dem Mehringplatz nach Alter
7% 64.4 61,9
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
15 <27 Jahre 27 <45 Jahre 45< 65 Jghre +65 Jahre

M |dentifikation m Ablehnung n=215

Abbildung 28: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Alter (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Bewohnerinnen und Bewohner mit Migrationshintergrund geben haufiger an, sich mit dem Mehring-
platz zu identifizieren. Unter denen, die nicht stolz darauf sind, am Mehringplatz zu wohnen bzw.
unentschlossen sind, ist der Anteil der Deutschen sichtbar hoher.

Identifikation mit dem Mehringplatz nach Herkunft

Identifikation mit Quartier

keine Identifikation mit Quartier

weder noch / weils nicht

I T I I T I I T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W mit Migrationshintergrund ® ohne Migrationshintergrund n=215

Abbildung 29: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Herkunft (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Dies bestatigt sich bei einem genaueren Blick auf die Beflirwortenden: 68,9 Prozent aller Personen,
die mit Ja geantwortet hatten, sind Personen mit Migrationshintergrund. Hieraus wird deutlich, dass
die deutschen Befragten, im Vergleich zu den migrantischen Befragten, weniger stolze Bewohnerin-
nen und Bewohner des Mehringplatzes sind.

o ) ) Migrationshintergrund
Identifikation mit dem Mehringplatz - - Gesamt
ja nein
ja 68,9% 54,5% 61,4%
nein 22,3% 32,1% 27,4%
weder noch / weil nicht 8,7% 13,4% 11,2%

Tabelle 6: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Herkunft (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015
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Unter den Personen in Ausbildung ist die Gruppe derjenigen, die sich mit dem Mehringplatz identifi-
zieren groler als diejenigen, die sich nicht mit dem Mehringplatz identifizieren. Dieses Verhaltnis ist
in den anderen Beschaftigungsgruppen entgegengesetzt. Vor allem unter den Erwerbstatigen und
Ruhestandlern ist der Anteil derjenigen, die sich nicht mit dem Mehringplatz identifizieren deutlich
hoher. Besonders stechen die Ruhestandler hervor, unter denen sich fast jede/r Zweite weder eindeu-
tige zu Zustimmung oder noch zu Ablehnung positionieren konnte bzw. wollte. Der hohe Anteil an
,weder noch/weill nicht“-Aussagen ist mit Blick auf die lange Wohndauer wieder als ein ,Ja, friher
war ich stolz, aber so wie es heute ist, bin ich nicht mehr stolz darauf hier zu wohnen” zu lesen. Bei
Uberlagerung von Alter und Beruf zeigt sich an den beiden Gruppen eine einheitliche Tendenz fiir ei-
ne lIdentifikation mit dem Quartier; zum einen als emotionale, polarisierende Gruppe der
erwerbstitigen Alteren und zum anderen als meinungsschwache, nicht entscheidungsfihige Gruppe
der ,Alten’.

Identifikation mit dem Mehringplatz nach Beschaftigungssituation

Identifikation mit Quartier 9,1 [10,6
keine Identifikation mit Quartier 10,3 3.4
weder noch / weil nicht 12,5 | 20,8

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Arbeitslos

0% 10% 20%

W Erwerbstatig in Ausbildung mim Ruhestand O Sonstiges (Elternzeit, Hausarbeit)

n=214

Abbildung 30: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Beschaftigungssituation (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Aus der folgenden Tabelle werden zwei wesentliche Besonderheiten deutlich. In erster Linie identifi-
zieren sich junge Menschen in Ausbildung mit dem Quartier, am wenigsten die alten Bewohnerinnen
und Bewohner im Ruhestand. Dariiber hinaus ist auffallend, dass junge Menschen in Ausbildung und
Erwerbstdtige weniger ein Problem damit haben, sich bezlglich dieser Frage festzulegen und dem-
nach eine eindeutigere Meinung haben als die anderen Personengruppen.

Es ist zu vermuten, dass zum einen die Quartiersbindung mit zunehmendem Alter sowie den damit
einhergehend unterschiedlichen Lebensphasen und erlebten Verdnderungen im Quartier weniger
eindeutig benannt werden kann; zum anderen dass die alten Bewohnerinnen und Bewohner ihre po-
sitive Bindung zum Mehringplatz groRtenteils verloren haben. Dabei ist auch der Aspekt interessant,
dass Rentner und Arbeitslose (beide ohne berufliche Beschaftigung) ein sehr dhnliches Meinungsbild
aufweisen, wahrend Personen in Elternzeit oder Hausarbeit bezliglich dieser Frage die grofite Unsi-
cherheit offenbaren. Insgesamt ist festzuhalten, dass sowohl Alter als auch berufliche Position die
Identifikation mit dem Quartier wesentlich beeinflussen.

o . Beschaftigungssituation
Identifikation mit dem
. im Arbeits- | Erwerbs- | Sonstiges (Elternzeit, in Gesamt
Mehringplatz . ] )
Ruhestand los tatig Hausarbeit) Ausbildung
ja 50,8% 57,1% 61,4% 66,7% 85,7% 61,7%
nein 31,1% 28,6% 33,7% 9,5% 10,7% 27,1%
weder noch / weill nicht 18,0% 14,3% 4,8% 23,8% 3,6% 11,2%

Tabelle 7: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Beschaftigungssituation (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015
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Aus der folgenden Abbildung wird noch einmal deutlich, welche Personengruppen sich am meisten
bzw. am wenigsten mit dem Mehringplatz identifizieren.

Positive Identifikation mit dem Mehringplatz nach Beschaftigungssituation

in Ausbildung

Sonstiges (Clternzeit, 1lausarbeit)

Erwerbstdtig

Arbeitslos

im Ruhestand

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m Identifikation mit dem Mehringplatz

Abbildung 31: Positive Identifikation mit dem Mehringplatz nach Beschaftigungssituation (n = 214, gesamt),
Quelle: ISP 2015

Abbildung 32 visualisiert, dass auch die berufliche Qualifikation der Quartiersbewohnerschaft eine
Rolle fiir deren Kiezbindung spielt. Die Hochqualifizierten offenbaren eine weitaus geringere positive
Bindung an den Mehringplatz als die Niedrigqualifizierten.

Identifikation mit dem Mehringplatz nach Qualifikationsniveau

| | | |
Identifikation mit Quartier | |38,6
keine Identifikation mit Quartier | 27,6 |
weder noch / weil’ nicht | 2|9,2 |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W niedrig = mittel mhoch n=214

Abbildung 32: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Qualifikationsniveau (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Die qualifikationsspezifische Auspragung der Quartiersbindung zeigt sich auch noch einmal deutlich
in Kreuztabelle 8. Unter den Nicht-Stolzen liegt der Anteil an Hochqualifizierten mit knapp 41 Prozent
deutlich Gber dem Durchschnittswert von 27 Prozent. Dagegen sind die Anteile der Mittel- bzw. Nied-
rigqualifizierten unter denjenigen mit positiver Quartiersbindung héher als im Durchschnitt.

Qualifikationsniveau
Identifikation mit dem Mehringplatz Gesamt
niedrig mittel hoch
ja 66,3% 68,9% 44,4% 61,7%
nein 23,3% 21,6% 40,7% 27,1%
weder noch / weil nicht 10,5% 9,5% 14,8% 11,2%

Tabelle 8: Identifikation mit dem Mehringplatz nach Qualifikationsniveau (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015
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In Kapitel 2 wurde bereits erldutert, dass sich die Hochqualifizierten mehrheitlich aus der Gruppe der
,Alten’ (65+) zusammensetzen. Schlussfolgernd kann deshalb gesagt werden, dass insbesondere die
hochqualifizierten ,Alten’ im Ruhestand tendenziell die geringste Quartiersidentifikation aufweisen.

4.2 Kiezengagement

Wie engagiert und aktiv die Menschen im Mehringplatz-Quartier sind, wurde mit der Frage, ob aktive
Mitarbeit in Arbeitsgruppen vor Ort bestehe, eruiert. Dabei zeigt sich, dass jede/r fiinfte Befragte ak-
tiv in der Quartierarbeit beteiligt ist. Vier Flinftel der befragten Bewohnerinnen und Bewohner zeigen
demzufolge kein Kiezengagement in Form von Gremienarbeit etc.

Kiezengagement der Befragten

H engagiert

B nicht engagiert

in % der Befragten n=216

Abbildung 33: Kiezengagement der Befragten (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Absolut gaben unter den Befragten 43 Personen an, aktivim Quartier engagiert zu sein. Einige der Be-
fragten sind gleichzeitig oder waren mehrfach in verschiedenen Gremien aktiv. In der folgenden
Abbildung wird ferner nach dem ,Ort‘ des Engagements in den verschiedenen Quartiersgremien diffe-
renziert. Dabei gab der Grofdteil der Personen an, entweder in den Beteiligungsgremien des
Quartiersmanagements oder allgemein in sozio-kulturellen Projekten aktiv zu sein. Von den 19,9 Pro-
zent der Befragten, die angaben sich im Kiez zu engagieren, sind die meisten im Quartiersrat tatig.
Zudem engagieren sich in anderen, vom Quartiersmanagement organisierten, Beteiligungsgremien
flir Bewohnerinnen und Bewohner, wie der Aktionsfondjury, der Kiezrunde oder den thematischen
Arbeitsgruppen, z.B. der AG Wohnen. Als zweithaufigste Engagementform wurde die Beteiligung in
bzw. die Teilnahme an sozio-kulturellen Projekte genannt, wie die Stadtteilmitter, der Kiezchor oder
die Mitarbeit in der Begegnungsstatte. Flinf Personen der Befragten sind im Mieterbeirat der Gewo-
bag und zwei im Sanierungsbeirat des Sanierungsgebietes Sidliche Friedrichstadt, dessen sudlicher
Teil das Quartier Mehringplatz bildet, aktiv.
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Ja, ich bin im Quartier aktiv und zwar...

QU

® im Rahmen der QM-Arbeit
(Beteiligungsgremien)
in sozio-kulturellen Projekten

B im Sanierungsbeirat

im Mieterbeirat der GEWOBAG

n=61

Abbildung 34: Benennung des Kiezengagements (absolute Nennungen, Mehrfachnennungen moglich, n = 61, gesamt),
Quelle: ISP 2015

Ein Blick auf Kreuztabelle 9 zeigt, welche Bewohnergruppen hinsichtlich ihres Qualifikationsniveaus
besonders aktiv in den Gremien mitarbeiten. Das mehrheitlich vor allem die biirgerliche Mitte und
hoher Qualifizierte mit den bekannten Beteiligungsformen der ,Sozialen Stadt” (Kiezrunde, Quar-
tiersrat, etc.) erreicht werden (vgl. Stock 2012), wird auch hier deutlich bestatigt.

Qualifikationsniveau
Kiezengagement Gesamt
niedrig mittel hoch
ja 11,6% 14,9% 40,7% 20,1%
nein 88,4% 85,1% 59,3% 79,9%

Tabelle 9: Kiezengagement nach Qualifikationsniveau (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Die Vermutung liegt nahe, dass sich die ehrenamtlich Aktiven auch starker mit dem Quartier identifi-
zieren. Unter der aktiven Bewohnerschaft ist die Identifikation mit dem Quartier zwar um 10
Prozentpunkte hoher als unter der nicht aktiven Bewohnerschaft, der Anteil der Nichtaktiven ohne
Kiezbindung weicht mit 28,9 Prozent allerdings kaum vom Durchschnittswert der Personen ohne
Kiezbindung (27,3%) ab. Das Engagement in den Quartiersgremien fihrt daher nicht zwangslaufig zu
einer sonderlich erhéhten Bindung an das Quartier bzw. eine erhéhte Kiezbindung fihrt nicht auto-
matisch zu hoherer Bereitschaft oder héherem Interesse, sich im Kiez zu engagieren.

Kiezengagement
Identifikation mit dem Mehringplatz Gesamt
ja nein
ja 69,8% 59,5% 61,6%
nein 20,9% 28,9% 27,3%
weder noch / weil nicht 9,3% 11,6% 11,1%

Tabelle 10: Identifikation nach Kiezengagement (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Ein weiterer Hinweis fir die Mitwirkung an Prozessen der Quartiersentwicklung und das Interesse der
Befragten an ihrem Quartier wurde in der ersten Befragung auf dem Sommerfest 2014 mit der Frage
gewonnen, ob das Winterfest im vergangenen Dezember 2013 besucht wurde. Hier wird die befragte
Person zwar nicht als Akteur der Quartiersentwicklung durch die aktive Mitarbeit in Beteiligungsgre-
mien, sondern als Konsument durch das Teilnehmen an Stadtteilfesten betrachtet, aber dennoch
handelt es sich auch bei einer konsumierenden Form um eine gewisse Aktivitdt und Interesse am ei-
genen Wohnviertel.
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Ein relativ groRer Teil der Befragten, namlich fast 40 Prozent, gab zur Befragung auf dem Sommerfest
2014 an, das vorangegangene Winterfest 2013 besucht zu haben. Vor dem Hintergrund, dass das
Winterfest noch nicht als langjahrige Tradition etabliert ist (erstmals 2012 durchgefiihrt) und auf-
grund von Unwetterwarnungen der eigentliche Festtermin Anfang Dezember kurzfristig abgesagt
werden musste, ist dieser Wert als relativer Erfolg zu interpretieren. Zudem ist eine relativ hohe Be-
sucherzahl wiederholt zum Sommerfest gekommen. Zur zweiten Befragung auf dem Winterfest 2014
gab gut jede/r Zweite der Befragten (52,3%) an, auch auf dem Sommerfest vier Monate vorher gewe-
sen zu sein. Aus dieser Zunahme lasst sich ablesen, dass die Initiatoren der Stadtteilfeste mit einer
festen Teilnehmerzahl aus der Bewohnerschaft rechnen kénnen und die Feste auf einem guten Weg
sind, sich als Kiez-Tradition zu etablieren.

Besuch des Winterfestes 2013 Besuch des Sommerfestes 2014
Nja mja

®nein ¥ nein

in % der Befragten in % der Befragten

n=106 n =109

Abbildung 35: Besuch des Winterfestes 2013 Abbildung 36: Besuch des Sommerfestes 2014
(n =106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015 (n =109, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Um zu prifen, ob ein Besuch der Stadtteilfeste abhadngig ist von der Tatsache, dass man sich auch im
Kiez engagiert, wurden jeweils die Aussagen zu den Stadtteilfestbesuchen mit den Angaben zum Kie-
zengagement gekreuzt. Wie die Abbildungen 37 und 38 veranschaulichen, ist sowohl bei der
Sommerbefragung, als auch bei der Winterbefragung kein signifikanter Zusammenhang zwischen den
beiden Variablen zu erkennen, gleichwohl ist die Teilnahme an den Festen unter den Engagierten mit
jeweils ca. zehn Prozentpunkten hoéher. Unter den Personen, die zur Winterbefragung angaben, auch
auf dem Sommerfest gewesen zu sein, ist nur jede zehnte Person gleichzeitig aktiv im Kiez — die grol3e
Mehrheit der Sommerfestbesucher ist sonst nicht in die bekannten Quartiersgremien involviert.

Besuch des Winterfestes 2013 nach Kiezengagement

nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H engagiert M nicht engagiert n=106

Abbildung 37: Besuch des Winterfestes 2013 nach Kiezengagement (n = 106), Quelle: ISP 2015
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Besuch des Sommerfestes 2014 nach Kiezengagement
ja

nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W engagiert M nicht engagiert n=109

Abbildung 38: Besuch des Sommerfestes 2014 nach Kiezengagement (n = 109), Quelle: ISP 2015

4.3 Wohndauer

An dieser Stelle interessiert, wie sich die Bewohnerinnen und Bewohner in Bezug auf ihre unter-
schiedliche Wohndauer hinsichtlich ihrer Identifikation mit dem Mehringplatz bzw. ihres
Engagements im Quartier unterscheiden. Dem voran steht die These, dass Personen, die langer im
Quartier wohnen, eine starke Bindung zum Quartier empfinden und sich dadurch auch aktiver vor Ort
beteiligen.

Die Befragten wurden gebeten, Angabe darliber zu machen, wie lange sie schon am Mehringplatz
wohnen. Fir die Auswertung und Lesbarkeit wurden nachtraglich drei Oberkategorien gebildet. Eine
kurze Wohndauer ergibt sich aus einer Dauer bis flinf, eine mittlere bis 19 und eine lange aus 20 und
mehr Jahren. Innerhalb der drei Gruppen bestanden keine signifikanten Auffalligkeiten. Die Wohn-
dauer der einzelnen Befragten war innerhalb der drei festgelegten Zeitspannen gleichmaRig verteilt,
es besteht auch kein extremer Uberhang von Personen mit weit tiber 30 oder sogar 40 Jahren Wohn-
dauer.

Wohndauer der Befragten

W kurze Wohndauer
mittlere Wohndauer
® lange Wohndauer

in % der Befragten n=216

Abbildung 39: Wohndauer der Befragten (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Etwa die Halfte aller Befragten weist eine mittlere Wohndauer zwischen finf und 19 Jahren auf, wah-
rend etwa ein Drittel aller Befragten seit mehr als 20 Jahren im Quartier wohnt. Der kleinste Anteil
der Befragten weift eine kurze Wohndauer von unter flinf Jahren auf.

Wie das Verhaltnis aus der positiven oder negativen Identifikation und der Wohndauer ist, ldsst sich
an nachfolgender Grafik ablesen. Hieraus wird wiederum ersichtlich, dass insbesondere unter der al-
teren Personengruppe mit langer Wohndauer vermehrt Uneinigkeit besteht, sich klar zum Quartier zu
bekennen. Tendenziell kdnnen sich Personen mit kurzer Wohndauer eher positionieren.




4 Quartiersbindung der Befragten

Identifikation nach Wohndauer

Identifikation mit Quartier

keine Identifikation mit Quartier

weder noch / weil’ nicht

4|5,8
T

T
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B kurz © mittel ®lang n=216

Abbildung 40: Identifikation nach Wohndauer (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Insgesamt kann kein eindeutiger Zusammenhang zwischen der Wohndauer und der Identifikation mit
dem Quartier festgestellt werden. Die These, dass sich eine langere Wohndauer positiv auf die Quar-
tiersbindung der Bewohnerinnen und Bewohner auswirkt, kann anhand dieser Ergebnisse nicht
bestatigt werden. Die Personen mit langer Wohndauer haben einen positiven Bezug zum Quartier so-
gar eher verneint als die zugezogene Bewohnerschaft. Besonders sticht auch hier wieder der hohe
Anteil der Unentschlossenen unter den Langzeitbewohnerinnen und -bewohnern hervor.

Die folgende Darstellung zeigt ebenfalls keinen hinreichenden Zusammenhang zwischen der Wohn-
dauer und dem Engagement im Quartier auf. Dass sich aus einer langeren Wohndauer auch ein
héheres Quartiersengagement ergibt, kann daher ebenfalls nicht bestatigt werden. Diese Ergebnisse
bestatigen die geringe Identifikation der ,Alten’ und der Rentner mit dem Mehringplatz.

Kiezengagement nach Wohndauer

| | | | |
engagiert 53,5

nicht engagiert 48,0
| | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bkurz © mittel ®lang n=216

Abbildung 41: Kiezengagement nach Wohndauer (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

4.4 Zwischenresiimee zur Bewohnerstruktur

Ein Grof3teil der Befragten sind Frauen, meist zwischen 27 und 45 Jahren alt, mit relativ geringer be-
ruflicher Qualifizierung. Die mannlichen Befragten sind meist dlter, zwischen 45 und 65 Jahren alt und
haben eine hohere berufliche Qualifizierung. Auffallend sind der einerseits hohe Anteil an deutschen
Rentnern und gleichzeitig der hohe Anteil an Auszubildenden mit Migrationshintergrund. Dariiber
hinaus haben sich relativ viele auslandische Hausfrauen (haufig in Elternzeit) beteiligt. Unter der
deutschen Bevolkerung finden sich hingegen weitaus mehr Personen mit hoher beruflicher Qualifika-
tion.

Die Mehrheit der Befragten ist nicht im Kiez engagiert und wohnt zwischen fiinf und 19 Jahren im
Kiez. Fast ein Drittel der Befragten wohnt schon seit 20 und mehr Jahren am Mehringplatz. Die Identi-
fikation mit dem Mehringplatz ist unter der Betrachtung von Sozialmerkmalen sehr uneinheitlich.
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Diese Unterschiede zwischen den verschiedenen sozioékonomischen und -kulturellen Lagen der Be-
wohnerschaft soll in der folgenden Abbildung verdeutlicht werden.

Unentschlossenheit oder keine Identifikation mit dem
Mehringplatz

Identifikation mit dem Mehringplatz

=  Frauen . Manner
= Jlingere und Junge = Altere und Alte
= Migranten = Deutsche
= Auszubildende =  Rentner
= Niedrigqualifizierte = Hochqualifizierte
= Langzeitbewohnerinnen und -bewohner

Tabelle 11: Identifikationsbruch unter der Bewohnerschaft, Quelle: ISP 2015

Deutlich positiver kénnen sich Frauen, ,Jingere’, ,Junge’, Personen mit Migrationshintergrund, Auszu-
bildende und Niedrigqualifizierte mit dem Quartier identifizieren. Eher skeptisch sind hingegen
Manner, ,Altere’, ,Alte’, Deutsche, Rentner, Hochqualifizierte sowie Langzeitbewohnerinnen und
-bewohner. Insbesondere die hochqualifizierten ,Alten’ im Ruhestand weisen tendenziell die gerings-
te Quartiersidentifikation auf. Dieser ,ldentifikationsbruch’ durchzieht nicht nur diesen Teil der
Befragung, sondern durchgehend die gesamte Befragung. Die Ergebnisse dieses Kapitels sind somit
bezeichnend fiir den Mehringplatz und werden daher im Schlusskapitel nochmals interpretierend
dargestellt.



5 Die Wort-Bild-Marke

5 Die Wort-Bild-Marke

In diesem Kapitel wird die Wort-Bild-Marke als zentrale MaRnahme der Imagestrategie in 2013/14 an-
hand der Befragungsergebnisse nahergehend analysiert. Dabei wird Uberprift, in welchem
Zusammenhang die Bekanntheit des Logos mit den soziostrukturellen Merkmalen der Befragten und
deren Quartiersbindung stehen.

5.1 Bekanntheitsgrad des Logos

Zunachst wurde erfasst, ob den befragten Personen das Logo bereits bekannt war. Wurde dies ver-
neint oder war es unklar, um welches Logo es sich handelte, wurde den Befragten das Logo gezeigt.
Dies ermdglichte einigen Befragten, sich an das Logo zu erinnern.

Abbildung 42 visualisiert in einem Zeitstrahl zentrale Momente der Bekanntmachung der Wort-Bild-
Marke auf den verschiedenen Kiezfesten und den damit zusammenhdngenden
Befragungszeitpunkten des ISP.

Big Bang Erste Befragung Zweite Befragung
‘ Winterfest 2013 ‘ [Sommerfest 2014} [ Winterfest 2014 }

Abbildung 42: Zeitliche Abfolge der Befragungen mit Blick auf die Bekanntmachung der Wort-Bild-Marke, Quelle: ISP 2015

Auf dem Sommerfest gaben 60,4 Prozent der Befragten an, das Logo schon einmal gesehen zu haben.
Auf dem Winterfest betrug dieser Wert lediglich 54,4 Prozent, woraus sich ein durchschnittlicher Be-
kanntheitsgrad von 57,4 Prozent ergibt. Die Annahme, dass sich im Laufe des Jahres 2014 der
Bekanntheitsgrad erhoht hat und zunehmend mehr Bewohnerinnen und Bewohnern das Logo be-
kannt wurde, kann auf Basis dieser Daten nicht bestdtigt werden. Der hdhere Bekanntheitsgrad im
Sommer kann damit erklart werden, dass unter den Festbesuchern im Sommer relativ mehr Kiezakti-
ve waren, die das Logo aus der Vorstellung auf Kiezveranstaltungen zur Phase der
Entwurfsentwicklung kannten (vgl. S. 4), also der ,,Insider-Kreis“ auf dem Sommerfest starker vertre-
ten war.
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Kennen Sie das Logo vom
Mehringplatz? (Sommerbefragung)

Hija

M nein

Kennen Sie das Logo vom
Mehringplatz? (Winterbefragung)

Hja

¥ nein

in % der Befragten in % der Befragten

n=64 n=110

Abbildung 44: Kennen sie das Logo vom Mehringplatz?
(n =110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Abbildung 43: Kennen sie das Logo vom Mehringplatz?
(n =106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Dieser Wert kann als Giberdurchschnittlich hoch interpretiert werden, beriicksichtigt man, dass das
Logo bis zur ersten Befragung auf dem Sommerfest noch nicht sehr oft genutzt bzw. von den Akteu-
ren der Imagearbeit verbreitet wurde. Dieses Ergebnis wird auch von den Prozessakteuren selbst (AG
Image) als positiv bewertet, da es die eigenen Erwartungen von 30 bis 40 Prozent Bekanntheit unter
der Bewohnerschaft deutlich ibertraf (Interview Fokusgruppe 2).

Kennen Sie das Logo vom Mehringplatz? (gesamt)

Hja

W nein

in % der Befragten n=216

Abbildung 45: Kennen sie das Logo vom Mehringplatz? (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Diejenigen Befragten, denen das Logo bekannt war, sollen in diesem Kapitel genauer betrachtet wer-
den. Dabei stellt sich vordergriindig die Frage: Woher kennen diese Personen das Logo und wer sind
diese Personen hinsichtlich ihrer Sozialmerkmale bzw. Quartiersbindung zum Mehringplatz? Diesen
Fragen liegt die Annahme zugrunde, dass Bewohnergruppen, die in Beteiligungsverfahren
Ublicherweise eher erreicht und zur Mitwirkung aktiviert werden, das Logo eher kennen als
Bewohnergruppen, die mit den klassischen Beteiligungsverfahren weniger erreicht werden (vgl. Stadt
Erlangen 2014; Mackrodt 2014; Stock 2012). Vermutet wird also, dass vor allem langjdhrige
Kiezbewohnerinnen und -bewohner sowie Kiezaktive das Logo kennen und der Bekanntheitsgrad ist
unter den alteren, hoher qualifizierten Bewohnerinnen und Bewohnern ohne Migrationshintergrund
hoher, als unter den entsprechend anderen Bewohnergruppen.

Zunachst wurde in Bezug auf den Zeitpunkt und auf das Verbreitungsmedium gefragt, woher die
Befragten das Logo kannten. Dadurch kénnen Riickschlisse auf das Vorgehen der Logo-Einfiihrung im
Sinne einer Wirksamkeit der , Bekanntmachungsstrategie” gezogen werden, von der eine Ver- bzw.
Nachbesserung ausgehen kann.

Das Logo war auf den Stadtteilfesten deutlich sichtbar als Banner auf der Biihne angebracht sowie auf
verschiedensten Gegenstdnden, die fliir das Fest verteilt wurden (z.B. Postkarten, Kichlein,
Tischdecken, Jute-Beutel; alle moglichen Nennungen, an denen das Logo hitte gesehen werden
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kénnen, wurde im Fragebogen abgefragt, siehe Anhang: Frage 7 Sommerbefragung und Frage 5
Winterbefragung).

Gesehen auf dem heutigen Sommerfest Gesehen auf dem heutigen Winterfest
Hja Hja
B nein ® nein
in % der Befragten in % der Befragten
n==64 n =60
Abbildung 46: Gesehen auf dem heutigen Sommerfest (n = Abbildung 47: Gesehen auf dem heutigen Winterfest
64, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015 (n = 60, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Von denen die angaben, das Logo zu kennen (n = 64), gab wiederum nur gut jede/r zweite Befragte
(56,3%) an, es auch auf dem Sommerfest selbst gesehen zu haben. Das liegt eventuell auch daran, zu
welchem Zeitpunkt des Festbesuchs der Befragte den Fragebogen beantwortet hat, d.h. vielleicht hat-
te die Person bisher noch keine Gelegenheit das Logo wahrzunehmen. Auf dem Winterfest betrug
dieser Wert sogar nur 36,7 Prozent, demnach haben wesentlich weniger Bewohnerinnen und Bewoh-
ner das Logo auf dem Winterfest selbst wahrgenommen.

Die folgenden Abbildungen verdeutlichen, anhand welcher Medien oder an welchem Ort das Logo
auf den Festen gesehen wurde. Fiir die meisten Personen wurde das Logo Uber die Bihne ersichtlich,
auf dem Winterfest fast ausschlieBlich dort. Auf dem Sommerfest haben die verteilten Buttons zum
Anstecken an die Kleidung ebenfalls eine Wirkung erzielt. Weitere Gimmicks wie Aufkleber, Postkar-
ten, Jutebeutel und Tisch-Deko mit Platzkdrtchen und Tischsets wurden von der Bewohnerschaft
kaum wahrgenommen.

Wo haben Sie das Logo HEUTE schon einmal gesehen?
Bihne (5|
Buttons
Tisch-Deko /
Aufkleber
Postkarten
Kuchen
Jutebeutel des QM
Jacke Platzgartner
T-Shirts
Kiez-Broschiire
Sonstiges /

0 2 4 6 8 10 12 14 16
absolute Nennungen der Befragten n =46

Abbildung 48: Wo haben sie das Logo HEUTE schon einmal gesehen? (n = 46, absolute Nennungen der Befragten, Mehr-
fachnennungen méglich, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015
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Wo haben Sie das Logo HEUTE schon einmal gesehen?

auf der Blihne

Wintergebdck

Stand

Plakat zum Winterfest
Postkarten (an den Luftballons)
am Projektor

Programm

Flyer

tberall

o
wu

10 15 20

absolute Nennungen der Befragten n=27

Abbildung 49: Wo haben sie das Logo HEUTE schon einmal gesehen? (n = 27, absolute Nennungen der Befragten, Mehr-
fachnennungen méglich, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Von denen, die das Logo zur Sommerbefragung 2014 bereits kannten, gaben 69 Prozent an, es auch
schon vor dem Sommerfest wahrgenommen zu haben. Dabei stellt sich ebenfalls die Frage, wo genau
die zwei Drittel der ,Kenner” das Logo bereits vor dem Fest wahrgenommen hatten und ob die erste
offizielle Bekanntmachung des Logos dafiir verantwortlich ist.

Kennen von vorher (Sommerbefragung) Kennenvon vorher (Winterbefragung)

. mja
Hja

. m nein
H nein

in % der Befragten in % der Befragten
n=64 n=60

Abbildung 50: Kennen von vorher Abbildung 51: Kennen von vorher
(n = 64, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015 (n = 60, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Der groRe ,Big Bang“, die erstmalige Veroffentlichung des Logos wahrend des Winterfestes 2013, lag
zum Zeitpunkt der ersten Befragung ein gutes halbes Jahr zurlick. Um herauszufinden, welche Wir-
kungskraft diese Veranstaltung fiir die Bekanntheit des Logos hatte, kénnen die Angaben zum Besuch
des Winterfests und zur Bekanntheit abgeglichen werden. In diesem Vergleich zeigt sich, dass der Be-
such des Winterfestes 2013 (und damit die Chance, den Big Bang wahrzunehmen) nicht als Erklarung
herangezogen werden kann, ob das Logo bereits bekannt war. Denn von den Personen, die das Logo
kannten, waren nahezu genauso viele Personen (44,4%) auf dem Winterfest, wie sie dem Winterfest
fern blieben (55,6%). Sogar von denen, die auf dem Winterfest waren, gaben ein Drittel an, das Logo
,trotzdem’ noch nie gesehen zu haben. Das bedeutet, dass sie damals den Big Bang verpasst haben
oder sich trotz dieser Auftaktveranstaltung an das Logo nicht erinnern konnten.
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Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Besuch Winterfest 2013

bekannt 44,4%

nicht bekannt 33,3%

]

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Hja Enein n =105

Abbildung 52: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Besuch des Winterfestes 2013 (n = 105), Quelle: ISP 2015

Bei der zweiten Befragung im Winter 2014 war der Anteil derer, die das Logo kannten und angaben,
es auch schon vorher gesehen zu haben, mit 92 Prozent deutlich héher als der Anteil in der Sommer-
befragung. Das heildt, Gber den Verlauf der zweiten Jahreshélfte 2014 wurde das Logo sukzessive in
das Quartier eingebracht und, wie die Zahlen belegen, auch zunehmend wahrgenommen. An wel-
chen Medien oder Orten die Bewohnerinnen und Bewohner das Logo in den Monaten vor den
jeweiligen Stadtteilfesten schon einmal im Blickfeld hatten, zeigen nachfolgende Abbildungen.

Wo haben Sie das Logo VORHER schon einmal gesehen?

Plakat

Broschiire des Mieterbeirat GEWOBAG...
Infoblatt des QM (newsletter)
Pressemitteilungen der GEWOBAG
Homepage des QM

auf der Biihne beim Winterfest 2013
Aufkleber

Jacke des Platzgartners

Sonstiges

bei Infoveranstaltungen mit Bewohnern
im QM-Biiro

im Café

im Briefkasten

0 5 10 15 20
absolute Nennungen der Befragten n=58

Abbildung 53: Wo haben Sie das Logo VORHER schon einmal gesehen? (n = 58, absolute Nennungen der Befragten, Mehr-
fachnennungen moglich, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015
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Wo haben Sie das Logo VORHER schon einmal gesehen

Plakat zum heutigen Winterfest

Plakat zum Sommerfest / KiezSingContest der...
Infobrief des QM (Newsletter in 2014)

Turhanger zum heutigen Winterfest
Pressemitteilungen der GEWOBAG

Plakate (allgemein)

Plakat zum Friihlingserwachen am 04./ 05.04.2014
Broschlre vom Mieterbeirat der GEWOBAG
Buttons

Sonstiges

Einrichtungen / Orte im Kiez
bei Infoveranstaltungen / Bewohnergremien
im Briefkasten

5 10 15 20
absolute Nennungen der Befragten n =80

Abbildung 54: Wo haben Sie das Logo VORHER schon einmal gesehen? (n = 80, absolute Nennungen der Befragten, Mehr-
fachnennungen moglich, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Mit Abstand haben im Kiez verteilte Plakate zur Ankiindigung der Sommer- bzw. Winterfeste oder
auch das separate Plakat zur Ankiindigung des KiezSongContest der Gewobag auf dem Sommerfest
die groRte Wirkung fiir die Bekanntmachung des Logos. Ein zweites wichtiges Verbreitungsmedium
scheinen die regelmaRigen Informationsblatter des Quartiersmanagements (Newsletter) zu sein. Die
weiteren Nennungen zeigen kein eindeutiges Bild und variieren je nach Kommunikationsaktionen zu
den jeweiligen Befragungszeitpunkten. Das kurz vor dem Sommerfest erschienene Informationsblatt
des Mieterbeirates der Gewobag sowie Pressemitteilungen des Wohnungsunternehmens und die
Homepage des Quartiersmanagements waren in der ersten Jahreshilfte als Medien in Erinnerung ge-
blieben, in denen das Logo zu sehen war. Konkret an die Auftaktveranstaltung am Winterfest konnten
sich nur drei Personen erinnern. Im unteren Bereich der Abbildung 53 sind nicht konkrete Medien,
sondern eher ,Orte’ bzw. Anladsse aufgelistet, an welchen das Logo gesehen wurde, so z.B. im Rahmen
von Gremienveranstaltungen, im Quartiersmanagement-Biro, im Café oder auf einer nicht mehr in
Erinnerung geblieben Postsendung im Briefkasten.

Im Vorfeld der Winterbefragung waren spezifisch die im Quartier verteilten Tiirhdnger in Erinnerung
geblieben, auf denen das Logo wahrgenommen wurde. Weitere genannte Orte bzw. konkrete Medien
dhneln den Nennungen auf der Sommerbefragung und sind quantitativ auch eher von geringerer Be-
deutung hinsichtlich der Wirksamkeit.

5.1.1 Bekanntheit des Logos nach Sozialmerkmalen

Um im zweiten Schritt genauer bestimmen zu kénnen, wer die Personen sind, die das Logo kennen
(bzw. anders herum, wer die Personen sind, die das Logo nicht kennen und damit in den Fokus der
weiteren Imagearbeit rlicken mussen), werden zunichst Zusammenhange des Bekanntheitsgrades
mit den Sozialstrukturdaten Alter, Herkunft, Beschaftigungsverhéltnis und Qualifikationsniveau der
befragten Bewohnerschaft untersucht.
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Alter

Die meisten Personen (32,3%), denen das Logo bekannt ist, sind zwischen 45 und 65 Jahre alt. Anders
sieht es bei den Nicht-Kennern aus, hier Gberwiegen die ,Alten’ ab 65 Jahren. Die jingeren Alters-
gruppen verteilen sich auch hier gleichrangig mit je etwa 18 Prozent.

Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Alter
| | |
bekannt 28,2 21,8
nicht bekannt 26,4 29,7
| | | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W 15<27 Jahre 1 27<45Jahre W45<65Jahre  +65Jahre n=215

Abbildung 55: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Alter (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Das relativ ausgewogene Verhaltnis zwischen den vier Altersgruppen bestatigt sich auch bei einem
Blick auf Kreuztabelle 12. Es gibt innerhalb der Logo-Kenner und innerhalb der Nicht-Kenner kaum al-
tersgruppenspezifische Unterschiede; die Gruppe der 45 bis 65 Jahrigen weist relativ gesehen noch
die grofRten Abweichungen auf, wobei deutlich diejenigen lGberwiegen, die das Logo kennen. Chi-
Quadrat bestatigt mit p = 0,793, dass kein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Bekanntheit
des Logos besteht (d.h. mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 79 Prozent ware ein Zusammenhang
anzunehmen). Dieser Datenlage nach ist es falsch, anzunehmen — abgeleitet aus einem gréReren zur
Verfluigung stehenden Zeitkontingent fir ein Kiezengagement (,,Langeweile”) —, dass die Gruppe der
Alteren eher das Bediirfnis verspiire, sich zu informieren und daher, so die weitere Argumentations-
logik der Annahme, ein groReres Interesse hat, bei Kiezaktivititen mitzumachen (worlber die
Bekanntheit hoher gewesen wiare). Diese Vermutung, die auch durch die Prozessakteure der AG
Image gedullert wurde (Interview Fokusgruppe 2), wird anhand der Ergebnisse nicht bestétigt.

Alter
Bekanntheit Logo Gesamt
15 < 27 Jahre 27 < 45 Jahre 45 < 65 Jahre +65 Jahre
ja 56,4% 59,3% 63,5% 50,0% 57,7%
nein 43,6% 40,7% 36,5% 50,0% 42,3%

Tabelle 12: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Altersgruppen (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Herkunft

Hinsichtlich des Migrationshintergrundes zeigen sich ebenfalls keine spezifischen Unterschiede beim
Bekanntheitsgrad (p = 0,911). Wie aus der folgenden Kreuztabelle ersichtlich wird, kennen die Be-
wohnerinnen und Bewohner unabhangig von der Herkunft das Logo ungefahr im Verhaltnis von 60 zu
40 Prozent, was dem Ergebnis der einfachen Haufigkeit des Bekanntheitsgrades (vgl. Kap. 3.1) ent-
spricht.
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Migrationshintergrund

Bekanntheit Logo Gesamt
ja nein
ja 57,3% 58,0% 57,7%
nein 42,7% 42,0% 42,3%

Tabelle 13: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Herkunft (n = 215, gesamt), Quelle: ISP 2015

Beschaftigungssituation

Setzt man den Bekanntheitsgrad in Bezug zum Sozialmerkmal des Beschaftigungsverhaltnisses, so
zeigt die Auswertung wiederum, dass es keinen statistischen Zusammenhang zwischen der Bekannt-
heit des Logos und der Beschaftigungssituation gibt. Auch der p-Wert von 0,580 belegt, dass kein
signifikanter Zusammenhang angenommen werden kann.

Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Beschaftigungssituation

bekannt 12,3 8,2 11,5
nicht
bekannt 12,0 7.6
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Erwerbstatig

in Ausbildung ®im Ruhestand  Arbeitslos O Sonstiges (Elternzeit, Hausarbeit) n =214

Abbildung 56: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Beschéaftigungssituation (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Allerdings lasst sich anhand der folgenden Kreuztabelle erkennen, dass sich die Kenntnis des Logos
innerhalb der einzelnen Berufsgruppen tendenziell leicht unterscheidet. So bilden die Arbeitslosen
die kleinste Gruppe an ,Logo-Kennern®, da hier nicht mal jede zweite Person das Logo kennt und die
Personen in Elternzeit sind die grofRte Gruppe, da hier zwei Drittel angaben, das Logo zu kennen. Bei
den Erwerbstatigen ist das Verhaltnis der Logo-Kenner mit 61,4 Prozent zu 38,6 Prozent Nicht-Kenner
ebenfalls relativ unterschiedlich, wobei die Kenner tiberwiegen. Bei den Arbeitslosen und bei den Ru-
hestandlern ist das Verhaltnis dagegen am meisten ausgeglichen.

Beschaftigungssituation
Bekanntheit Logo Sonstiges Gesamt
Erwerbstatig in Ausbildung im Ruhestand Arbeitslos (Elternzeit,
Hausarbeit)
ja 61,4% 53,6% 52,5% 47,6% 66,7% 57,0%
nein 38,6% 46,4% 47,5% 52,4% 33,3% 43,0%

Tabelle 14: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Beschaftigungssituation (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015
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Qualifikationsniveau

Bei der Betrachtung des Bekanntheitsgrades zusammen mit dem Qualifikationsniveau sind ebenfalls
Unterschiede zu erkennen. Unter den Personen, die das Logo nicht kennen, hat nahezu jede/r Zweite
(47,3%) ein niedriges Qualifikationsniveau und jede/r Fiinfte (19,8%) ist hochqualifiziert. Das heif3t,
Hochqualifizierten ist das Logo eher bekannt als Niedrigqualifizierten. Dies wird durch auch nachste-
henden Grafik, welche die qualifikationsgruppenspezifische Auspragung des Bekanntheitsgrades des
Logos unter der Bewohnerschaft visualisiert, verdeutlicht.

Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Qualifikationsniveau
| |
bekannt 35,8
nicht bekannt 33,0
| |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M niedrig mittel ™ hoch n=214

Abbildung 57: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Qualifikationsniveau (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Die qualifikationsspezifischen Unterschiede im Bekanntheitsgrad zeigen sich in Kreuztabelle 15 noch-
mals besonders deutlich innerhalb der Kategorie der Hochqualifizierten: hier sind 66,7 Prozent Logo-
Kenner und 33,3 Prozent Nichtkenner.

Qualifikationsniveau
Bekanntheit Logo Gesamt
niedrig mittel hoch
ja 50,0% 59,5% 66,7% 57,5%
nein 50,0% 40,5% 33,3% 42,5%

Tabelle 15: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Qualifikationsniveau (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Mit einem Korrelationskoeffizienten von -,128 ist der beobachtete Zusammenhang auf dem 5-Prozent
Niveau signifikant. Das heiRt, mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von fiinf Prozent kann folgender
schwacher Zusammenhang angenommen werden: Je hoher das Qualifikationsniveau, desto hoéher
der Bekanntheitsgrad. Hochqualifizierte scheinen weitaus mehr empfanglich fir eine derartige
Imagekampagne zu sein.

5.1.2 Bekanntheit des Logos nach Quartiersbindung

Um die befragten Bewohnerinnen und Bewohnern, die das Logo kennen, nicht nur anhand ihrer sozi-
alstrukturellen Merkmale zur charakterisieren, sollen nachfolgend auch ihre Eigenschaften zur
Quartiersbindung hinsichtlich Wohndauer, Kiezidentifikation und Kiezengagement in Zusammenhang
mit dem Bekanntheitsgrad des Logos betrachtet werden.
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Wohndauer

Aus Abbildung 58 wird ersichtlich, dass Personen mit langer Wohndauer das Logo weniger bekannt
ist. Besonders bei Personen mit kurzer, aber auch mit mittlerer Wohndauer ist das Verhaltnis zwi-
schen Kennern und Nicht-Kennern ausgeglichener. In den jeweiligen Polen der Zeitskala (kurze und
lange Wohndauer) scheint die Wohndauer keinen Einfluss darauf zu haben, ob das Logo bekannt ist.
Je langer allerdings eine Befragte bzw. ein Befragter am Mehringplatz wohnt, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass er oder sie das Logo nicht kennt. Ein statistisch signifikanter Zusammenhang
liegt allerdings sowohl auf dem 5-Prozent-Niveau als auch auf dem 1-Prozent-Niveau nicht vor (siehe
Anhang, Korrelationstabellen).

Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Wohndauer
| |
bekannt 53,2
nicht bekannt 43,5
| | | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W kurz mittel ™ lang n=216

Abbildung 58: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Wohndauer (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Der relativ héhere Bekanntheitsgrad unter den Zugezogenen (58% im Vergleich zu 49% Bekanntheit
unter der Langzeitbewohnerschaft, vgl. Tab. 16) wird von den Prozessakteuren mit einer generellen
verstarkten Aufmerksamkeit Neuzugezogener fiir deren Umfeld erklart (Interview Fokusgruppe 2).
Neuzugezogene kommen mit positiveren Erwartungen ins Quartier, sind anfangs sehr viel neugieriger
und empfanglicher flr derartige MalBnahmen als Alteingesessene. Deren Bild scheint dagegen bereits
durch personliche Enttdauschungen negativ beeinflusst, weshalb entsprechende ImagemalRnahmen
nicht mehr ernst- bzw. wahrgenommen werden.

) Wohndauer
Bekanntheit Logo Gesamt
kurz mittel lang
ja 58,1% 62,3% 49,3% 57,4%
nein 41,9% 37,7% 50,7% 42,6%

Tabelle 16: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Wohndauer (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Kiezidentifikation

Die Bekanntheit des Logos hangt dagegen nicht von der Identifikation mit dem Kiez ab (s. Abb. 59).
65,3 Prozent der Personen, die das Logo vom Mehringplatz kennen, sind auch stolz darauf am Meh-
ringplatz zu wohnen. Unter den Nicht-Kennern sind knapp 56,5 Prozent stolz.
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Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Identifikation

bekannt 24,2

nicht bekannt 31,5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Identifikation mit Quartier I keine Identifikation mit Quartier ® weder noch / wei nicht n=216

Abbildung 59: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Identifikation (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

Kiezengagement

Zuletzt interessiert, wie sich die Bekanntheit des Logos zum Kiezengagement, also der aktiven Beteili-
gung an Gremien etc. verhalt. Ein Blick in die folgende Kreuztabelle verweist auf einen deutlichen
Unterschied des Bekanntheitsgrades zwischen den engagierten Bewohnerinnen und Bewohnern und
der Gruppe der Nicht-Engagierten. Fast 77 Prozent der Engagierten kennen das Logo, 23 Prozent nicht
—d.h. je aktiver man im Kiez mitarbeitet, desto héher ist die Wahrscheinlichkeit das Logo zu kennen.
Mit einem p-Wert von 0,004 besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Bekanntheit und
dem Kiezengagement. Bei genauerer Betrachtung ist die Starke des Zusammenhangs mit Cramers V =
0,195 eher schwach ausgepragt (vgl. zur Interpretation der statistischen Zusammenhangsmale S. 14).
Dieser Zusammenhang erklart sich aus der Vorgehensweise zur zweistufigen Bekanntmachung des
Logos im Jahr 2013. Zunachst war das Logo in den bekannten Gremien der Kiezarbeit (AG Wohnen,
Kiezrunde, Quartiersrat) vorgestellt und mit den Mitgliedern der Gremien diskutiert worden, bevor
das Logo im Dezember 2013 mit dem ,,Big Bang“ auf dem Winterfest der ,breiten Offentlichkeit” pra-
sentiert wurde. Daher gaben vor allem auf der Sommerfestbefragung die ,Kiezaktiven“ an, dass Logo
bereits aus den Kiezveranstaltungen gekannt zu haben.

Kiezengagement
Bekanntheit Logo Gesamt
ja nein
ja 76,7% 52,6% 57,4%
nein 23,3% 47,4% 42,6%

Tabelle 17: Bekanntheit des Logos vom Mehringplatz nach Kiezengagement (n = 216, gesamt), Quelle: ISP 2015

5.2 Bewertung des Logos

Neben der Frage, ob das Logo von den Bewohnerinnen und Bewohnern bisher schon wahrgenommen
wurde bzw. inwieweit das Logo unter der Bewohnerschaft bereits bekannt ist, liegt der Untersuchung
die Kernfrage zugrunde, wie das Logo bei den Bewohnerinnen und Bewohner ankommt und ob sie
sich mit dem neuen Logo identifizieren. Daher soll in diesem Kapitel anhand verschiedener Variablen
analog des vorherigen Kapitels die Bewertung des Logos untersucht werden.

Dabei zeigt sich zunachst, dass die persdnliche Bewertung des Logos nicht davon abhangt, ob das Lo-
go bereits bekannt gewesen ist (s. Tab. 18).
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Bekanntheit Logo
Bewertung Logo Gesamt
ja nein
gut 71,5% 72,5% 72,0%
schlecht 28,5% 27,5% 28,0%

Tabelle 18: Bewertung des Logos vom Mehringplatz nach Bekanntheit (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Sowohl die Logo-Kennern als auch die Nichtkennern, bewerteten das Logo jeweils zu knapp drei Vier-
tel positiv, entsprechend bewertet es ein Viertel in beiden Gruppen negativ. Also gaben auch die
Nicht-Kenner intuitiv ein positives Feedback auf das neue Logo.

5.2.1 Stimmungsbild zur Bewertung des Logos

Einfihrend wird ein allgemeines Meinungsbild zum Logo nachgezeichnet. Dazu wurde gefragt, ob das
Logo den personlichen Geschmack treffe, welche Assoziationen es bei der Betrachterin bzw. dem Be-
trachter wecke und ob es fiir die Bewerbung des Mehringplatzes passend sei.

Das Logo wurde sowohl in der ersten Befragung auf dem Sommerfest (s. Abb. 60) als auch in der
zweiten Befragung auf dem Winterfest (s. Abb. 61) von der Mehrheit positiv bewertet. Auf dem
Sommerfest duBerten sich insgesamt 67,9 Prozent der Befragten positiv, wobei knapp 18 Prozent das
Logo sogar mit einem ,sehr gut” bewerteten. Auf dem Winterfest war der Anteil der Befragten, die
das Logo ,,sehr gut” oder ,gut” finden, mit 75,2 Prozent noch héher als auf dem Sommerfest. Auffal-
lend zwischen beiden Zeitraumen ist ein leichter Riickgang bei den Pol-Antworten ,sehr gut” bzw.
»gar nicht”. Auf dem Winterfest tendierten mehr Befragte zu den neutraleren Bewertungsoptionen
zwischen den Antwortpolen.

Wie gefallt Ihnen das Logo (Sommerbefragung)
sehr gut
gut 50,5
weniger gut
gar nicht 6,7
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
n =105
Abbildung 60: Wie gefallt ihnen das Logo? (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015
Wie gefallt Ihnen das Logo? (Winterbefragung)
sehr gut w
gut | 63,3
weniger gut ]
gar nicht _3,7
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
n =109

Abbildung 61: Wie gefillt ihnen das Logo? (n = 109, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015
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Die Assoziationen die Befragten mit dem Logo wurden auf dem Sommerfest anhand einer offenen
Frage abgerufen. Da es die Mdoglichkeit der Mehrfachnennung gab und einige Personen keine ldeen
zum Logo hatten, ergibt sich eine Fallzahl von 98 absoluten Nennungen. Insgesamt 57 Mal wurde im
Logo eine Verbindung zur baulich-raumlichen Struktur des Mehringplatzes erkannt. Davon sehen 28
Nennungen eine Assoziation mit der Ringstruktur, 13 Nennungen den Mehringplatz an sich, neun
Nennungen das Rondell und sieben Nennungen den Brunnen mit Engel. Als zweite Charakterisierung
wurde 15 Mal die Symbolik der Gemeinschaft und des sozialen Miteinanders im Logo gesehen, zu-
dem drittens die Kategorie Natur und Sonne sowie viertens die ldee von Erneuerung und Hoffnung.
Alle offenen Angaben lassen sich als positive Assoziationen interpretieren. Personen, die nichts mit
dem Logo anfangen konnten, haben anstatt einer negativen demzufolge nichts mit dem Logo assozi-
iert.

Wofliir kdnnte das Logo stehen?

Baustruktur der Ringbebauung
Gemeinschaft, soziales Miteinander
Mehringplatz

Rondell, Kreis

anderes Zeichen/Symbol

Engel, Brunnen

Natur, Sonne

Erneuerung, Hoffnung

Weil nicht

Sonstiges

0 5 10 15 20 25 30

absolute Nennungen der Befragten n=98

Abbildung 62: Assoziationen mit dem Logo (n = 98, absolute Nennungen der Befragten, Mehrfachnennungen moglich,
Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Eine weitere wichtige Erkenntnis flir die Untersuchungsfrage, ob das Logo ein wirksames Instrument
zur Forderung der Identifikation mit dem Mehringplatz sein kann, ergab sich aus den gegebenen
Antworten, ob das Logo zum Platz, den es beschreiben und bewerben soll, passend ist. Dem stimmen
65,1 Prozent zu, 33 Prozent finden es hingegen nicht zum Mehringplatz passend.



m 5 Die Wort-Bild-Marke

Passt das Logo lhrer Meinung nach zum Mehringplatz?

Hja

M nein

in % der Befragten n=104

Abbildung 63: Passt das Logo lhrer Meinung nach zum Mehringplatz? (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Davon ausgehend interessiert natiirlich, warum die befragte Person sich fiir eine positive oder negati-
ve Antwort entschieden hat. Deshalb wurde mit einer offenen Frage nachgesetzt, um den
Bewohnerinnen und Bewohnern Raum fir die personliche Begriindung ihrer positiven wie negativen
Entscheidung einzurdumen.

Bei den Personen, die das Logo fiir den Mehringplatz passend finden, zeigt sich ein starker Trend. Hier
hat die groRe Mehrheit von 46 Nennungen (59 Gesamtnennungen) im Logo die bauliche Struktur des
Platzes wieder erkannt. Gerade weil sich die kreisrunde Rondell-Form des Platzes mit der Umrandung
durch die Wohnhauser im Logo wiederfinden lasse, sei es sehr passend und entspreche dem Meh-
ringplatz. Abbildung 64 zeigt einige wenige weitere Nennungen, wie z.B. eine insgesamt schone Optik
des Logos oder den soziale Symbolgehalt. In Anbetracht des groRen Haufigkeitsunterschieds zur bau-
lichen Wiederspiegelung fallt diese Nennung aber nicht weiter ins Gewicht.

Passt das Logo lhrer Meinung nach zum Mehringplatz? - Positiv

Widerspiegelung der baulichen Struktur / Form
des Platzes

schone/ interessante Optik
vermittelt Gemeinschaft
Farbgebung passt 2

Assoziation zur Natur 1

0 10 20 30 40 50
absolute Nennungen der Befragten n=>59

Abbildung 64: Passt das Logo lhrer Meinung nach zum Mehringplatz? — Positiv (n = 59, absolute Nennungen der Befragten,
Mehrfachnennungen méglich, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Differenzierter wird das Meinungsbild bei den befragten Bewohnerinnen und Bewohnern, denen das
Logo nicht gefallt. Quantitativ gesehen fallen die Griinde fiir die Negativbewertung in der Befragung
mit insgesamt 34 absoluten Nennungen im Gegensatz zu 59 absoluten positiven Nennungen aber
deutlich weniger ins Gewicht. Der grofSte Kritikpunkt liegt auf der Farbgestaltung, denn die gewahlten
Farben seien zu farblos. Daran anschlieRend fehle dem Logo die Aussagekraft, es sei insgesamt zu
langweilig und fad. Auch haben einige Personen bemangelt, dass es nicht der baulichen Platzsituation
in seiner Realitdt entspreche, denn es fehle vor allem der Engel.
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Passt das Logo lhrer Meinung nach zum Mehringplatz? - Negativ

zu farblos Q

zu langweilig

entspricht nicht der Realitat

Engel fehlt

zu kompliziert

negative Assozation

keine Mitbestimmung bei der Entwicklung

Sonstiges
I | |

0 2 4 6 8 10
absolute Nennungen der Befragten n=34

Abbildung 65: Passt das Logo lhrer Meinung nach zum Mehringplatz? — Negativ (n = 34, absolute Nennungen der Befragten,
Mehrfachnennungen moglich, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Weitere qualitative Aussagen zu den Griinden fir eine Negativbewertung sind in einer Gruppendis-
kussion mit Bewohnerinnen und Bewohnern erfasst worden, die als Fokusgruppe zwei Monate nach
der Sommerbefragung stattfand. Vor allem den langjahrig Aktiven sowie Langzeitbewohnerinnen und
-bewohnern wurde so Raum fir kritische MeinungsaulRerungen gegeben. Deren Meinungsbild zur
Wort-Bild-Marke ist deutlich kritisch gestimmt. Zum Teil beziehen sich die Aussagen, dass sie mit dem
Logo nicht zufrieden sind, aber auch auf den Prozess der Logoentwicklung. Unter den Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern wurde ein an sich Logo fiir den Kiez nicht generell abgelehnt, aber das
Aussehen des bestehenden Logos kommt mehrheitlich nicht gut an. Dieses Urteil wird mit mehreren
Argumenten begriindet. Im Einzelnen wird das Logo fiir ,,nicht gut” befunden, weil man sich person-
lich nicht auf den ersten Blick angesprochen fiihle. Wenn es den Mehringplatz wiedergeben soll, fehlt
eindeutig das Identifikationsmerkmal vom Platz: der Engel. AuBerdem passe das Logo in Form und
Farbe nicht zum Mehringplatz. Konkret am Design werden die im Detail fehlende Ubereinstimmung
mit der tatsachlichen Ringbebauung und die Farbwahl als unpassend kritisiert, denn die fir das Logo
gewahlten Farben mint und braun pragen nicht die Wahrnehmung der Farben vor Ort. Farbe und De-
sign sind fir viele Bewohnerinnen und Bewohner aber die wichtigsten Identifikationselemente des
Logos. Im Ergebnis wird durch das Logo keine Identifikation mit dem Kiez geférdert und daher, so die
Argumentation, auch keine Wirkung des Logos in Bezug auf einen Imagewandel gesehen (Interview
FG 1).

5.2.2 Bewertung des Logos nach Sozialmerkmalen

Im Folgenden wird die Viererskala der Bewertung ,sehr gut — gut — weniger gut — gar nicht” zu zwei
Kategorien zusammengefasst, um statistisch validere Aussagen treffen zu konnen. Dafiir bilden die
ersten beiden positiven Skalenangaben nachfolgend die Kategorie ,gut’ und die zwei ablehnenden
Skalenangaben die Kategorie ,schlecht’.

Das Meinungsbild zum Logo ist unter den verschiedenen Bewohnerinnen und Bewohnern relativ ein-
heitlich, d.h. es zeigen sich keine signifikanten Unterschiede bei der Bewertung nach sozialer Situation
oder Quartiersbindung. Die Bewertung des Logos ist, wie das Kapitel einfiihrend bereits dargestellt
hat, auch nicht grundsétzlich davon abhangig, ob es vorher bekannt war.
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Alter

Personengruppen, die das Logo tendenziell schlechter bewerten, sind ,Junge’ (15-27 Jahre) oder Er-
werbstétige ohne Migrationshintergrund mit langer Wohndauer und hohem Qualifikationsniveau.
Diese ausgewdhlten Zusammenhange werden im Folgenden einzeln, nach den Variablen aufgeschliis-
selt, betrachtet.

Hinsichtlich des Alters zeigt sich bei denen, die das Logo positiv bewerten, eine Mehrheit in den Be-
wohnergruppen mittleren Alters (27-65 Jahre). Im Vergleich dazu ist der Anteil unter den jungen
Erwachsenen bei den Kritikern um zehn Prozentpunkte groRRer, als unter den Beflirwortenden. Die
Gruppe der 45- bis 65-Jahrigen ist unter den Kritikern ebenfalls etwas starker vertreten.

Bewertung des Logos nach Alter

| | | | |
gut 32,7 24,8

schlecht 15,0 23,3
| | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W15 < 27 Jahre 27 <45 Jahre  m 45 <65 Jahre +65 Jahre n=213

Abbildung 66: Bewertung des Logos nach Alter (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Zusammengefasst und mit Blick auf Kreuztabelle 19 besteht aber kein statistischer Zusammenhang
zwischen Alter und Bewertung, das Logo kommt in allen Altersstufen recht gut an. Tendenziell rea-
giert die jlungste Bewohnergruppe zuriickhaltender in der Zustimmung und die grofSten
Beflirwortenden sind in der Altersgruppe der 27- bis 45-Jahrigen zu finden.

Alter
Bewertung Logo Gesamt
15 < 27 Jahre 27 < 45 Jahre 45 < 65 Jahre +65 Jahre
gut 59,0% 84,7% 66,7% 73,1% 71,8%
schlecht 41,0% 15,3% 33,3% 26,9% 28,2%

Tabelle 19: Bewertung des Logos nach Alter (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Herkunft

Betrachtet man den Migrationshintergrund der befragten Personen, so zeigt sich eine Ausgeglichen-
heit bei denen, die das Logo mit gut bewerten. Anders sieht es bei denjenigen aus, die das Logo
negativ bewerten. Hier ist die Mehrheit von 63,3 Prozent deutscher Herkunft, 36,7 Prozent haben
migrantische Wurzeln. Dieses Ergebnis ldsst die Vermutung aufkommen, dass deutsche Bewohnerin-
nen und Bewohner kritischer und tendenziell negativer zum Logo des Mehringplatzes eingestellt sind.
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Bewertung des Logos nach Herkunft

gut

schlecht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B mit Migrationshintergrund H ohne Migrationshintergrund n=213

Abbildung 67: Bewertung des Logos nach Herkunft (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Kreuztabelle 20 bestatigt diese Vermutung, denn von den Migrantinnen und Migranten duRern sich
mit 78,4 Prozent Uber zehn Prozentpunkte mehr positiv zum Logo, als unter den Personen ohne Mig-
rationshintergrund. Mit einem p-Wert = 0,040 nach dem Chi-Quadrat-Testverfahren kann ein
signifikanter Zusammenhang angenommen werden, wobei dieser mit Cramers V = 0,141 schwach
ausgepragt ist (s. Kap. 5.4).

Migrationshintergrund
Bewertung Logo Gesamt
ja nein
gut 78,4% 65,8% 71,8%
schlecht 21,6% 34,2% 28,2%

Tabelle 20: Bewertung des Logos nach Herkunft (n = 213, gesamt), Quelle: ISP 2015

Beschaftigungssituation

Personen, die das Logo positiv wahrnehmen, befinden sich mehrheitlich entweder in einem erwerb-
statigen Verhéltnis (38,6%) oder im Ruhestand (26,8%). Auszubildende, Arbeitslose und sonstige
Beschiftigte fallen im Verhéltnis weniger stark ins Gewicht. Dieses Verhéltnis zeigt sich ebenso bei
denjenigen, die das Logo schlecht bewerten — jedoch in einer noch starker ausgepragten Form.

Bewertung des Logos nach Beschéaftigungssituation

| | |
gut 13,1 10,5 11,1
schlecht 13,6 8,5 6,8
| |
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Erwerbstitig © in Ausbildung ®im Ruhestand  Arbeitslos O Sonstiges (Elternzeit, Hausarbeit) n =212

Abbildung 68: Bewertung des Logos nach Beschaftigungssituation (n = 212, gesamt), Quelle: ISP 2015

Insgesamt werden, wie die folgende Tabelle visualisiert und der p-Wert von = 0,871 belegt, keine sta-
tistisch signifikanten Unterschiede erkennbar (mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 87% wirden
wir die Nullhypothese der Unabhangigkeit verwerfen). In allen Beschéaftigungsgruppen bewerten et-
wa drei Viertel aller Befragten das Logo positiv bzw. etwa ein Viertel negativ. Dieses Verhaltnis
entspricht dem Durchschnittswert der Bewertung des Logos (s. Kap. 5.2 Bewertung des Logos).
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Beschaftigungssituation
Bewertung Logo Sonstiges Gesamt
Erwerbstatig | in Ausbildung | im Ruhestand Arbeitslos (Elternzeit,
Hausarbeit)
gut 71,1% 71,4% 69,5% 76,2% 81,0% 72,2%
schlecht 28,9% 28,6% 30,5% 23,8% 19,0% 27,8%

Tabelle 21: Bewertung des Logos nach Beschaftigungssituation (n = 212, gesamt), Quelle: ISP 2015

Qualifikationsniveau

Die Bewertung des Logos nach dem Qualifikationsniveau zeigt die relative Gleichverteilung zwischen
den Niveaugruppen. Allerdings nimmt der Anteil an positiven Bewertungen tendenziell mit steigen-
dem Qualifikationsniveau ab.

Bewertung des Logos nach Qualifikationsniveau
gut 36,2
schlecht 30,0
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W niedrig " mittel ™ hoch n=212

Abbildung 69: Bewertung des Logos nach Qualifikationsniveau (n = 212, gesamt), Quelle: ISP 2015

Ein Blick auf die drei Niveaugruppen zeigt, dass die Mittelqualifizierten (75,3%) das Logo am besten
bewerten, wenn auch nur mit knapp zwei Prozentpunkten Vorsprung vor den Niedrigqualifizierten
(72%). Innerhalb der Gruppe der Hochqualifizierten bestétigt sich, die in Abbildung 69 ersichtliche
Tendenz, dass Bewohnerinnen und Bewohner mit einer hohen Qualifizierung kritischer zum Logo ein-
gestellt sind und es tendenziell schlechter bewerten (33% qualifikationsspezifische Negativ-
Bewertung der Hochqualifizierten gegeniiber 28% Negativ-Bewertung im Durchschnitt aller Bewoh-
nerinnen und Bewohner). Ein signifikanter Zusammenhang besteht allerdings nicht (siehe Ubersicht
der Korrelationskoeffizienten in Kap. 5.4 zum Zwischenresliimee).

Qualifikationsniveau
Bewertung Logo Gesamt
niedrig mittel hoch
gut 71,8% 75,3% 66,7% 71,7%
schlecht 28,2% 24,7% 33,3% 28,3%

Tabelle 22: Bewertung des Logos nach Qualifikationsniveau (n = 212, gesamt), Quelle: ISP 2015
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5.2.3 Bewertung des Logos nach Quartiersmerkmalen

Nachfolgend wird die Bewertungsfrage in Bezug zur Quartiersbindung der befragten Bewohnerschaft
gesetzt, um weitere Aussagen Uber den Typus der positiven wie negativen Bewertungsgruppen tref-
fen zu kénnen.

Wohndauer

Von den Personen, die das Logo als gut bewertet haben, weist genau die Halfte eine mittlere Wohn-
dauer auf, 27 Prozent eine lange und 20 Prozent eine kurze. Diese Verteilung verschiebt sich bei der
Gruppe der Negativ-Bewertenden: Als schlecht bewerten nunmehr 41,7 Prozent der mittellang woh-
nenden Befragten sowie 38,3 Prozent der Langzeitbewohnerinnen und -bewohner. Insgesamt fallt
auf, dass sich der Prozentsatz der Kurzzeitbewohnerinnen und -bewohner nicht verdandert, sondern
konstant bei 20 Prozent bleibt.

Bewertung des Logos nach Wohndauer
gut 52,6
schlecht 41,7
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bkurz © mittel Mlang n=214

Abbildung 70: Bewertung des Logos nach Wohndauer (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Bewohnerinnen und Bewohner mit langer Wohndauer bewerteten das Logo negativer als diejenigen
mit kiirzerer Wohndauer. Es ist offenbar schwieriger, diejenigen Personen von einem neuen Logo zu
liberzeugen, die schon langere Zeit im Quartier wohnen. Spater hinzugezogene Quartiersbewohne-
rinnen und -bewohner kdnnen sich hingegen schneller fiir ein Quartierslogo begeistern.

Wohndauer
Bewertung Logo Gesamt
kurz mittel lang
gut 72,1% 76,4% 64,6% 72,0%
schlecht 27,9% 23,6% 35,4% 28,0%

Tabelle 23: Bewertung des Logos nach Wohndauer (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Die groRRere Ablehnung bei den Langzeitbewohnern wird von den Prozessakteuren damit erklart, dass
die Rickwartsgewandtheit deutlich ausgepragter ist. ,Dann bin ich auch nicht bereit neues aufzu-
nehmen. Wenn ich hier neu herziehe, hab ich mich ganz aktiv entschieden hier zu wohnen und bin
interessiert was hier ist, nehme solche Sachen ganz aktiv auf” (Interview FG 2).

Kiezidentifikation

Von den Personen, die das Logo positiv bewerten, sind 63 Prozent auch positiv zum Quartier einge-
stellt und konnen sich mit dem Quartier Mehringplatz identifizieren. Ein Viertel der positiv
Bewertenden kann sich nicht mit dem Viertel identifizieren, knapp 10 Prozent sind unentschlossen
gegenliber der eigenen Kiezidentifikation. Interessant ist, dass unter denen, die das Logo als schlecht
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bewerten, ziemlich genau die gleiche Verteilung in Bezug auf die Quartiersidentitat vorliegt. Somit
lasst sich keine Auffalligkeit bei der Variable zur positiven oder negativen Einstellung zum Quartier
selbst beschreiben. Auch der p-Wert von 0,405 bestatigt, dass kein signifikanter Zusammenhang vor-
liegt.

Bewertung des Logos nach Identifikation

gut

schlecht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Identifikation mit Quartier keine Identifikation mit Quartier ~ ® weder noch / weiB nicht n=214

Abbildung 71: Bewertung des Logos nach Identifikation (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Blickt man auf die Werte innerhalb der Identifikations-Kategorien zeigt sich wiederum, dass sowohl
jene, die sich nicht mit dem Mehringplatz identifizieren kdnnen, als auch jene, die sich damit identifi-
zieren kdnnen, zum einen gleichverteilt sind und zum anderen sehr nahe am gesamten Durchschnitt
der positiven und negativen Bewertung des Logos liegen.

Identifikation mit dem Mehringplatz
Bewertung Logo Gesamt
ja nein weder noch / weil} nicht
gut 72,9% 70,7% 69,6% 72,0%
schlecht 27,1% 29,3% 30,4% 28,0%

Tabelle 24: Bewertung des Logos nach Identifikation (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Allein die hinsichtlich ihrer Identifikation mit dem Quartier unentschlossen Personen, bewerten das
Logo tendenziell schlechter und liegen unter dem Gesamtdurchschnitt. Hinter dieser Gruppe kénnen
Alteingesessene vermutet werden, die sich friiher durchaus positiv mit dem Kiez identifiziert haben,
heute aber aufgrund der fiir sie negativ wahrgenommenen Veranderungen nicht mehr stolz sind, dort
zu wohnen und diese Ablehnung auch in der Einstellung zum Logo teilen bzw. wiedergeben.

Kiezengagement

Bei der Betrachtung des Zusammenhangs zwischen der Bewertung des Logos und dem eigenen Kie-
zengagement zeigen sich keine Auffalligkeiten in der Verteilung (s. Tab. 25). Der p-Wert mit 0,983
bestatigt die statistische Unabhangigkeit der beiden Variablen. Insgesamt bewerten die ,Kiezaktiven”
das Logo mit 72,1 Prozent unwesentlich besser als die nicht engagierten (71,9%).

Kiezengagement
Bewertung Logo Gesamt
ja nein
gut 72,1% 71,9% 72,0%
schlecht 27,9% 28,1% 28,0%

Tabelle 25: Bewertung des Logos nach Kiezengagement (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015
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5.3 Bewertung des Claims

Nachdem im vorangegangenen Kapitel die Bekanntheit und Bewertung der Logos betrachtet wurde,
soll im Folgenden die Bewertung des Claims ,Zum Leben schon” als das zweite wichtige Element der
Wort-Bild-Marke fokussiert werden. Die Abfrage zur Bewertung des Claims ,,Zum Leben schon“ erfolg-
te ausschlieBlich auf dem Winterfest, daher beziehen sich die folgenden Ergebnisse allein auf die
StichprobengrolRe der zweiten Befragung (n = 110).

5.3.1 Stimmungsbild zur Bewertung des Claims

Abbildung 72 zeigt, dass der Claim von den Bewohnerinnen und Bewohnern unterschiedlich bewertet
wird. Das Verhaltnis zwischen den Beflirwortenden und den Ablehnenden halt sich mit jeweils knapp
Giber 40 Prozent in etwa die Waage. 16,4 Prozent konnen sich auf keine eindeutige Bewertung festle-
gen. Somit wird der Claim in der Gesamtbetrachtung von den Bewohnerinnen und Bewohnern
tendenziell eher abgelehnt bzw. deutlich weniger positiv bewertet als das Logo, dem insgesamt ca. 70
Prozent der Befragten eine Positivbewertung gaben (s. Kap. 5.2).

Passt der Claim zum Mehringplatz?

Hja
nein

® weder noch / weil’ nicht

in % der Befragten n=110

Abbildung 72: Passt der Claim zum Mehringplatz? (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Zunachst sollen die Griinde fiir die jeweilige positive oder negative Bewertung des Claims nachge-
zeichnet werden. In diesem Zuge wurden die befragten Personen in einer offenen Nennung gebeten,
zu erldautern, warum der Claim ihrer Meinung nach zum Mehringplatz passt oder nicht. Von den ins-
gesamt 41 Prozent der Bewohnerinnen und Bewohnern, die den Claim ,Zum Leben schon” als
passend flir den Mehringplatz empfinden, begriindeten die meisten der Befragten (insgesamt 10
Nennungen) ihre Entscheidung mit einer generellen Zufriedenheit mit dem Status Quo im Quartier.
Folglich wird der Claim als passend bewertet, da die Bewohnerinnen und Bewohner ihre gegenwarti-
ge Wohngegend als ,,schon zum Leben” empfinden. Darauffolgend wurde sieben Mal der Grund
genannt, dass es sich beim Mehringplatz um ein aufgeschlossenes, familienfreundliches Quartier
handele, man sich kenne und die Vielfalt untereinander geschatzt wird und dies als schon empfunden
werde. Ebenso werden die Infrastruktur sowie die Tatsache, dass bisher einfach keine gravierend ne-
gativen Erfahrungen am Mehringplatz gemacht wurden, als Grund dafiir angegeben, dass der Claim
zum Mehringplatz passe. Ein GroRteil der Befragten entschied sich jedoch intuitiv fur die zustimmen-
de Bewertung in der geschlossenen Frage, ohne danach eine konkrete Begriindung in der offene
Antwortkategorie anfiihren zu kdnnen, weshalb der Claim zum Mehringplatz passt (s. Abb. 73 sowie
Ubersicht zu den offenen Antworten im Anhang).
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Begriindungen zur Zustimmung der befragten Bewohner

Zufriedenheit mit Status Quo (Gegenwart) o
Sozial-gemischtes Quartier
Infrastruktur (positiv)
keine gravierend negativen Erfahrungen
Bezug zu Vergangenheit des Platzes
Zielsetzung fiir den Mehringplatz (Zukunft)
Zentrale Lage
Widerspiegelung der baulichen Struktur /...
Farbgebung passt )|
Spruch passt
Assoziation zur Natur
Enthaltungen

0 5 10 15
absolute Nennungen der Befragten n=42

Abbildung 73: Begriindung zur Zustimmung der befragten Bewohnerschaft (n = 42, absolute Nennungen, Mehrfachnennun-
gen méglich, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Die Mehrheit der befragten Personen beurteilte den entwickelten Claim ,Zum Leben schon” jedoch
als nicht passend fiir den Mehringplatz. Der Grundtenor der insgesamt 56 Nennungen lag dabei in der
Aussage, dass der Claim nicht der Realitat vor Ort entspreche und damit auch nicht zum Logo fir den
Mehringplatz passe.

Mit 13 Nennungen wurde die generelle Unzufriedenheit mit dem Status Quo am h&ufigsten genannt.
Durch die gegenwartige Situation am Mehringplatz sehen viele Bewohnerinnen und Bewohner den
Spruch ,,Zum Leben schon” als nicht wahrheitsgemal an. Der GrofSteil der folgenden Antworten spe-
zifiziert diese generelle Ablehnung. So wurde die Ablehnung acht Mal konkreter damit begriindet,
dass es jetzt nicht schon ist, daflir aber bzw. im Gegensatz dazu frither schon war. Direkt als negative
Quartierseigenschaften werden Schmutz und Verwahrlosung, Kriminalitat sowie eine unzufriedene
Versorgungssituation mit Glitern des taglichen Bedarfs angefiihrt und somit jeweils sieben Mal die
Ablehnung des Claims begriindet. Ein weiterer Ablehnungsgrund des Claims mit Bezug auf die aktuel-
le Situation ist zum Zeitpunkt der Befragung die Baustelle auf dem Mehringplatz als dauerhafter
Storfaktor. Neben diesen konkreten Kritikpunkten an der Quartierssituation wurden auch gestiegene
Mietpreise bei mangelnder baulicher Qualitat als Grunde der Ablehnung angegeben. Zudem wurden
noch weitere Griinde genannt, die sich aber direkt auf den Claim bzw. das Logo beziehen. Da zum ei-
nen der Spruch selbst ,komisch” und , ibertrieben nach Marketing” klinge, identifiziere man sich
nicht mit diesem Claim. Zum anderen werde das Logo in Form und Farbe als nicht passend fir den
Mehringplatz betrachtet und daher auch der dazugehérige Spruch als nicht passend bewertet (s. Abb.
74 und Ubersicht zu den offenen Antworten im Anhang).

Unter der Gruppe der Kiezaktiven, die an der Fokusgruppe teilnahmen, wurde neben einer mehrheit-
lichen Kritik am Design des Logos (s. Kap. 5.2) insbesondere der dazugehérende Claim ,,zum Leben
schon” kritisiert. Aus dieser Gruppendiskussion ging eine deutliche Ablehnung hervor, da der Spruch
aufgrund der Diskrepanz zwischen seiner Implikation und der Realitat im Kiez zynisch auf die Bewoh-
nerinnen und Bewohner wirke (Interview FG1).
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Begriindungen zur Ablehnung der befragten Bewohner

Unzufriedenheit mit Status Quo (Gegenwart) i

Bezug zu Vergangenheit des Platzes
unzureichende Belreuung/Unlerslilzung des MP... S

Stigmatisierung, Kriminalitat
Infrastruktur (negativ)
Baustelle als Storfaktor
keine Identifikation mit Spruch
Zielsetzung fiir den Mehringplatz (Zukunft) negativ
gestiegene Mietpreise/mangelnde bauliche Qualitit
keine Identifikation mit Symbol

Enthaltungen

0 5 10 15
absolute Nennungen der Befragten n=>56

Abbildung 74: Begriindung zur Ablehnung der befragten Bewohnerschaft (n = 56; absolute Nennungen der Befragten,
Mehrfachnennungen moglich, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

5.3.2 Bewertung des Claims nach Sozialmerkmalen

Im Folgenden werden die beiden Meinungskategorien ja (passend) und nein (nicht passend) mit den
bereits bekannten Variablen zur Sozialstruktur gekreuzt, um detaillierte Aussagen zur Bewertung des
Claims herstellen und damit zielgruppenspezifische Schlussfolgerungen zur weiteren Imagearbeit ab-
leiten zu kdnnen.

Alter

Hinsichtlich des Alters zeigt sich eine relativ ausgeglichene Verteilung bei denen, die den Claim als
passend flir den Mehringplatz bewertet haben. Die Prozentanteile der Altersgruppen entsprechen in
etwa der Stichprobe. Insgesamt schneidet der Claim bei der jlingeren Bewohnerschaft schlechter ab
als bei der dlteren Bewohnerschaft: Bei den 15- bis unter 27-Jahrigen sowie 27- bis unter 45-Jahrigen
fehlen vier Prozentpunkte zum Durchschnittswert der Stichprobe. Die Prozentanteile bei den Alters-
gruppen ab 45 Jahren liegen jeweils vier Prozentpunkte Gber dem Stichprobenwert. Die Gruppen der
27- bis unter 45-Jahrigen weist vor allem unter den Unentschlossenen einen sehr hohen Anteil auf.

Passt der Claim zum Mehringplatz? - nach Alter

ja | 28,9 | | 26,7 |
nein | |31,9 23,4 |

weder noch / weils nicht 44.4 1|6,7
I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W 15 < 27 Jahre 27 <45 Jahre M 45 < 65 Jahre +65 Jahre n=110

Abbildung 75: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Alter (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Ein Blick auf Kreuztabelle 26 bestatigt diesen Trend. Am besten wird der Claim von der Altersgruppe
der 45- bis 65-Jahrigen sowie vor allem von den 65+-Jdhrigen bewertet. Die 15- bis 27-Jdhrigen stim-
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men verhéltnismaRig eher gegen den Claim. Es liegt jedoch kein statistisch signifikanter Zusammen-

hang zwischen dem Alter und der Bewertung des Claims vor (siehe Ubersicht zum KorrelationsmaR

Kap. 5.4).
Passt der Spruch ,Zum Leben schén“ Alter
. Gesamt
zum Mebhringplatz? 15<27 Jahre | 27 <45 Jahre 45 < 65 Jahre +65 Jahre
ja 35,3% 36,1% 45,2% 46,2% 40,9%
nein 47,1% 41,7% 41,9% 42,3% 42,7%
weder noch / weil nicht 17,6% 22,2% 12,9% 11,5% 16,4%

Tabelle 26: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Alter (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Herkunft

Die migrationsspezifische Bewertung des Claims verweist auf Unterschiede in der Wahrnehmung zwi-
schen Migrantinnen und Migranten und der Bewohnerschaft ohne Migrationshintergrund. Mit 60
Prozent bewerten die Migrantinnen und Migranten den Claim fir den Mehringplatz mehrheitlich als
positiv. Bei den Personen mit deutschen Herkunft wird ersichtlich, dass diese den Claim mit einer Ab-
lehnungsquote von 61,7 Prozent mehrheitlich als unpassend fir den Mehringplatz empfinden.

Passt der Claim zum Mehringplatz? - nach Herkunft

weder noch / weil’ nicht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

n=110

B mit Migrationshintergrund H ohne Migrationshintergrund

Abbildung 76: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Herkunft (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Die nachfolgende Tabelle verdeutlicht noch einmal, dass mit 49,1 Prozent fast jede/r zweite Migrantin
bzw. Migrant den Claim fir den Mehringplatz passend findet. Diese Tendenz ist bei den deutschen
Bewohnerinnen und Bewohnern umgekehrt, dort bewertet jede/r Zweite den Claim ,Zum Leben
schon“ als nicht passend. Der relativ hohere Anteil an migrantischen Bewohnerinnen und Bewohnern
unter den Unentschlossenen ladsst sich durch Sprach- bzw. Verstandnisprobleme interpretieren, die
einer klaren Positionierung zu dem Spruch im Wege standen. Laut einem p-Wert von 0,100 liegt kein
signifikanter Zusammenhang zwischen den Herkunft und der Bewertung des Claims vor.

Migrationshintergrund
Passt der Spruch ,,Zum Leben schon” zum Mehringplatz? Gesamt
ja nein
ja 49,1% 32,7% 40,9%
nein 32,7% 52,7% 42,7%
weder noch / weil nicht 18,2% 14,5% 16,4%

Tabelle 27: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Herkunft (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015
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Beschaftigungssituation

Befragte, die den Claim positiv bewerten, befindet sich mehrheitlich (31,8%) im Ruhestand, wie be-
reits durch die Altersgruppenverteilung impliziert. Ebenso wird ersichtlich, dass ein groRerer Teil der
Personen, denen der Slogan gefillt, sich in Elternzeit befindet oder der Hausarbeit nachgeht. Er-
werbstatige und Arbeitslose bewerten den Claim verstarkt negativ. Einen etwas hoheren Anteil unter
den Ablehnenden stellen in Ausbildung befindliche Personen dar. Unter den Unentschlossenen Uber-
wiegt mit 38,9 Prozent deutlich der Anteil der Erwerbstatigen.

Passt der Claim zum Mehringplatz? - nach Beschéaftigungssituation

nein

weder noch / weil’ nicht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Erwerbstatig 1 in Ausbildung mim Ruhestand  Arbeitslos O Sonstiges (Elternzeit, Hausarbeit) n =108

Abbildung 77: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Beschéaftigungssituation (n = 108, Winterbefragung), Quelle: ISP
2015

Durch die nachfolgende Tabelle werden die abgebildeten Verteilungen noch einmal zahlenmaRig er-
sichtlich: Die hochste Ablehnungsquote des Claims ist mit 60 Prozent unter den Arbeitslosen zu
verzeichnen. Dieser Wert kann auch mit einer generell negativeren Einstellung zum Wohnumfeld auf-
grund der personlichen sozialen Lage interpretiert werden. Aber auch jede/r Zweite sowohl unter den
Auszubildenden als auch unter den Erwerbstatigen bewertet den konzipierten Claim negativ. Das ge-
nannte Interpretationsangebot der individuellen sozialen Lage muss daher relativiert werden.
Aufgrund der geringen Fallzahl (finf Zellen haben eine erwartete Haufigkeit kleiner flinf) kénnen kei-
ne Aussagen zu einen statistisch signifikanten Zusammenhang nach dem Chi-Quadrat-Test getroffen
werden.

Passt der S h 7 Beschaftigungssituation
asst der Spruch ,,Zum
Leben schén“ zum Sonstiges Gesamt
Mehringplatz? Erwerbstatig | in Ausbildung im Ruhestand Arbeitslos (Elternzeit,
Hausarbeit)
ja 32,4% 35,7% 46,7% 20,0% 64,7% 40,7%
nein 48,6% 50,0% 43,3% 60,0% 11,8% 42,6%
weder noch / weil}
icht 18,9% 14,3% 10,0% 20,0% 23,5% 16,7%
nic

Tabelle 28: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Beschéftigungssituation (n = 108, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Qualifikationsniveau

Uber die Halfte (52,3%) der Personen, die den Claim schitzen, weisen ein niedriges Qualifikationsni-
veau auf. Personen mit einem mittleren oder hohen Qualifikationsniveau bewerten den Claim
insgesamt kritischer. Innerhalb der Gruppe, die sich unentschlossenen gegeniiber einer klaren Befiir-
wortung oder Ablehnung des Spruches zeigt, sind die gebildeten Qualifikationsgruppen gleichverteilt.
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Passt der Claim zum Mehringplatz? - nach Qualifikationsniveau

| | |
ja | 31,8
nein 32,6
weder noch / weil8 nicht 33,3
| | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W niedrig  mittel mhoch n =108

Abbildung 78: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Qualifikationsniveau (n = 108, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Ein Blick auf die drei Qualifikationsniveaus zeigt, dass jede/r Zweite mit einem geringen Qualifikati-
onsniveau den Claim positiv und mehr als jede/r Zweite mit einem hohen Qualifikationsniveau
negativ bewertet. Je hoher also das Qualifikationsniveau, desto geringer tendenziell die Akzeptanz
des Claims. Allerdings liegt keine statistisch signifikante Korrelation vor (siehe Ubersicht zu den Korre-
lationsmalen im Kap. 5.4).

Passt der Spruch ,,Zum Leben schon” zum Qualifikationsniveau Gesamt
Mehringplatz? niedrig mittel hoch

ja 50,0% 40,0% 25,9% 40,7%

nein 37,0% 42,9% 51,9% 42,6%

weder noch / weil nicht 13,0% 17,1% 22,2% 16,7%

Tabelle 29: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Qualifikationsniveau (n = 108, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

5.3.3 Bewertung des Claims nach Quartiersbindung

Nachfolgend wird die Bewertungsfrage des Claims in Bezug zur Quartiersbindung der befragten Be-
wohnerschaft gesetzt, um weitere Aussagen Uber den Typus der positiven sowie negativen
Bewertungsgruppen treffen zu kénnen.

Wohndauer

Bei Personen, die das Logo als passend fir den Mehringplatz befunden haben, Gberwiegen deutlich
die mittlere Wohndauer. Der Wert liegt mit 64,4 Prozent gut 12 Prozentpunkte iber dem entspre-
chenden Wert der Stichprobe (51,8%). Dieses Verhaltnis wechselt unter den Claim-Ablehnenden. In
dieser Gruppe Uberwiegen relativ gesehen die Kurz- und Langzeitbewohnerinnen und -bewohner,
wobei das Verhaltnis innerhalb der Gruppe ausgeglichener ist.



5 Die Wort-Bild-Marke

Passt der Claim zum Mehringplatz? - nach Wohndauer

nein

weder noch / weild nicht 50,0
T T ! ! ! ! ! T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mkurz © mittel mlang n=110

Abbildung 79: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Wohndauer (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Innerhalb der Wohndauer-Kategorien besteht mit 50,9 Prozent die héchste positive Bewertungsquote
bei Personen mit einer mittleren Wohndauer. Aus der Tabelle wird auch ersichtlich, dass Kurzzeitbe-
wohnerinnen und -bewohner den Claim im Verhadltnis am schlechtesten bewerten. Statistische
Signifikanz liegt bei dieser qualifikationsspezifischen Ungleichverteilung in der Claim-Bewertung aller-
dings nicht vor (siehe Ubersicht zu den KorrelationsmaRen im Kap. 5.4).

Passt der Spruch ,,Zum Leben schén® zum Wohndauer
.. . Gesamt
Logo fir den Mehringplatz? kurz mittel lang
ja 29,2% 50,9% 31,0% 40,9%
nein 58,3% 33,3% 48,3% 42,7%
weder noch / weil nicht 12,5% 15,8% 20,7% 16,4%

Tabelle 30: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Wohndauer (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Kiezidentifikation

Personen, die den Claim beflirworten, identifizieren sich auch zu 80 Prozent mit dem Quartier Meh-
ringplatz. Lediglich ein kleinerer Anteil der Claim-Beflirwortenden, 11,1 Prozent, vertritt eine kritische
Haltung gegeniiber ihrem/seinem Wohnquartier. Der Anteil der Personen, die den Claim positiv be-
werten, jedoch unentschlossen gegeniber der eigenen Identifikation mit dem Quartier sind, liegt
ebenfalls sehr gering bei 8,9 Prozent. Dieses Verhaltnis andert sich deutlich in der Gruppe, die den
Slogan negativ bewerten. In dieser ist eine relative Gleichverteilung zwischen Personen, die sich mit
dem Quartier identifizieren (44,7%) und nicht identifizieren (42,6%) erkennbar.

Passt der Claim zum Mehringplatz? - nach Identifikation

50% 60% 70% 80% 90% 100%

T T T T T
0% 10% 20% 30% 40%

B Identifikation mit Quartier © keine Identifikation mit Quartier ® weder noch / wei8 nicht n=110

Abbildung 80: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Identifikation (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015
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Die Werte innerhalb der Identifikations-Kategorien verdeutlichen die Tendenz: Je positiver die Einstel-
lung gegenliber dem eigenen Kiez, desto positiver auch die Einstellung gegeniiber dem Slogan.
Kreuztabelle 31 zeigt, dass Personen, die positiv gegenliber dem Mehringplatz eingestellt sind, mehr-
heitlich auch den Slogan besser bewerten. Uber die Halfte der Bewohnerinnen und Bewohnern, die
sich dem Mehringplatz nicht zugehorig flihlen, bewerten den Slogan auch schlecht. Gegentiber ihrer
Identifikation unentschlossene Anwohnerinnen und Anwohner bewerten den Claim zudem tendenzi-
ell negativer. Aussagen Uber eine statistische Signifikanz sind nach dem Chi-Quadrat-Test aufgrund der
geringen Fallzahl nicht moglich.

Passt der Spruch ,Zum Leben schén” Identifikation mit dem Mehringplatz
lhrer Meinung nach zum Logo fur Gesamt
den Mehringplatz? ja nein weder noch / weil nicht
ja 55,4% 15,6% 30,8% 40,9%
nein 32,3% 62,5% 46,2% 42,7%
weder noch / weil nicht 12,3% 21,9% 23,1% 16,4%

Tabelle 31: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Identifikation (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Kiezengagement

Werden eigenes Engagement im Kiez und die Bewertung des Claims im Zusammenhang betrachtet,
wird deutlich, dass unter den Claim-Beflirwortenden der Anteil der sich engagierenden Bewohnerin-
nen und Bewohner mit 24,4 Prozent deutlich héher ist als unter den Claim-Ablehnenden (6,4%).

Passt der Claim zum Mehringplatz? - nach Kiezengagement

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M engagiert M nicht engagiert n=110

Abbildung 81: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Kiezengagement (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

In der tabellarischen Betrachtung des Kiezengagements wird ersichtlich, dass die aktiven und enga-
gierten Kiezbewohnerinnen und -bewohner den Slogan insgesamt deutlich besser bewerten als
Menschen, die sich nicht engagieren. Die Ablehnungsquote gegeniiber dem Claim ist mit 47,3 Prozent
bei den nicht engagierten Bewohnerinnen und Bewohnern deutlich héher als unter der engagierten
Bewohnerschaft. In der Gruppe der Unentschlossenen sind nahezu gleichviele Kiezengagierte wie
Nicht-Kiezengagierte.

Passt der Spruch ,,Zum Leben schén” lhrer Meinung nach zum Kiezengagement Gesamt
Logo fur den Mehringplatz? ja nein
ja 64,7% 36,6% 40,9%
nein 17,6% 47,3% 42,7%
weder noch / weil} nicht 17,6% 16,1% 16,4%

Tabelle 32: Passt der Claim zum Mehringplatz? — nach Kiezengagement (n = 110, Winterbefragung), Quelle: ISP 2015
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5.4 Zwischenresiimee zur Wort-Bild-Marke

Bekanntheit Logo

Insgesamt ist das Logo bei knapp 60 Prozent der befragten Bewohnerinnen und Bewohner vom Meh-
ringplatz bekannt. Es gibt aus den verschiedenen Altersgruppen sowie auch unabhangig vom
Migrationshintergrund und dem Geschlecht dhnliche Werte bei der Bekanntheit des Logos.

Lediglich bei den Variablen zur Beschaftigungssituation gibt es tendenziell Unterschiede in der Be-
kanntheit und beim Qualifikationsniveau zeigen sich spezifische Unterschiede im Bekanntheitsgrad in
folgender Auspragung: Je hoher das Qualifikationsniveau, desto hoher der Bekanntheitsgrad. Mit ei-
nem Korrelationskoeffizienten von -,128 ist der beobachtete Zusammenhang auf dem 5-Prozent
Niveau signifikant und schwach ausgepragt (s. Tab. 33). Dieser Zusammenhang kann damit erklart
werden, dass auch eher Hochqualifizierte in den Beteiligungsgremien im Quartier mitarbeiten (s. Kap.
2 zum Zusammenhang zwischen Kiezengagement und Qualifikationsniveau). In diesem Erklarungszu-
sammenhang steht auch der statistisch signifikante Zusammenhang zwischen der Bekanntheit des
Logos und dem Kiezengagement (s. Tab. 33). Der hohere Bekanntheitsgrad erklart sich durch das Ver-
fahren der Bekanntmachung im Laufe des Jahres 2013, bei dem das Logo zunachst in den Gremien
der Bewohnerbeteiligung vorgestellt und diskutiert wurde, bevor es der breiten Bewohnerschaft pra-
sentiert wurde. Demnach war das Logo den Kiezaktiven zum Zeitpunkt der ersten Befragung bereits
sehr vertraut.

Im Ergebnis kann festgehalten werden, dass die Bekanntmachung des Logos unabhangig von sozio-
demographischen Merkmalen der Bewohnerinnen und Bewohner gelungen ist und damit eine relativ
breite Bewohnerschaft erreicht hat. Der Bekanntheitsgrad kann nach der relativ kurzen Zeit der Ein-
fihrung im Laufe des Jahres 2014 als Erfolg angesehen werden. Bei der zielgruppenspezifischen
Ansprache hinsichtlich der Beschéaftigungssituation und des Qualifikationsniveaus der Bewohnerinnen
und Bewohner besteht noch Optimierungsbedarf, wenn es Ziel sein soll, alle Bewohnergruppen un-
abhangig ihrer sozio6konomischen Lage erreichen zu wollen. Bisher scheinen eher Hochqualifizierte
und Kiezaktive empfanglicher fiir die gewahlten Kommunikationskandle zur Bekanntmachung der
Wort-Bild-Marke. Der relativ héhere Bekanntheitsgrad unter den Zugezogenen bzw. Bewohnerinnen
und Bewohnern von kurzer Wohndauer (mit weniger als finf Jahren) wird von den Prozessakteuren
mit einer generellen verstarkten Aufmerksamkeit Neuzugezogener fir deren Umfeld erklart.

Kennen Sie das Logo vom Identifikation mit Beschaftigungs-
Mebhringplatz? Geschlecht Herkunft Mehringplatz Kiezengagement situation
Asymptotische Signifikanz (2- /793 911 /405 ,004 ,580
seitig) (n=214) (n=213) (n=216) (n=216) (n=212)
\K/ontmgenzkoeffment Cramers 018 008 091 195 116

Tabelle 33: Chi-Quadrat-Tests zur Bekanntheit des Logos (ZusammenhangsmaR fir nominal skalierte Variablen), Quelle: ISP
2015

Korrelationskoeffizient Kendall-Tau-b Alter Wohndauer Qualifikationsniveau

_ , ,036 ,077 -,128°
Kennen Sie das Logo vom Mehringplatz?

(n=215) (n=216) (n=214)

* Die Korrelation ist auf dem 0,05-Niveau signifikant (zweiseitig).
Tabelle 34: Korrelationen zur Bekanntheit des Logos (Zusammenhangsmaf flir metrisch skalierte Variablen), Quelle: ISP
2015
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Bewertung Logo

Die Aussagen auf dem Sommer- und Winterfest zu einem Gesamtbild zur Bewertung des Logos zu-
sammengefihrt, ergibt sich ein deutlich positives Meinungsbild. Mehr als jede/r Zweite findet das
Logo ,,gut” und 15 Prozent sogar ,sehr gut” (s. Abb. 82).

Wie gefallt Ihnen das Logo

sehr gut
gut 57,0
weniger gut

gar nicht 5,1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
n=214

Abbildung 82: Wie gefillt ihnen das Logo? (n = 214, gesamt), Quelle: ISP 2015

Der an sich sehr hohe Wert der Positiv-Bewertenden (insgesamt gut drei Viertel aller Befragten be-
werten das Logo mit ,gut” oder ,sehr gut”) kann als Erfolg betrachtet werden. Im Vergleich der
beiden Befragungszeitrdume steigt sogar die Positiv-Bewertung des Logos um knapp sieben Prozent-
punkte, was den Erfolg fir die Logoverbreitung tendenziell bestarkt. Damit kann die
Logoimplementierung fir den Mehringplatz als sinnvoll bewertet werden, das Logo kommt bei der
Mehrheit der Bewohnerinnen und Bewohner an und wird akzeptiert.

Bei der Bewertung des Logos zeigt sich ein statistisch signifikanter Zusammenhang zur Herkunft der
Befragten (s. p = 0,040 in Tab. 35) und wiederum eine qualifikationsspezifische Bewertung in der Aus-
pragung, dass Bewohnerinnen und Bewohner mit einer hohen Qualifizierung kritischer zum Logo
eingestellt sind (33% qualifikationsspezifische Negativ-Bewertung der Hochqualifizierten gegenilber
28% Negativ-Bewertung im Durchschnitt aller Bewohnerinnen und Bewohner). Personengruppen, die
das Logo tendenziell schlechter bewerten, sind zusammengefasst also eher Junge (15-27 Jahre) oder
Erwerbstdtige ohne Migrationshintergrund mit langer Wohndauer und hohem Qualifikationsniveau.

Wie bewerten Sie das Identifikation
Logo vom mit Kiez- Beschiftigungs

Mehringplatz? Geschlecht | Herkunft | Mehringplatz | engagement -situation Bekanntheit Logo

Asymptotische ,346 ,040 ,917 ,983 ,871 ,874
Signifikanz (2-seitig) | (1=214) | (n=213) | (n=214) (n=214) (n=212) (n =214)
Kontingenzkoeffizient 064 141 029 001 077 011

Cramers V
Tabelle 35: Chi-Quadrat-Tests zur Bewertung des Logos, Quelle: ISP 2015
Korrelationskoeffizient Kendall-Tau-b Alter Wohndauer Qualifikationsniveau
-,020 ,072 ,031
Wie bewerten Sie das Logo vom
Mebhringplatz? (n=213) (n=214) (n=212)

Tabelle 36: Korrelationen zur Bewertung des Logos, Quelle: ISP 2015
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Bei genauerer Betrachtung gibt es neben vielen Beflirwortenden aber auch Kritiker, die mit dem Logo
nicht zufrieden sind. Deren Meinungsbild zur Wort-Bild-Marke ist detailliert in einer Gruppendiskus-
sion mit Bewohnerinnen und Bewohnern erfasst worden. Da dieses Bild ein wichtiger Indikator fir
die Stimmung im Quartier und gegeniber der Imagearbeit darstellt, sollen deren Aussagen im Fol-
genden nochmals zusammengefiihrt werden.

Ein Logo fiir den Kiez an sich wird unter den Teilnehmerinnen und Teilnehmern der Gruppendiskussi-
on nicht generell abgelehnt, aber das Aussehen des bestehenden Logos (Farbe und Form) kommt
mehrheitlich nicht an. Dieses Urteil wird mit mehreren Argumenten begriindet. Im Einzelnen wird das
Logo fiir ,nicht gut” befunden, weil man sich personlich vom Logo auf den ersten Blick nicht ange-
sprochen fihle. Daher wird auch keine Wirkung des Logos auf einen Imagewandel gesehen. Im
Ergebnis, so die Argumentation, wird durch das Logo auch keine Identifikation mit dem Kiez gefor-
dert, denn es fehlen Wiedererkennungsmerkmale zum Mehringplatz (vor allem fiir das AuRenimage).
Wenn es den Mehringplatz wiedergeben soll, fehlt eindeutig das Identifikationsmerkmal vom Platz:
der Engel. Mit dieser Bewertung stimmt mehr als die Halfte der Teilnehmer (iberein. Auch bei der
standardisierten Befragung auf den Stadtteilfesten zeigte sich wiederholt, dass die Befragten mit dem
Logo als erstes die Engelsfigur assoziierten (hangt auf einem Banner als Logo lGber dem Quartiersma-
nagement-Bliro in der FuRgdngerzone zur Friedrichstrasse). Zur Begriindung einer abgegebenen
negativen Bewertung bei der Befragung wurde ebenfalls immer wieder betont, dass ganz klar der En-
gel — zumindest als Punkt-Symbol in der Mitte des Logos — fehle.

AulRerdem passe das Logo in Form und Farbe nicht zum Mehringplatz. Konkret am Design werden die
fehlende Ubereinstimmung mit der realen Baustruktur und die Farbwahl als unpassend kritisiert,
denn die fiir das Logo gewéhlten Farben mint und braun pragen nicht die Wahrnehmung der Farben
vor Ort. Farbe und Design sind fiir viele Bewohnerinnen und Bewohner aber die wichtigsten Identifi-
kationselemente des Logos, sodass in diesen Punkten eigentlich Uberarbeitungsbedarf besteht.

Die Gruppenmeinung der kiezaktiven Kritiker ,,Das Logo wertet den Platz nicht auf und keiner identifi-
ziert sich mit Logo” darf bei der weiteren Imagearbeit nicht vernachlassigt werden, bestimmt aber
auch nicht das mehrheitliche Meinungsbild der Bewohnerschaft aus dem Quartier, bei denen das Lo-
go gut ankommt. Die deutliche Ablehnung spiegelt sich nicht in den quantitativen Aussagen der
Bewohnerbefragung wieder (vgl. Abb. 82). Bei der Befragung dominierte ein positiv gestimmtes ,Das
Logo ist ok“.

,Wir haben ja immer diese unzufriedene Meckergruppe, die sich ja auch genau aus den Langzeitbe-
wohnern und den (iber 65-JGhrigen zusammensetzt. Befragt man aber die jungen Migranten-Familien,
dann sind die hier sowas von happy.” (Interview FG 2)

Das in der Fokusgruppe wiedergegebene Meinungsbild aus der Bewohnerschaft spiegelt daher ein-
geordnet in ein quantitativ groReres Meinungsbild eine kleine, meinungsstarke Gruppe der
,resignierten Kiez-Aktiven” ab. Diese arbeiten mehr oder weniger dauerhaft seit 2005 mit Erfolgen
und Ruckschldagen aktiv in den Quartiersgremien zusammen, wobei sich bei vielen Resignation breit
gemacht hat, sodass auch viele Engagierte aus Gremien ausgestiegen sind. Diese Gruppe konnte auch
unter den insgesamt 216 Befragten identifiziert werden, wobei der Anteil derer, denen das Logo nicht
gefillt, bei Bewohnern mit hoherem Qualifikationsniveau deutlich starker ist. Sie nehmen das Logo
zwar deutlich aufmerksamer wabhr, sind aber auch zugleich die, die es tendenziell schlechter bzw. kri-
tischer bewerten. Diese Gruppe hat generell nichts gegen ein Logo fir den Kiez einzuwenden, jedoch
sind sie von dem aktuellen Logo hinsichtlich Gestaltung, Form und Zweck nicht iberzeugt. Da sie den
gesamten Entwicklungsprozess von der Idee zum fertigen Logo mehr oder weniger mitbekommen
haben, stellt ihre Kritik am Logo auch ein Stiick weit auf die Prozessgestaltung und die Sinnfrage nach
einem neuen Logo fiir den Kiez ab.
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Bewertung Claim

Der Claim ,,Zum Leben schon” wird lGberwiegend abgelehnt. Wie auch bei den anderen Bewertungen
besteht eine leicht positive Tendenz unter der jungen Bevolkerung wahrend die alten Bewohner und
die Langzeitbewohner wiederum kritisch reagieren. Bewohnerinnen und Bewohner mit Migrations-
hintergrund bewerten den Claim der Wort-Bild-Marke fir den Mehringplatz insgesamt besser als
Bewohnerinnen und Bewohner mit deutschen Wurzeln. Ebenso wird deutlich, dass gering Qualifizier-
te dem Claim offener und positiver gegeniiber stehen als Bewohnerinnen und Bewohner mit héheren
Qualifikationsniveaus. Hinsichtlich der Quartiersbindung lassen sich ebenfalls Unterschiede bei der
Wohndauer, der Identifikation mit dem Mehringplatz sowie beim Kiezengagement nachweisen. Die
Bewertung des Claims ist bei den Bewohnerinnen und Bewohnern, die bereits eine mittlere Dauer am
Mehringplatz wohnhaft, sind am besten. Ebenso zeigt sich, dass der Claim von Bewohnerinnen und
Bewohnern, die dem Kiez gegeniber positiv eingestellt sind und sich mit diesem identifizieren, posi-
tiver bewertet wird, als von der Bewohnerschaft, die sich nicht mit dem Quartier identifiziert. Dies
konnte auf eine allgemeine Ablehnung des Mehringplatzes zurlickzufiihren sein, wodurch auch die
Claim-Bewertung betroffen ist. In der Betrachtung des Kiezengagements wird zudem deutlich, dass
engagierte Personen den Claim passender fir den Mehringplatz finden, als nicht engagierte Bewoh-
nerinnen und Bewohner.

Wie bewerten Sie das Identifikation mit | Kiezengage-

Beschafti-
Logo vom Mehringplatz? | Geschlecht | Herkunft Mehringplatz ment gungssituation | Bewertung Logo
,132 ,100 —* -* —* —*

Asymptotische  Signifi-
kanz (Z-Seltlg) (n - 110) (n - 110)

* Da mehr als eine Zelle eine erwartete Haufigkeit von kleiner flinf hat, kann der Chi-Quadrat-Test in diesen Féllen nicht
durchgefihrt werden.

Tabelle 37: Chi-Quadrat-Tests zur Bewertung des Claims ,,Zum Leben schon”, Quelle: ISP 2015

Korrelationskoeffizient Kendall-Tau-b Alter Wohndauer Qualifikationsniveau

-,097 ,022 ,169
Wie bewerten Sie das Logo vom Mehring-

platz? (n=110) (n=110) (n=108)
Tabelle 38: Korrelationen zur Bewertung des Claims ,,Zum Leben schon”, Quelle: ISP 2015

Kernaussage zur weiteren Imagearbeit

Die Ergebnisse aus den Befragungen zeigen, dass die Bekanntmachung der Wort-Bild-Marke im gege-
benen Zeitrahmen relativ erfolgreich war und das Logo von der breiten Bewohnerschaft mehrheitlich
angenommen wird. Von den Prozessakteuren selbst wird als besonders positive Riickmeldung formu-
liert, dass ,es auch bei Leuten gut ankommt, die sich bisher nicht weiter damit auseinander gesetzt
haben, oder es nicht kennen” (Interview FG2).

Unter einer kleinen Gruppe der Kiezaktiven, die mehr oder weniger seit Jahren in verschiedenen
Gremien beteiligt sind, wird das Logo aufgrund von Farbe und Design weniger akzeptiert und daher
auch nicht als forderlich fir eine starkere Kiezbindung (Binnenimage) angesehen. Insbesondere der
zum Logo gehorende Claim ,,zum Leben schon” findet nur vereinzelt Zuspruch, da er aufgrund der
Diskrepanz zwischen der Logo-Aussage und der Realitat im Kiez ,,zynisch” (Interview FG1) wirke. Als
Instrument flr die Forderung eines positiven AuRRenimages wird die Wort-Bild-Marke als geeignet be-
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trachtet, aber eher ein geringer Effekt vermutet, da der Wiedererkennungswert zum Mehringplatz
aufgrund des abstrakten Designs fir AuBenstehende nicht gesehen wird.

Flr die weitere Imagearbeit gilt es, diese Gruppe der hartnackigen Kritiker vom Mehrwert einer neu-
en Quartiersmarke als ,symbolischen Aufbruch” zu Uberzeugen. Daneben gilt es, die Wort-Bild-
Marke, die von der Mehrheit der Bewohner positiv bewertet wird, im Sinne einer Corporate Identity

als dauerhaftes Markenzeichen zu platzieren und stets im positiven Zusammenhang mit Quartiers-
prozessen zu bringen.
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Neben der Erhebung des Bekanntheitsgrades und der Bewertung der Wort-Bild-Marke war ein weite-
rer Baustein die Erhebung der Bekanntheit und Bewertung der Vision ,Zuriick zu einem der
schonsten Platze Berlins” unter den Bewohnerinnen und Bewohnern. Auch im Folgenden werden
wieder die Sozialstruktur- und Quartiersbindungsmerkmale herangezogen, um ein detailliertes Bild
zeichnen zu kénnen, wie die Vision bei den Bewohnerinnen und Bewohnern ankommt. Dieser The-
menblock ist nur auf dem Sommerfest erfragt worden (siehe Anlage Fragebogen), sodass sich die
folgenden Ausfiihrungen ausschlieBlich auf den Datensatz der Sommerbefragung beziehen.

6.1 Bekanntheitsgrad der Vision

Von den 106 befragten Personen kennen weniger als die Halfte, namlich nur 43,4 Prozent die Vision,
sprich 56,6 Prozent haben noch nie etwas davon gehort.

Haben Sie schonmal von der Vision ,,Zuriick zu einem der schénsten Platze Berlins" gehort?

Hja

¥ nein

in % der Befragten n =106

Abbildung 83: Haben Sie schon mal von der Vision ,,Zurlick zu einem der schonsten Platze Berlins” gehort? (n = 106, Som-
merbefragung), Quelle: ISP 2015

6.1.1 Bekanntheit der Vision nach Sozialmerkmalen

Flr die genauere Bestimmung der Personengruppen, die den Slogan kennen oder nicht kennen, wer-
den wieder die soziodemographischen Angaben Alter, Herkunft, Beschaftigungsverhaltnis und
Qualifikationsniveau mit der Angabe zur Bekanntheit des Slogans verknipft betrachtet.

Alter

Von den befragten Mehringplatzbewohnerinnen und -bewohnern, die den Slogan kennen, ist die
Mehrheit mit 40 Prozent in der Altersgruppe ab 65 Jahren zu verorten. Zur jlingsten Gruppe hin
nimmt die Bekanntheit in groben Zehner Schritten ab. Anders stellt sich die Situation unter den Nicht-
Kennern dar. In dieser Gruppe haben die ,Alteren‘ (45-65 Jahre) und die ,Jiingeren’ (15-27 Jahre) mit
jeweils ca. 30 Prozent die héchsten Anteile. Das heiRt, je jlinger der Befragte ist, desto héher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass die Vision unbekannt ist.
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Bekanntheit der Vision nach Alter
| | | | | |
bekannt 20,0 40,0
nicht bekannt 23,3 16,7
| | | | |
I I I I I I I I I I 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W15 < 27 Jahre 27 <45 Jahre m 45 < 65 Jahre 65 Jahre und alter n=105

Abbildung 84: Bekanntheit der Vision nach Alter (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Innerhalb der vier Altersgruppen zeigen sich die Unterschiede noch einmal deutlicher. Am wenigsten
bekannt ist die Vision in der jingsten Altersgruppen. Hier steht der Anteil derer, die den Slogan nicht
kennen, mit 77,3 Prozent einem Bekanntheitsgrad von 22,7 Prozent gegeniiber. In den zwei mittleren
Alterskategorien ist die Verteilung gleich bei je 40 Prozent Bekanntheit und 60 Prozent Nicht-Kennen,
was in etwa dem Durchschnitt entspricht. Bei den ,Alten’ dreht sich die Verteilung wieder um. Nahezu
zwei Dritteln unter den ,Alten’ ist die Vision bekannt, nur gut ein Drittel kennt die Vision nicht. Es be-
statigt sich die Tendenz aus der Graphik: Je alter, desto bekannter und je jiinger desto unbekannter ist
die Vision. Bestatigt wird dieser mittelstarke Zusammenhang mit einem Korrelationswert von -,255
auf dem 0,01 Signifikanzniveau (s. Kap. 6.3). Das heifSt, mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von einem
Prozent ist der in der Stichprobe aufgetretene Zusammenhang nicht zufallig, sondern kann auch fiir
die Grundgesamtheit angenommen werden.

Alter
Bekanntheit Vision Gesamt
15< 27 Jahre 27 < 45 Jahre 45 < 65 Jahre +65 Jahre
ja 22,7% 39,1% 40,6% 64,3% 42,9%
nein 77,3% 60,9% 59,4% 35,7% 57,1%

Tabelle 39: Bekanntheit der Vision nach Altersgruppen (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Herkunft
Der Bekanntheitsgrad ist unter den Nicht-Kennern absolut ausgeglichen, unter den Kennern uber-
wiegt mit 60 Prozent der Anteil der Bewohnerinnen und Bewohner ohne Migrationshintergrund.

Bekanntheit der Vision nach Herkunft

bekannt

40,0
50,0

nicht bekannt

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W mit Migrationshintergund ® ohne Migrationshintergund n=105

Abbildung 85: Bekanntheit der Vision nach Herkunft (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Im Verhaltnis ist die Vision unter Bewohnerinnen und Bewohnern mit Migrationshintergrund etwas
weniger bekannt (um 10 Prozentpunkte) als unter der Bewohnerschaft ohne Migrationshintergrund.
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Diese Unterschiede kdnnen mit der Teilnehmerzusammensetzung der Zukunftswerkstatt in 2011 in-
terpretiert werden, auf der die Vision erarbeitet worden ist. Bei der weiteren Arbeit mit der Vision
sind diese zu berlicksichtigen, ausgepragte migrationsspezifische Besonderheiten in der Bekanntheit
sind anhand dieser Zahlen jedoch nicht festzustellen.

Migrationshintergrund
Bekanntheit Vision Gesamt
ja nein
ja 37,5% 47,4% 42,9%
nein 62,5% 52,6% 57,1%

Tabelle 40: Bekanntheit der Vision nach Herkunft (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Beschaftigungssituation

Unter den Kennern (iberwiegen, wie sich bereits aus der Altersverteilung ableiten lasst, vor allem die
Ruhestandler. Unter denen, die die Vision nicht kennen, Giberwiegen die Erwerbstatigen mit Gber 46,7
Prozent. Das heift, die Nicht-Kenner setzen sich aus den verschiedenen Berufsgruppen analog der
Stichprobenzusammensetzung zusammen, doch die Kenner lassen sich zu einem groRen Teil mit ins-
gesamt 80 Prozent durch Erwerbstatige und Rentner charakterisieren.

Bekanntheit der Vision nach Beschaftigungssituation

bekannt 8,7

nicht bekannt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Erwerbstdtig © in Ausbildung ® im Ruhenstand [0 Arbeitslos O Sonstiges (Elternzeit, Hausarbeit) n= 106

Abbildung 86: Bekanntheit der Vision nach Beschaftigungssituation (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Insgesamt Uberwiegt das Unwissen lber die Vision deutlich in der Gruppe der Arbeitslosen (ca. 80 zu
20%), den Auszubildenden (ca. 70 zu 30%) und den Erwerbstatigen (ca. 60 zu 40%), wohingegen Per-
sonen in Elternzeit mit 75 Prozent und im Ruhestand mit 61,3 Prozent die Vision bereits zur Kenntnis
genommen haben. Uber die ungleiche Verteilung unter den Beschiftigungsgruppen lassen sich auf-
grund der geringen Fallzahl jedoch keine Aussagen zu statistisch signifikanten Zusammenhangen

treffen.
Beschaftigungssituation
Bekanntheit Vision im Sonstiges Gesamt
Erwerbstatig | in Ausbildung Arbeitslos (Elternzeit,
Ruhestand .
Hausarbeit)
ja 39,1% 28,6% 61,3% 18,2% 75,0% 43,4%
nein 60,9% 71,4% 38,7% 81,8% 25,0% 56,6%

Tabelle 41: Bekanntheit der Vision nach Beschéftigungssituation (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015
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Qualifikationsniveau

Die Personen, denen der Slogan bekannt ist, sind zu 39,1 Prozent hoch, zu 37 Prozent niedrig und zu
23,9 Prozent mittel qualifiziert. Der Anteil der Hochqualifizierten nimmt unter den Nichtkennern ab
und stellt hier nur mehr 23,3 Prozent von der Gesamtheit dar. Die Niedrig- und Mittelqualifizierten
sind unter den Nichtkennern mit je 38,3 Prozent gleich stark vertreten. Abbildung 87 zeigt, dass die
hochqualifizierten Befragten die Vision tendenziell haufiger kennen.

Bekanntheit der Vision nach Qualifikationsniveau

| | |
bekannt 23,9
nicht bekannt 38,3
| | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M niedrig © mittel ®hoch n=106

Abbildung 87: Bekanntheit der Vision nach Qualifikationsniveau (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Kreuztabelle 42 bestatigt diese Tendenz, denn von den Hochqualifizierten kennen 56,3 Prozent den
Slogan, wohingegen die Mehrheit von 57,5 Prozent der Niedrigqualifizierten und vor allem 67,6 Pro-
zent der Mittelqualifizierten von der Vision noch nie etwas gehort haben. Nach dem
Korrelationskoeffizienten liegt jedoch kein statistisch signifikanter Zusammenhang vor (siehe Uber-
sicht im Kap. 6.3).

Qualifikationsniveau
Bekanntheit Vision Gesamt
niedrig mittel hoch
Ja 42,5% 32,4% 56,3% 43,4%
nein 57,5% 67,6% 43,8% 56,6%

Tabelle 42: Bekanntheit der Vision nach Qualifikationsniveau (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

6.1.2 Bekanntheit der Vision nach Quartiersbindung

In diesem Kapitel werden die Eigenschaften zur Quartiersbindung mit dem Kenntnisstand tber die Vi-
sion verglichen, um herauszufinden, welcher Quartiersbewohnertyp sich hinter den Kennern und
Nichtkennern des Slogans verbirgt.

Wohndauer

Von den Personen, denen die Vision bekannt ist, wohnt fast die Halfte mehr als 20 Jahre am Meh-
ringplatz (45,7%). Bei den Menschen, die den Slogan nicht kennen, zeigt sich allerdings nicht der
umgekehrte Trend, sondern hier iberwiegen mit 55 Prozent stark die Bewohnerinnen und Bewohner
mit mittlerer Wohndauer. Das hei8, mehr als jede zweite befragte Person, die die Vision nicht kennt,
wohnt zwischen sechs und 20 Jahren am Mehringplatz.
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Bekanntheit der Vision nach Wohndauer

bekannt 34,8

nicht bekannt 55,0
| | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W kurz mittel M lang n=106

Abbildung 88: Bekanntheit der Vision nach Wohndauer (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Bei einem Blick auf die Wohndauertypen bestatigt sich, dass Personen, die mittellange am Mehring-
platz wohnen Uberdurchschnittlich oft (67,3%) keine Kenntnis (iber die Vision haben und
Langzeitbewohnerinnen und -bewohner (iberdurchschnittlich oft angaben, die Vision schon einmal
gehort zu haben. Relativ ausgeglichen ist das Verhiltnis innerhalb der beiden anderen Wohndauer-
gruppen, da hier ca. jede/r zweite Befragte das Logo kennt. Ein signifikanter Zusammenhang liegt
nicht vor (siehe Ubersicht zu den KorrelationsmaRen im Kap. 6.3).

Wohndauer
Bekanntheit Vision Gesamt
kurz mittel lang
ja 47,4% 32,7% 55,3% 43,4%
nein 52,6% 67,3% 44,7% 56,6%

Tabelle 43: Bekanntheit der Vision nach Wohndauer (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Kiezidentifikation

Ob die Vision schon einmal gehort wurde und bekannt ist, scheint nicht damit in Zusammenhang zu
stehen, ob man sich mit dem Kiez identifiziert. Interessant ist, dass sowohl unter den Kennern als
auch Nichtkennern mit einem hohen Prozentsatz von Uber 60 Prozent in beiden Féllen stolze Meh-
ringplatzbewohnerinnen und -bewohner Gberwiegen (s. Abb. 89).

Bekanntheit der Vision nach Identifikation

| |
bekannt 19,6
nicht bekannt 30,0
| | |
1 1 1 1 1 1 1 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W |[dentifikation mit Quartier © keine Identifikation mit Quartier ™ weder noch / wei nicht n=106

Abbildung 89: Bekanntheit der Vision nach Identifikation (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Bei den stolzen Mehringplatzbewohnerinnen und -bewohnern ist die Kenntnis somit ausgeglichen.
Unter denen, die nicht stolz sind hier zu leben, kennen mit 66,7 Prozent deutlich mehr Personen die
Vision nicht. Unter den Unentschlossenen gegeniiber der eigenen Kiezbindung tberwiegt mit 63,6
Prozent deutlich der Anteil derer, denen die Vision bekannt ist. Diese Gruppe kann wieder als die
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,langjahrig kiezaktive Mecker-Gruppe” interpretiert werden, denen das Logo aus der Quartiersarbeit
vertraut ist, die sich aber unentschlossen kritisch gegeniber ihrer eigenen Kiezbindung dulRern (,,Fri-
her war ich stolz hier zu wohnen, heute nicht mehr.”).

Identifikation mit dem Mehringplatz
Bekanntheit Vision ' . weder noch / weif Gesamt
ja nein .
nicht
ja 44,1% 33,3% 63,6% 43,4%
nein 55,9% 66,7% 36,4% 56,6%

Tabelle 44: Bekanntheit der Vision nach Identifikation (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Kiezengagement

Ein interessantes Bild zeichnet sich bei der Verschneidung mit dem Kiezengagement ab. Unter den be-
fragten Personen, die die Vision kennen, ist ein recht ausgeglichenes Verhaltnis zwischen Engagierten
und Nicht-Engagierten zu verzeichnen. Jedoch ist unter denen, die die Vision noch nie gehért haben,
eine auffallig hohe Zahl von 90 Prozent nicht engagiert.

Bekanntheit der Vision nach Kiezengagement

bekannt

nicht bekannt

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M engagiert M nicht engagiert n=106

Abbildung 90: Bekanntheit der Vision nach Kiezengagement (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Von den im Quartier aktiven Bewohnerinnen und Bewohnern kennen fasst 76,9 Prozent die Vision,
von den Nicht-Engagierten jedoch nur 32,5 Prozent. Dies weicht recht stark vom durchschnittlichen
Kenntniswert ab, wodurch ein hoch signifikanter Zusammenhang zwischen den beiden Variablen be-
steht. Der Chi-Quadrat-Test bestatigt mit einem p-Wert von 0,00 den Zusammenhang. Das heiflt, mit
einer Irrtumswahrscheinlichkeit von nahezu null Prozent ist der in der Stichprobe aufgetretene Zu-
sammenhang nicht zufdllig. Wer die Vision kennt, hat diese wohl iberwiegend im Zuge von eigener
Quartiersarbeit in Beteiligungsgremien oder Veranstaltungen des Quartiersmanagements kennen ge-
lernt.

Kiezengagement
Bekanntheit Vision Gesamt
ja nein
ja 76,9% 32,5% 43,4%
nein 23,1% 67,5% 56,6%

Tabelle 45: Bekanntheit der Vision nach Kiezengagement (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015
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6.1.3 Vergleich Bekanntheit Logo und Vision

Vergleicht man den Bekanntheitsgrad zwischen Logo und Vision, sind folgende Auffalligkeiten festzu-

stellen. Das Logo ist mit insgesamt 57 Prozent bekannter als die Vision (zu 43% bekannt). Hinsichtlich

der Sozial- und Quartiersmerkmale der Befragten zeigen sich Gemeinsamkeiten, aber auch Unter-

schiede in Bezug auf:

= Alter: Markante Altersunterschiede bei der Bekanntheit des Logos waren nicht zu verzeichnen.
Bei der Vision gibt es dagegen signifikante Unterschiede: Je dlter, desto bekannter und je jinger
desto unbekannter ist die Vision.

= Qualifikationsniveau: Unter Hochqualifizierten ist das Logo eher bekannt als unter Niedrigqualifi-
zierten, ebenso kennen die hochqualifizierten Befragten die Vision tendenziell haufiger als die
Niedrigqualifizierten. Die qualifikationsspezifisch gleichen Auspragungen lassen erkennen, dass
bei der Imagearbeit bzw. der Verbreitung der Wort-Bild-Marke insgesamt Hochqualifizierte star-
ker Giber die bisherigen Kommunikationskanale erreicht werden.

=  Wohndauer: Personen mit langer Wohndauer ist das Logo eher weniger bekannt, unter den Zuge-
zogenen ist der Bekanntheitsgrad relativ hoch. Dagegen ist Personen mit langer Wohndauer die
Vision eher bekannt ist, fast die Halfte der Kenner der Vision wohnt mehr als 20 Jahre am Meh-
ringplatz (45,7%) und mehr als jede zweite befragte Person, die die Vision nicht kennt, wohnt
zwischen sechs und 20 Jahren am Mehringplatz. Hier ist also ein umgekehrtes Verhiltnis des Be-
kanntheitsgrades im Vergleich zwischen Logo und Vision zu beobachten.

= Kiezengagement: Je aktiver man im Kiez mitarbeitet, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit das
Logo zu kennen und desto hoher ist ebenso die Wahrscheinlichkeit, schon einmal die Vision ge-
hort zu haben. Hier zeigen sich wiederum fast gleiche Werte.

Zusammengefasst kann also die These aufgestellt werden: Die, die das Logo nicht kennen, kennen

auch die Vision nicht und sind auch nicht in den Kiezgremien aktiv. Diese Zusammenhangsthese ver-

starkt sich mit Blick auf folgende Kreuztabelle: nahezu drei Viertel (71,4%) derer, die das Logo nicht

kennen, kennen auch die Vision nicht. Dieser Bewohnertyp kann als klassischer Quartierstyp ,,nicht-

aktiv und auch kein Interesse an Kiezaktivitaten” interpretiert werden.

S Bekanntheit Logo Gesamtbekanntheit
Bekanntheit Vision .
ja nein Vision
ja 53,1% 28,6% 43,4%
nein 46,9% 71,4% 56,6%

Tabelle 46: Bekanntheit der Vision nach Bekanntheit Logo (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Statistisch bestéatigt sich der Zusammenhang der beiden Bekanntheitsgrade mit einem p-Wert von
0,013, d.h., mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 1,3 Prozent kann ein statistisch signifikanter Zu-
sammenhang angenommen werden (s. Kap. 6.3). Von denen, die die Vision nicht kennen, wissen
allerdings immerhin 50 Prozent lber das Logo Bescheid. Diese Verteilung erklart sich aus dem gene-
rell hoheren Bekanntheitsgrad des Logos.

6.2 Bewertung der Vision

Nachdem die Bekanntheit der Vision in der Bewohnerschaft hinsichtlich der unterschiedlichen Sozial-
und Quartierstypenmerkmale im vorangegangenen Kapitel ausfiihrlich erldutert wurde, geht es nach-
folgend um die Bewertung der Vision ,,Zurlick zu einem der schénsten Platze Berlins”
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6.2.1 Stimmungsbild zur Bewertung der Vision

Die Meinungen zur Vision wurden ebenso wie zum Logo anhand einer Vierer-Antwortskala erfasst.
Uber einem Viertel der befragten Bewohnerinnen und Bewohnern gefillt die Vision ,sehr gut’ und
fast der Halfte ,gut’, so ergibt sich eine generell positive Bewertung von 72,4 Prozent. Demgegeniiber
stehen 27,6 Prozent negative Bewertungen, die sich aus den Angaben zu ,weniger gut’ und ,gar nicht’
ergeben. Im Vergleich werden Logo (mit 72%) und Vision (mit 72,4%) also gleichstark positiv bewer-
tet.

Wie gefallt Ihnen die Vision?

12,4 W sehr gut
gut
W weniger gut

gar nicht

in % der Befragten n=105

Abbildung 91: Wie gefillt Ihnen die Vision? (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Um ein praziseres Meinungsbild zu bekommen, wurden die Befragten in einer offenen Frage gebeten,
ihre personliche Bewertung der Vision in gut oder schlecht zu begriinden. Von den insgesamt 51 posi-
tiven Bewertungen zeigt sich unter den meist genannten Angaben ein jeweils bestimmter Zeitbezug.
So finden 15 Personen die Vision gut, weil sie Ansporn fiir die positive Weiterentwicklung des Viertels
in die Zukunft gibt, zwolf Personen, weil der Mehringplatz gegenwartig schon ist und sieben Perso-
nen, weil die Vision ,Zuriick zu einem der schonsten Platze Berlins“ passenderweise auf die
Geschichte und den guten Ruf des Platzes in der Vergangenheit abzielt. Weitere fiinf Personen finden
die Vision einfach passend. Zwolf Begriindungen fiir die positive Bewertung der Vision zielen nicht
auf den Spruch an sich ab, sondern beschreiben konkrete positive Assoziationen, die die Vision bei
den Bewohnerinnen und Bewohnern weckt. So wird die Vision als positiv empfunden, weil keine
Gentrifizierung am Mehringplatz stattfindet, weil die Befragten einfach gerne hier wohnen, weil im
Quartier eine gute Stimmung vorherrscht oder weil eine gute soziale Integration bemerkbar ist usw.
Die Begriindungsmuster sind also vielfaltig, d.h. der Spruch bietet viele mégliche Deutungsformen an,
aus denen jede einzelne Bewohnerin und jeder Bewohner das macht, was er oder sie mochte.
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Positive Bewertung der Vision

die Vision in die Zukunft passend ist / Hoffnung
der M-Platz einfach schon ist / Gegenwart

der M-Platz friiher schon war / Vergangenheit
der Slogan passt

das soziale Miteinander am M-Platz gut ist

es keine Gentrifizierung gibt

er ein Alleinstellungsmerkmal ist

Sonstiges

5 10 15 20

absolute Nennungen der Befragten n=51

o

Abbildung 92: Positive Bewertung der Vision (n = 51, absolute Nennungen der Befragten, Sommerbefragung), Quelle: ISP
2015

Die Begriindung fiir eine negative Bewertung der Vision liegt vor allem an der Verwendung des
Wortes ,,Zuriick”, denn dies assoziiert bei vielen Befragten eine gewisse Zurlickgewandtheit und eben
nicht die so herbei gesehnte Entwicklung nach vorne. Zudem passe der Spruch nicht zum Quartier,
weil er die Gestalt des Mehringplatzes nicht widerspiegelt und nicht erkennbar ist, was dahinter
steht, also was damit wirklich gemeint ist. Die Vision erscheint demnach vielen Befragten als
inhaltsleer, aber auch als lbertrieben, einfach als nicht realistisch. Fir einige klingt die Vision auch
einfach zu negativ oder die Einstellung zum Mehringplatz ist schon so stark vorbelastet, dass hier
auch keine Vision mehr hilft, denn der Mehringplatz konne eh nicht schon werden.

Negative Nennungen der Befragten

er zurlickgerichtet ist

er nicht zum M-Platz passt

nichts dahinter steht

er zu Ubertrieben ist

der M-Platz nicht schén werden kann
er zu lang ist

er zu negativ klingt

Sonstiges

o
o]

4 6 8

absolute Nennungen der Befragten n=234

Abbildung 93: Negative Bewertung der Vision (n = 34, absolute Nennungen der Befragten, Sommerbefragung), Quelle: ISP
2015
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Weiterhin interessiert, ob eine positive oder negative Bewertung in Zusammenhang damit steht, ob
die Vision bereits bekannt war. Abbildung 94 zeigt, dass relativ mehr Personen die Vision gut bewer-
ten, wenn sie diese auch schon kannten und vice versa.

Bewertung der Vision nach Bekanntheit der Vision

gut

schlecht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Vision bekannt  m Vision nicht bekannt n =105

Abbildung 94: Bewertung der Vision nach Bekanntheit der Vision (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Denjenigen, denen der Slogan bekannt war, gefiel er zu 76,1 Prozent gut und zu 23,9 Prozent nicht.
Personen, die den Slogan wahrend der Befragung zum ersten Mal horten, gefiel er auf Anhieb zu fast
70 Prozent. Dieser Wert liegt leicht unter dem Gesamtwert, d.h. eine intuitive Bewertung der Vision
schnitt — wie in Abbildung 94 bereits veranschaulicht — negativer ab als eine Bewertung auf der Basis,
dass die Vision bereits bekannt war. Mit einem Chi-Quadrat Wert von 0,644 liegt allerdings keine sta-
tistisch nachweisbarer Zusammenhang vor.

Bekanntheit Vision
Bewertung Vision Gesamt
ja nein
gut 76,1% 69,5% 72,4%
schlecht 23,9% 30,5% 27,6%

Tabelle 47: Bewertung der Vision nach Bekanntheit der Vision (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

6.2.2 Bewertung nach Sozialmerkmalen

Wie unterschieden sich die befragten Bewohnerinnen und Bewohner hinsichtlich ihrer personlichen
Bewertung der Vision und ihren soziostrukturellen Merkmalen Alter, Herkunft, Beruf und Qualifikati-
on?

Alter

Unter den Personen, die den Slogan mit gut bewertet haben, sind alle Altersgruppen recht gleich
stark vertreten, wobei die 45- bis 65-Jahrigen mit 30 Prozent etwas lberwiegen und die ,Jingeren’
(bis 27-Jahrigen) die kleinste Gruppe darstellen. Dieses Verhaltnis verschiebt sich allerdings bei den-
jenigen, die den Slogan negativ bewertet haben. Hier nehmen die ,Alten’ ab 65 Jahren stark zu auf
knapp 40 Prozent und die 37- bis 45-Jahringen extrem stark ab, auf nur mehr 7,1 Prozent. Es kann an-
genommen werden, dass sich insgesamt altere Personen weniger bis kaum mit dem Spruch
identifizieren konnen und ihn deshalb als schlecht befunden haben, wohingegen Personen im mittle-
ren Alter (27-45 Jahre) die Vision als sehr passend empfinden. Demgegeniiber stehen die jiingste (15-
27 Jahre) und éltere (45-65 Jahre) Gruppe, die jeweils gleich stark bei den positiven wie negativen
Nennungen vertreten sind.
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Bewertung der Vision nach Alter
| | | | |
gut 26,3 22,4
schlecht 7,1 39,3
| | | |
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W15 < 27 Jahre 27 <45 Jahre  m45<65 Jahre 65 Jahre und alter n=104

Abbildung 95: Bewertung der Vision nach Alter (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Ein Blick auf die Altersgruppen bestéatigt den vermuteten Trend. Mit Abstand bewerten die 27- bis 45-
Jahrigen den Spruch am haufigsten positiv im Verhaltnis 90 zu 10 Prozent. Darauf folgen, wie oben
schon angemerkt, die ,Jungen‘ und die ,Alteren’ gleichauf mit ca. 72 zu 28 Prozent. Am schlechtesten
haben die ,Alten’ ab 65 Jahren den Slogan mit einem Prozentverhaltnis von 60 zu 40 Prozent bewer-
tet. Dies liegt jeweils gut 12 Prozentpunkte Uber bzw. unter den Durchschnittswerten. Der Chi-
Quadrat-Wert von 0,141 bestatigt aber keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen dem
Alter und der Bewertung der Vision.

Alter
Bewertung Vision Gesamt
15 < 27 Jahre 27 < 45 Jahre 45 < 65 Jahre +65 Jahre
gut 72,7% 90,9% 71,9% 60,7% 73,1%
schlecht 27,3% 9,1% 28,1% 39,3% 26,9%

Tabelle 48: Bewertung der Vision nach Alter (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Herkunft

Von den, gegenliiber der Vision positiv gestimmten, Personen hat genau die Halfte einen Migrations-
hintergrund. Dies nimmt bei den negativ Bewertenden ab, denn hier haben nur noch 32,1 Prozent
einen Migrationshintergrund. Das heil3t, die Vision wird von Bewohnerinnen und Bewohnern migran-
tischer Herkunft tendenziell positiver bewertet. Wie auch bei der Logo-Bewertung scheinen deutsche
Bewohnerinnen und Bewohner kritischer und tendenziell negativer zur Vision des Mehringplatzes
eingestellt zu sein (s. Kap. 5.1).

Bewertung der Vision nach Herkunft

gut

schlecht

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B mit Migrationshintergrund B ohne Migrationshintergrund n=104

Abbildung 96: Bewertung der Vision nach Herkunft (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Die Kreuztabelle 49 belegt diese Vermutung, denn 81 Prozent der migrantischen Bevolkerung und nur
67 Prozent der deutschen Bevolkerung nehmen die Vision als positiv wahr. Nach dem Chi-Quadrat-
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Test (mit p = 0,105) liegt die Irrtumswahrscheinlichkeit einer Annahme des Zusammenhangs aller-
dings bei 10,5 Prozent, womit die Tendenz statistisch nicht belegt ist.

Migrationshintergrund
Bewertung Vision Gesamt
ja nein
gut 80,9% 66,7% 73,1%
schlecht 19,1% 33,3% 26,9%

Tabelle 49: Bewertung der Vision nach Herkunft (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Beschaftigungssituation

Die Betrachtung der Bewertung nach der aktuellen Beschaftigungssituation der befragten Personen
zeigt, dass sowohl bei den negativen als auch positiven Nennungen je zwei Gruppen Uberwiegen,
namlich zum einen die Erwerbstatigen und zum anderen die Ruhestandler. Unter denen, die den Slo-
gan negativ bewerten, stellen diese beiden Gruppen zusammen sogar 85 Prozent.

Bewertung der Vision nach Beschéaftigungssituation

schlecht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Erwerbstdtig i in Ausbildung B im Ruhenstand [0 Arbeitslos O Sonstiges (Elternzeit, Hausarbeit) n=105

Abbildung 97: Bewertung der Vision nach Beschaftigungssituation (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Ein Blick auf die einzelnen Beschaftigungsverhéltnisse gibt ndhere Aufschliisse. So empfinden Perso-
nen in Elternzeit die Vision durchgehend positiv. Auch Auszubildende und Arbeitslose bewerten mit
je Gber 80 Prozent die Vision Uiberdurchschnittlich haufig als gut. Bei den Erwerbstatigen sieht das
Meinungsbild kritischer aus und mit Abstand am negativsten stehen die Ruhestandler der Vision ge-

geniber.
Beschaftigungssituation
Bewertung Vision im Sonstiges Gesamt
Erwerbstatig in Ausbildung Arbeitslos (Elternzeit,
Ruhestand .
Hausarbeit)
gut 71,1% 85,7% 61,3% 81,8% 100,0% 72,4%
schlecht 28,9% 14,3% 38,7% 18,2% 0,0% 27,6%

Tabelle 50: Bewertung der Vision nach Beschaftigungssituation (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Bei der Betrachtung des Qualifikationsniveaus zeigen sich starke Auffalligkeiten bei einem hoch signi-
fikanten Zusammenhang auf dem 1-Prozent-Niveau (s. Tab. 51). So liberwiegen unter den positiven
Bewertungen mit 46 Prozent die Niedrigqualifizierten und umgekehrt (iberwiegen bei den schlechten
Bewertungen mit fast der Halfte die Hochqualifizierten. Es zeigt sich eine kontrare Verschiebung, d.h.
je hoher qualifiziert, desto negativer die Bewertung der Vision bzw. je niedriger qualifiziert, desto po-
sitiver die Bewertung.
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Bewertung der Vision nach Qualifikationsniveau

| | |
gut 30,3

schlecht 34,5
| | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M niedrig mittel ™ hoch n=105

Abbildung 98: Bewertung der Vision nach Qualifikationsniveau (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Insgesamt zeigt sich ein starkes internes Gefélle bei Personen mit niedriger Qualifizierung. Hier ist ei-
ne Spanne von 80 Prozentpunkten zu beobachten, da fast 90 Prozent die Vision mit gut bewerten
bzw. knapp Uber 10 Prozent mit schlecht. Unter den Hochqualifizierten zeigt sich mit einer Spanne
von rund 10 Prozentpunkten ein ganz anderes Bild. Hier hat sich nur etwas mehr als die Halfte fiir gut
und folglich weniger als die Halfte fiir schlecht entschieden. Insgesamt iberwiegen in allen drei Quali-
fizierungsniveaus, entsprechend des hohen Durchschnittswertes von 72,4 Prozent, die positiven
Bewertungen. Allerdings ist auffallig, dass sowohl vor allem die hoch, als auch die mittel Qualifizier-
ten unter dem Durchschnittswert liegen und demzufolge insgesamt die Vision schlechter bewertet
haben.

Qualifikationsniveau
Bewertung Vision Gesamt
niedrig mittel hoch
gut 87,5% 69,7% 56,3% 72,4%
schlecht 12,5% 30,3% 43,8% 27,6%

Tabelle 51: Bewertung der Vision nach Qualifikationsniveau (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

6.2.3 Bewertung der Vision nach Quartiersbindung

Im Folgenden werden wieder die Quartiersbindungsmerkmale herangezogen, um das Meinungsbild
zur Vision weiter zu vertiefen.

Wohndauer

Die Halfte und damit die Mehrheit der Personen, die den Slogan positiv bewertet haben, wohnt mit-
tellang am Mehringplatz, 35 Prozent lang und 15 Prozent kurz. Anders bei den negativ Bewertenden,
hier stellen die Langzeitbewohnerinnen und -bewohner die Mehrheit mit immerhin 40 Prozent, ge-
folgt von einer mittleren Wohndauer mit 35 Prozent und einer kurzen mit 25 Prozent.
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Bewertung der Vision nach Wohndauer

| | | | |
gut 50,0

schlecht 34,5
| | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ekurz © mittel ®lang n =105

Abbildung 99: Bewertung der Vision nach Wohndauer (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Die Mehringplatzbewohnerinnen und -bewohner mit einer mittleren Wohndauer bewerteten die Vi-
sion am haufigsten positiv mit fast 80 Prozent gegenliber ca. 20 Prozent negativen Bewertungen. Die
anderen Wohndauer-Gruppen liegen mit ihren Zahlen unter dem Durchschnitt von 72,4 Prozent,
denn hier bewerteten nur 68,4 Prozent der Langzeitbewohnerinnen und -bewohner und 63,2 Prozent
der Kurzzeitbewohnerinnen und -bewohner die Vision mit gut. Es liegt kein statistischer Zusammen-

hang vor.
Wohndauer
Bewertung Vision Gesamt
kurz mittel lang
gut 63,2% 79,2% 68,4% 72,4%
schlecht 36,8% 20,8% 31,6% 27,6%

Tabelle 52: Bewertung der Vision nach Wohndauer (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Kiezidentifikation

Eine sehr starke Abhdngigkeit zeigt sich bei der positiven Bewertung der Vision und der Identifikation
mit dem Quartier. So kdnnen sich 76,3 Prozent derer, die die Vision als gut befunden haben, auch mit
dem Kiez identifizieren. Allerdings zeigt sich bei jenen, die den Slogan schlecht bewertet haben, eine
ganz andere Zusammensetzung, die keinen starken Ausschlag in eine spezielle Richtung hat. 45 Pro-
zent der Negativ-Bewertenden kdnnen sich nicht mit dem Mehringplatz identifizieren, 35 Prozent
weisen eine ldentifikation auf und 20 Prozent sind unentschlossen.

Bewertung der Vision nach Identifikation

gut 18,4

schlecht 44,8
| | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B |dentifikation mit Quartier = keine Identifikation mit Quartier ®m weder noch/ wei nicht n= 105

Abbildung 100: Bewertung der Vision nach Identifikation (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Deutlicher werden die Unterschiede bei einem Blick in Tabelle 53: 85 Prozent derer, die sich mit dem
Kiez identifizieren kdnnen, finden die Vision gut; 15 Prozent schlecht. Damit liegt diese Gruppe weit
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Uber dem Durchschnitt. Ganz anders stellt sich die Verteilung bei den Personen, die sowohl eine ne-
gative oder gar keine Meinung gegenliber dem eigenen Wohnquartier haben, als auch die Vision
schlechter bewerten, dar. Auffallig schlecht haben diejenigen die Vision bewertet, die keine Meinung
zur eigenen ldentifikation mit dem Kiez haben. 40 Prozent nehmen die Vision positiv und 60 Prozent
negativ wahr. Hier liegt damit das starkste negativ gewichtete Verhaltnis vor. Anhand des Chi-Quadrat-
Tests konnen allerdings keine Aussagen zur statistischen Signifikanz des Zusammenhangs getroffen
werden (zu geringe Fallzahl).

Identifikation mit dem Mehringplatz
Bewertung Vision weder noch / Gesamt
ja nein —
weil} nicht
gut 85,3% 51,9% 40,0% 72,4%
schlecht 14,7% 48,1% 60,0% 27,6%

Tabelle 53: Bewertung der Vision nach Identifikation (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Kiezengagement

Von den engagierten Bewohnerinnen und Bewohnern duflern sich nur gut 61 Prozent positiv und fast
40 Prozent negativ gegenliber dem Slogan. Somit liegt diese Gruppe weit unter dem Durchschnitt. Die
Kiezaktiven zeigen sich auch hier wieder kritischer gegeniiber der Vision als die Nicht-Aktiven. Unter
den nicht engagierten Mehringplatzbewohnerinnen und -bewohner haben drei Viertel die Vision mit
gut bewertet und nur jede/r Vierte mit schlecht. Mit einem Chi-Quadrat von p = 0,154 liegt jedoch
kein signifikanter Zusammenhang vor.

Kiezengagement
Bewertung Vision Gesamt
ja nein
gut 61,5% 75,9% 72,4%
schlecht 38,5% 24,1% 27,6%

Tabelle 54: Bewertung der Vision nach Kiezengagement (n = 105, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

6.3 Zwischenresiimee zur Vision

Auf Basis der in Kapitel 6.1 (Bekanntheit der Vision) und 6.2 (Bewertung der Vision) vorgenommen
Ausfiihrungen lasst sich folgendes Gesamtbild zur Vision zusammenfassen.

Bekanntheit der Vision

Mit insgesamt gut 43 Prozent ist die Vision ,Zurlick zu einem der schonsten Platze Berlins” deutlich
weniger bekannt als das Logo (57% Bekanntheitsgrad). Bei Betrachtung der Sozialmerkmale zeigt sich,
dass die Vision unter den Befragten weitestgehend nur zwei Personengruppen bekannt ist.

Zum einen ist sie selbsterklarend dem Personenkreis bekannt, der sich im Rahmen der Quartiersar-
beit engagiert und in welchem somit auch das Logo bereits bekannt war (siehe auf folgender Seite in
Tabelle 55: statistische Signifikanz zwischen Kiezengagement und Bekanntheit mit p = 0,000.) Zum
anderen ist die Vision insbesondere der Gruppe der ,Alteren” bzw. der Rentner geliufig (siehe in Ta-
belle 56: statistische Signifikanz zwischen Alter und Bekanntheit mit r=-,255**), wird von diesen aber
auffallend negativ bewertet.
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Kennen Sie die Vision ,,Zu-
riick zu einem der Identifikation mit | Kiezengage- Beschifti- Bekanntheit
schénsten Plétze Berlins“? | Geschlecht | Herkunft Mehringplatz ment gungssituation Logo
— %

Asymptotische Signifikanz 795 309 /000 - 013

(2-seitig) (n=106) | (n=105) (n = 106) (n = 106)

Kontingenzkoeffizient 025 1099 _ 386 _ 242
Cramers V

durchgefihrt werden.

* Da mehr als eine Zelle eine erwartete Haufigkeit von kleiner funf hat, kann der Chi-Quadrat-Test in diesen Fallen nicht

Tabelle 55: Chi-Quadrat-Tests zur Bekanntheit der Vision ,,Zurlick zu einem der schonsten Platze Berlins.”, Quelle: ISP 2015

Korrelationskoeffizient Kendall-Tau-b Alter Wohndauer Qualifikationsniveau
-,255** -,109 -,093
Kenne Sie die Vision vom Mehringplatz? (n=105) (n=106) (n=106)

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
Tabelle 56: Korrelationen zur Bekanntheit der Vision ,,Zurlick zu einem der schénsten Platze Berlins.”, Quelle: ISP 2015

Bewertung der Vision

Interessanterweise besteht in der Gruppe der ,kiezengagierten Visionskenner’ allerdings nur eine
kleine Mehrheit, welche die Vision auch positiv bewertet. In der zweiten Gruppe der Kenner, den al-
ten und alteren Bewohnerinnen und Bewohnern, wird die Vision ebenfalls auffallend negativ
bewertet. Unter der jungen Bevdlkerung ist der Bekanntheitsgrad zwar eher gering, dagegen die Wer-
tung insgesamt positiver. Auch Personen, die sich mit dem Quartier identifizieren, bewerten die
Vision duBerst positiv. Frappierend ist das differenzierte Meinungsbild unter Berlicksichtigung der be-
ruflichen Qualifikation. Geringqualifizierte beurteilen die Vision durchaus positiv, wahrend
Hochqualifizierte dieser sehr viel kritischer gegeniiberstehen. Mit einem Korrelationskoeffizienten
von 0,274 ist dieser Zusammenhang auf dem 1-Prozent-Niveau signifikant (s. Tab. 58). Auch die Per-
sonen, die eine hohe subjektive Quartiersidentifikation aufweisen, duflern sich gegeniiber der Vision
sehr anerkennend und zuversichtlich. Zustimmungen wurden Uberwiegend damit begriindet, dass die
Vision fir die Zukunft zutreffe und der Mehringplatz ein schoner Platz sei. Auch die Aussage, dass der
Platz friher schon war, trifft vereinzelt auf Zustimmung. Kritische Einzelstimmen bewerten den
Spruch als zurilickgerichtet, unpassend, libertrieben oder gehaltlos.

Wie bewerten Sie die Vi-
sion ,Zurtick zu einem
der schéonsten Plétze Identifikation mit Kiezengage- Beschifti- Bewertung
Berlins“? Geschlecht | Herkunft Mehringplatz ment gungssituation Logo
— % _ %
Asymptotische Signifi- 380 1105 154 015
kanz (2-seitig) (n=105) | (n=104) (n = 105) (n=104)
Kontingenzkoeffizient 086 159 _ 139 _ 238
Cramers V

* Da mehr als eine Zelle eine erwartete Haufigkeit von kleiner finf hat, kann der Chi-Quadrat-Test in diesen Fallen nicht

durchgefihrt werden.

Tabelle 57: Chi-Quadrat-Tests zur Bewertung der Vision ,,Zuriick zu einem der schdnsten Pldtze Berlins.”, Quelle: ISP 2015
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Korrelationskoeffizient Kendall-Tau-b

Alter

Wohndauer

Qualifikationsniveau

Wie bewerten Sie die Vision vom Mehring-

platz?

,141

,004

| 274%*

**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
Tabelle 58: Korrelationen zur Bewertung der Vision ,,Zurlick zu einem der schonsten Platze Berlins.”, Quelle: ISP 2015

Kernaussage zur weiteren Imagearbeit

Insgesamt stoRt die Vision unter der Bewohnerschaft eher auf geteilte Meinungen. Die Vision wird
also unterschiedlich wahrgenommen und bewertet. Den Alteren ist die Vision zwar haufiger bekannt,
aber sie bewerten die Vision kritischer. Die Jlingeren hingegen kennen die Vision eher weniger, gaben
aber haufiger an, die Vision gut zu finden.

Wie bereits in den Kapiteln zuvor, reagieren die alteren Langzeitbewohnerinnen und -bewohner eher
ablehnend, wahrend die junge Bevolkerung aufgeschlossener wirkt. Spannend ist die Frage, ob eine
auf der Vergangenheit basierende Vision der richtige strategische Ansatz ist, um diejenigen Bewohne-
rinnen und Bewohner zu erreichen, welche die Zukunft des Quartiers pragen werden. Zumindest bei
den Bewohnerinnen und Bewohner, welche die nahe Vergangenheit gepragt haben, stol3t der Blick in
Richtung Vergangenheit eher auf Ablehnung. Denn insbesondere die Langzeitbewohnerschaft beur-

teilt die Vision als ungeeignet und duRert sich eher ablehnend.
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7 Das Wertemodell

Wie in Kapitel 1 eingeflihrt, besteht die Imagestrategie nicht allein aus der Entwicklung eines neuen
Logos. Die neu eingefiihrte Wort-Bild-Marke fiir das Quartier steht in Verbindung mit einem weiteren

|ll

Kommunikationselement, dem sogenannten ,Wertemodell” fiir das Quartier. Die Initiatoren der
Imagearbeit verfolgen mit der kombinierten Vermittlung des Logos zusammen mit dem Wertemodell
die Intention, dass das neue Logo nicht ,im luftleeren Raum steht”, sondern fiir einen Imagewandel
steht, in dem auch ,wieder zu belebende Werte fiir das nachbarschaftliche Miteinander” transpor-

tiert werden. Diese zu vermittelnden Werte finden sich im besagten Wertemodell.

wisionar

kreativ vielseltlg

{aus)strahlend

Abbildung 101: Logo mit Claim auf der Biihne, Quelle: ISP 2014 Abbildung 102: Das Wertemodell als Gliicksrad;
Quelle: Gewobag 2014

Kerninhalt des Wertemodells ist das Wort Schénheit, dass sich aus der Vision fiir den Mehringplatz
,Zurlick zu einem der schonsten Platze Berlins” speist. Diese Werteeigenschaft wird getragen von den
Werten Wertschatzung, Offenheit und Inspiration, die wiederum mit Adjektiven untermauert werden.
Flr Offenheit stehen die Eigenschaften tolerant, interessiert und vielseitig; Inspiration wird mit den
Eigenschaften visionar, kreativ und (aus-)strahlend beschrieben und hinter Wertschatzung verbergen
sich konkret die Eigenschaften harmonisch, respektvoll und freundlich (s. Abb. 102).

Durch die spielerische Verwendung der Werteeigenschaften auf verschiedenen Kommunikationsweg-
en erfolgt in der Quartiersarbeit wiederkehrend die Vermittlung der Werte an die Bewohnerinnen
und Bewohner. Vor allem in Form eines — mit den Werteeigenschaften versehenen — Gliicksrades, das
auf den Stadtteilfesten als ,Kiezbingo“-Instrument zum Einsatz kommt, werden die Kinder und Ju-
gendlichen immer wieder unterschwellig mit den Worten/Werten , konfrontiert” (s. Abb. 103/104).
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Abbildung 104: Gliicksrad-Bingo mit dem Wertemodell auf dem Winterfest, Quelle: ISP 2014

Aufbauend auf dem Wertemodell fir den Mehringplatz, das im Zuge der Imagestrategie entwickelt
wurde, soll es nachfolgend um die vier konkrete Werte gehen: Schonheit, Offenheit, Inspiration und
Wertschatzung. Die Bewohnerinnen und Bewohner wurden bei der Befragung gebeten, sich zu posi-
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tionieren, ob sie das Wort zum Mehringplatz passend finden. Dabei gab es drei mogliche Antwortka-
tegorien: ,ja‘, ,nein’ und ,weder noch’. Um einen Trend nachzeichnen zu kdnnen, werden die
Quartiersbindungsmerkmale Wohndauer und Identifikation herangezogen und teilweise von einzel-
nen statistisch besonders interessanten Sozialmerkmalen ergdnzt. Aufgrund der begrenzten
Fragebogenldange und auch, um unndétige Wiederholungen zwischen der ersten und zweiten Befra-
gung zu umgehen, wurde die Abfrage zu den Werteeigenschaften jeweils auf die Sommer- und
Winterbefragung aufgeteilt und damit nur einmal abgefragt. Das heiRRt, im Fragebogen bei der Som-
merbefragung wurden die Werte Offenheit, Inspiration und Wertschatzung abgefragt und im
Fragebogen bei der Winterbefragung wurde die Einstellung zum Wort Schénheit in Bezug auf den
Mehringpatz erfragt.

7.1 Schonheit

Der zentrale Wert, der (wieder) fiir den zukiinftigen Mehringplatz stehen soll, ist SCHONHEIT. Dieses
Schlagwort fir ein Zielimage findet sich in der Vision ,,Zuriick zu einem der schénsten Pldtze Berlins“
und in den Claims, die es zum Logo gibt, wieder (Zum Erleben schén. Zum Arbeiten schén. Zum Leben
schén. Zum Entwickeln schén). Daher war es von Interesse zu erfragen, inwieweit das Wort Schonheit
fir die Bewohnerinnen und Bewohner bereits heute, in der Gegenwart, als passend zur Beschreibung
des Mehringplatzes bewertet wird. Dies ware zum einen ein Indiz dafir, dass die in der Zukunftswerk-
statt formulierte Vision gemeinsam entwickelt wurde und von allen als Leitbild akzeptiert wird. Zum
anderen kdnnte eine hohe Beflirwortung des Wortes an sich bereits als ein Anzeichen fir einen posi-
tiven Imagewandel interpretiert werden, da sich die Bewohnerinnen und Bewohner bereits positiv
mit ihrem Quartier identifizieren.

Die Frage, ob man mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit verbinde, wurde allerdings von der
Mehrheit der Befragten (62%) auf dem Winterfest verneint. Fir knapp ein Drittel der Befragten
(29,4%) passt das Wort zum Mehringplatz und fast jede/r Zehnte konnte sich nicht fiir eine klare Aus-
sage entscheiden.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT?

Hja
nein

62% B weder noch / weiB nicht

in % der Befragten n =109

Abbildung 105: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit? (n = 109; Winterbefragung), Quelle: ISP 2015

Wer sind nun im Detail die Personen, die meinen, das Wort Schonheit passe zum Mehringplatz bzw.
passe nicht zum Mehringplatz? Hinsichtlich der soziodemographischen und -6konomischen Merkma-
le gab es nur bei den Variablen Herkunft und Qualifikationsniveau Auffalligkeiten, die im Folgenden
kurz beschrieben werden.
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Herkunft

Bei den Befragten, die mit dem Wort Schénheit auch den Mehringplatz verbinden, weisen 71,9 Pro-
zent einen Migrationshintergrund auf. Lediglich 28,1 Prozent der Beflirwortenden haben keinen
Migrationshintergrund. Dagegen sind unter denen, die das Wort Schénheit nicht mit dem Mehring-
platz verbinden, knapp zwei Drittel (64,2%) Bewohnerinnen und Bewohner mit deutschen Wurzeln.
Aus Abbildung 106 wird auRerdem ersichtlich, dass (iber 80 Prozent der Befragten mit Migrationshin-
tergrund keine eindeutige Antwort hervorbrachten. Diese Werte kénnen durch Sprach- bzw.
Verstandnisprobleme begriindet sein.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schonheit? - nach Herkunft

weder noch / weil’ nicht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B mit Migrationshintergrund m ohne Migrationshintergrund n=109

Abbildung 106: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schonheit? — nach Herkunft (n = 109, Winterbefragung),
Quelle: ISP 2015

Tabelle 59 verdeutlicht noch einmal, dass Migranten eher das Wort Schonheit mit dem Quartier Meh-
ringplatz assoziieren als die deutsche Bewohnerschaft (42 zu 17%). Andererseits fallt in der
Betrachtung der Stimmenverteilung innerhalb der Gruppe mit Migrationshintergrund auf, dass die
Verteilung zwischen den Beflirwortenden und Ablehnenden nahezu gleich hoch ist. Die héchste Ab-
lehnungsquote gegeniber dem Wort Schonheit kommt jedoch von den Bewohnerinnen und
Bewohnern mit deutschen Wurzeln.

Verbinden Sie mit detn Mehringplatz das Migrationshintergrund Gesamt
Wort SCHONHEIT? ja nein
ja 41,8% 16,7% 29,4%
nein 43,6% 79,6% 61,5%
weder noch / weil nicht 14,5% 3,7% 9,2%
Tabelle 59: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit? — nach Herkunft (n = 109, Winterbefragung), Quelle:
ISP 2015

Qualifikationsniveau

In der Betrachtung der Qualifikationsniveaus wird ersichtlich, dass 58,1 Prozent der Befragten, die das
Wort Schonheit mit dem Mehringplatz verbinden, ein niedriges Qualifikationsniveau aufweisen. 35,5
Prozent der Befragten haben ein mittleres und 6,5 Prozent ein hohes Qualifikationsniveau. Von den
Bewohnerinnen und Bewohnern, die den Mehringplatz nicht mit dem Wort Schdnheit assoziieren, ist
der Anteil der Hochqualifizierten mit 36,4 Prozent dagegen relativ hoher. Ebenso wird deutlich, dass
sich 70 Prozent der Bewohnerinnen und Bewohner mit einem mittleren Qualifikationsniveau auf kei-
ne Tendenz zur Bewertung des Wortes Schonheit in Bezug zum Mehringplatz einlassen konnten bzw.
wollten.
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Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Schénheit? - nach Qualifikationsniveau

nein

weder noch / weil’ nicht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M niedrig mittel ®hoch n =107

Abbildung 107: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit? — nach Qualifikationsniveau (n = 107, Winterbe-
fragung), Quelle: ISP 2015

Insgesamt zeigt sich, dass die Gruppe der Niedrigqualifizierten das Wort Schonheit tendenziell eher
mit dem Mehringplatz verbindet als die anderen Qualifikationsgruppen. Die Bewohnerschaft mit
mittlerem und hohem Qualifikationsniveau lehnt die Verbindung von Schonheit mit dem Mehring-
platz (berwiegend ab. Insbesondere die Bewohnerinnen und Bewohner mit einem hohen
Qualifikationsniveau verbinden das Wort Schonheit nicht mit dem Mehringplatz. Mit einem Korrelati-
onskoeffizienten von 0,179 besteht auf dem 1-Prozent-Niveau ein statistisch schwacher
Zusammenhang (s. Tab. 71, Kap. 7.5, S. 100).

Verbinden Sie mit dem Qualifikationsniveau
Mehringplatz das Wort o . Gesamt
SCHONHEIT? niedrig mittel hoch
ja 39,1% 31,4% 7,7% 29,0%
nein 54,3% 48,6% 92,3% 61,7%
weder noch / weil} nicht 6,5% 20,0% 0,0% 9,3%

Tabelle 60: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schonheit? — nach Qualifikationsniveau (n = 107, Winterbefra-
gung), Quelle: ISP 2015

Kiezengagement

Nachfolgend wird die Bewertungsfrage in Bezug zur Quartiersbindung der befragten Bewohnerschaft
gesetzt, um weitere Aussagen liber den Typus der positiven und negativen Bewertungsgruppen tref-
fen zu kénnen.

Die Aussage, ob das Wort Schénheit zum Mehringplatz passt, hangt nicht davon ab, ob man sich im
Kiez engagiert und unterscheidet sich auch nicht wesentlich zwischen den Kurz-, Mittel- und Lang-
zeitbewohnerinnen und -bewohner. Dafiir gibt es deutliche Unterschiede zwischen der Zu- oder
Ablehnung des Wortes fiir die Charakterisierung des Mehringplatzes und der Identifikation mit dem
Mehringplatz. Wie in Abbildung 108 deutlich wird, beflirworten 9 von 10 Bewohnerinnen und Be-
wohner, die sich mit dem Kiez identifizieren, auch das Wort Schonheit als passend fiir den
Mehringplatz. Bei denjenigen die nicht finden, dass das Wort Schénheit zum Mehringplatz passe, ist
der Anteil derer, die sich mit dem Kiez identifizieren nahezu identisch mit dem Anteil derer, die sich
auch nicht mit dem Kiez identifizieren. Das heil3t, ein relativ hoher Anteil derer, die nicht stolz sind am
Mehringplatz zu wohnen, sagt dennoch, dass das Wort Schénheit zum Mehringplatz passt (44,8%).
Dieser Wert weist auf eine ambivalente Bindung zum Quartier hin. Unter denjenigen, die sich nicht
fir eine Zu- oder Ablehnung entscheiden kdnnen, gibt es zwei Drittel Bewohnerinnen und Bewohner
mit positiver Identifikation und ein Drittel Bewohnerinnen und Bewohner mit negativer Identifikati-
on. Dieses Verhaltnis lasst sich damit erkldren, dass die Langzeitbewohnerinnen und -bewohner (die
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eigentlich gerne am Mehringplatz wohnen und es friiher dort auch schén fanden), die Entwicklungen
der letzten 15 Jahre oftmals negativ bewerten und daher die Aussage in Bezug auf die Gegenwart
deutlich ablehnen.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit? - nach Identifikation

ja

nein

weder noch / weil’ nicht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B [dentifikation mit Quartier keine Identifikation mit Quartier ~ ® weder noch / weiR nicht n=109

Abbildung 108: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit? — nach Identifikation (n = 109, Winterbefragung),
Quelle: ISP 2015

Das heilit, je eher man sich mit dem Kiez identifiziert bzw. je eher man stolz ist, am Mehringplatz zu
wohnen, desto eher beflirwortet man die Aussage, das Wort Schénheit passe zum Mehringplatz. Die-
ses Ergebnis Uiberrascht nicht, da die beiden Items das gleiche Konstrukt erfassen, die Bindung an das
Quartier als positives Binnenimage. Andererseits wird ersichtlich, dass fast jede/r Befragte (87,5%),
der sich nicht mit dem Mehringplatz identifiziert, auch das Wort Schénheit nicht mit dem Mehring-
platz assoziiert. Ohne statistische ZusammenhangsmaBe anfiihren zu kénnen (aufgrund der zu
geringen Fallzahl) lasst sich sagen: Je eher man sich selbst mit dem Kiez identifiziert, desto eher
stimmt man der Aussage zu, dass das Wort Schonheit zum Mehringplatz passe.

Verbinden Sie mit dem Identifikation mit dem Mehringplatz
Mehringplatz das Wort . . weder noch / weif} Gesamt
SCHONHEIT? a nem nicht
ja 44,6% 3,1% 16,7% 29,4%
nein 46,2% 87,5% 75,0% 61,5%
weder noch / weil nicht 9,2% 9,4% 8,3% 9,2%

Tabelle 61: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit? — nach Identifikation (n = 109, Winterbefragung),
Quelle: ISP 2015

7.2 Offenheit

62,5 Prozent der befragten Personen finden, dass das Wort Offenheit zum Mehringplatz passt. Gut ein
Viertel dullert sich negativ und 10 Prozent sind unentschlossen. Das heiRt, im Gegensatz zum Wort
Schonheit, bringt die Mehrheit der Befragten das Wort Offenheit durchaus mit dem Mehringplatz in
Verbindung. Die Anteile der Beflirwortenden und Ablehnenden sind (mit gut 60 zu circa 27%) im Ver-
gleich zum Wort ,,Schénheit” genau umgekehrt.
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Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort OFFENHEIT?

Hja
nein

m weder noch / weilS nicht

in % der Befragten n =104

Abbildung 109: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Um die Personen hinsichtlich der Frage der Bewertung des Wertes Offenheit genauer bestimmen zu
kdnnen, sollen die Sozialstrukturdaten Alter und Qualifikationsniveau genauer betrachtet werden.

Alter

Jene, die das Wort Offenheit passend finden, sind am haufigsten zwischen 45 und 65 Jahren alt
(30,8%), gefolgt von den ,Jungen’ und ,Alten’ (je 26,2%) und den 27- bis 45-Jahrigen (16,9%). Bei den
Ablehnenden des Wertes nimmt diese Altersgruppe eklatant zu und stellt zusammen mit den 45- bis
65-Jahrigen den Hauptanteil von je 33,3 Prozent. Ganz schwach sind dagegen die ,Jungen’ mit nur
mehr 11,1 Prozent. Interessant ist, dass die Personen, die sich beim Wort Offenheit mit weder noch
entschieden haben zu fast einer Halfte aus alten Bewohnerinnen und Bewohnern ab 65 Jahren beste-
hen. Hin zur jingsten Altersstufe nimmt die Haufigkeit sukzessive ab.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? - nach Alter

ja

nein

weder noch/ weild nicht | 18,|2
I

T 1 I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W15 < 27 Jahre 27 < 45 Jahre ®45<65 Jahre 65 Jahre und dlter n=103

Abbildung 110: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Alter (n = 103, Sommerbefragung), Quelle:
ISP 2015

Insgesamt sind die ,Jungen’ (15-27 Jahre) am positivsten zum Wort Offenheit eingestellt und stimmen
zu 80 Prozent zu, dass es zum Mehringplatz passt. Demgegeniber steht die Altersgruppe der 27- bis
54-)Jahrigen, die mit nur 50 Prozent dem Wort am wenigsten zustimmt. Der Anteil der Ablehnenden
ist in dieser Altersgruppe fast doppelt so hoch wie der Durchschnittswert (41 zu 26%). Die Alteren
(45-65 Jahre) und die ,Alten' (ab 65 Jahre) stellen sich relativ dhnlich dar und lehnen sich am etwaigen
Gesamtdurchschnittsverhaltnis an, wobei die ,Alten’ — wie bereits in Abbildung 110 ersichtlich — in-
nerhalb der weder noch-Kategorie starker vertreten sind.
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Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Alter
Gesamt
Wort OFFENHEIT? 15<27Jahre | 27<45Jahre | 45<65Jahre | +65 Jahre
ja 81,0% 50,0% 62,5% 60,7% 63,1%
nein 14,3% 40,9% 28,1% 21,4% 26,2%
weder noch / weil nicht 4,8% 9,1% 9,4% 17,9% 10,7%

Tabelle 62: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Alter (n = 103, Sommerbefragung), Quelle: ISP
2015

Qualifikationsniveau

Unter denjenigen, die das Wort Offenheit passend finden, stellen die Niedrig- (40%) und Mittelqualifi-
zierten (36,9%) die groRe Mehrheit. Anders bei denjenigen, die das Wort ablehnen, denn hier
liberwiegen deutlich die Hochqualifizierten mit 46,4 Prozent. Bei den unentschlossenen zeigen sich
relativ ausgeglichene Verhaltnisse zwischen den Qualifikationsstufen.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? - nach
Qualifikationsniveau

ja
nein

weder noch / weil’ nicht

80% 100%

40%

M niedrig mittel ™ hoch n =104

Abbildung 111: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Qualifikationsniveau (n = 104, Sommerbe-
fragung), Quelle: ISP 2015

Insgesamt zeigt sich, dass die Niedrigqualifizierten dem Gesamtdurchschnittsverhaltnis zuzuordnen
sind. Die Mittelqualifizierten zeigen sich am haufigsten positiv gegeniiber den Begriff der Offenheit,
denn sie stimmen zu 72,7 Prozent zu. Die Hochqualifizierten sind, wie Abbildung 111 schon vermuten
lieR, allerdings sehr kritisch gestimmt. Hier betragt die Zustimmung nur 46,9 Prozent und die Ableh-
nung ganze 40,6 Prozent.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Qualifikationsniveau Gesamt
Wort OFFENHEIT? niedrig mittel hoch

ja 66,7% 72,7% 46,9% 62,5%

nein 23,1% 18,2% 40,6% 26,9%

weder noch / weil nicht 10,3% 9,1% 12,5% 10,6%

Tabelle 63: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Qualifikationsniveau (n = 104, Sommerbefra-
gung), Quelle: ISP 2015

Wohndauer

Von den Personen, die das Wort Offenheit passend finden, wohnt Gber die Halfte mittellang am Meh-
ringplatz, ein gutes Viertel lange und 20 Prozent erst kurz hier. Dieses Verhaltnis verschiebt sich
deutlich bei den negativen und unentschlossenen AuRerungen. Hier stellen die Langzeitbewohnerin-
nen und -bewohner die deutliche Mehrheit von lber 50 Prozent. Es ldsst sich schlussfolgern, dass
Personen, die lange, also mehr als 20 Jahre im Viertel wohnen, negativer oder resignierter eingestellt
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sind. lhre langjahrige Wohnerfahrung am Mehringplatz zeigt, dass sie den Wert der Offenheit hier
nicht (mehr) finden.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? - nach Wohndauer

) —
nein 35,7 |
weder noch/ weild nicht

2|7,3
I

I I I I I I 1 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ekurz I mittel ®lang n =104

Abbildung 112: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Wohndauer (n = 104, Sommerbefragung),
Quelle: ISP 2015

Ein Blick innerhalb der Wohndauergruppen bestéatigt die Vermutung. Mit einer positiven Bewertung
des Wortes von nur 45 Prozent liegen die Langzeitbewohnerinnen und -bewohner fast 20 Prozent-
punkte unter dem Gesamtdurschnitt der Zustimmung. Ganz anders stellt sich die Situation bei den
kurz und mittellang Wohnenden dar. Hier lGberwiegt deutlich mit je ca. 72 Prozent die Zustimmung.
Unter den Personen mit kurzer Wohndauer befinden sich dann insgesamt mehr Personen, die unent-
schlossen sind, wohingegen die Personen mit mittellanger Wohndauer sich besser fiir oder dagegen
positionieren konnen, also schon eine klarere Meinung haben. Der Korrelationswert von 0,222 besta-
tigt einen statistisch schwachen bis mittelstarken signifikanten Zusammenhang auf dem 1-Prozent-
Niveau (s. Kap. 7.5).

Verbinden Sie mit dem Wohndauer
Mehringplatz das Wort Gesamt
OFFENHEIT? kurz mittel lang
ja 72,2% 72,9% 44,7% 62,5%
nein 16,7% 20,8% 39,5% 26,9%
weder noch / weil nicht 11,1% 6,3% 15,8% 10,6%

Tabelle 64: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Wohndauer (n = 104, Sommerbefragung),
Quelle: ISP 2015

Kiezidentifikation

Bei der Verschneidung der eigenen ldentifikation mit dem Quartier und der Bewertung des Wertes
Offenheit ergibt sich folgendes Bild. Die Personen, die dem Wort Offenheit zustimmen, kénnen sich
auch zu 73,8 Prozent mit dem Mehringplatz identifizieren. Bei denen, die keine Offenheit am Meh-
ringplatz sehen, zeigt sich ein differenziertes Bild. Hier gibt genau je die Halfte an, sich mit dem Kiez
zu identifizieren sowie sich nicht zu identifizieren. Aber ebenso wird die Mehrheit von den Personen,
die sich beim Wort Offenheit mit weder noch entschieden haben, von Personen mit Kiez-
Identifikation gebildet. Es zeigt sich also anhand Abbildung 113 kein eindeutiger Trend.
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Abbildung 113: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Identifikation (n = 104, Sommerbefra-
gung), Quelle: ISP 2015

Der Blick in die Tabelle er6ffnet einen genaueren Blick. Deutlich wird, dass diejenigen Bewohnerinnen
und Bewohner, die sich mit dem Mehringplatz identifizieren kénnen, auch mit einer deutlichen
Mehrheit von tber 70 Prozent den Wert der Offenheit passend finden. Die Personen, die sich nicht
mit dem Kiez identifizieren, lehnen mit 50 Prozent auch deutlich haufiger als der Durchschnitt das
Wort Offenheit als passend fiir den Mehringplatz ab. Anders die Personen, die eine unentschlossene
Identifikation gegeniiber dem Quartier haben, denn hier zeigt sich, dass sie auch beim Wort Offenheit
nicht entscheidungsfreudig sind und zu 36,4 Prozent weder noch angegeben haben.

Verbinden Sie mit dem Identifikation mit dem Mehringplatz
Mehringplatz das Wort ] ) weder noch / weiR Gesamt
OFFENHEIT? Ja nein nicht
ja 71,6% 46,2% 45,5% 62,5%
nein 19,4% 50,0% 18,2% 26,9%
weder noch / weil nicht 9,0% 3,8% 36,4% 10,6%

Tabelle 65: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? — nach Identifikation (n = 104, Sommerbefragung),
Quelle: ISP 2015

7.3 Inspiration

Bei der Frage, ob das Wort Inspiration zum Mehringplatz passe, duBern sich die befragten Personen
differenzierter als bei den bisher abgefragten Worten des Wertemodells. So stimmen 42,3 Prozent zu,
34,6 Prozent lehnen ab und 23,1 Prozent entscheiden sich fiir weder noch. Der Wert Inspiration
scheint ein Begriff zu sein, der entweder zu abstrakt ist oder mit dem viele Personen nichts anfangen
kdnnen und daher keine Meinung dazu haben oder der nicht im Zusammenhang mit dem Mehring-
platzquartier gedacht werden kann.
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Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort INSPIRATION?
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B weder noch / weil’ nicht

in % der Befragten n=104

Abbildung 114: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015

Alter

Jene Personen, die Inspiration zum Mehringplatz passend finden, verteilen sich nahezu gleich auf alle
vier Altersgruppen. Jene, die das Wort allerdings als unpassend empfinden, sind mit 36,1 Prozent
Uberdurchschnittlich stark von Bewohnerinnen und Bewohnern zwischen 45 und 65 Jahren vertreten
Mit 21,7 Prozent setzt sich die Gruppe der Unentschiedenen iberdurchschnittlich hoch aus Bewohne-
rinnen und Bewohnern im Alter zwischen 15 und 27 Jahren zusammen. Allerdings iberwiegen hier
auch wieder die 45- bis 65-Jdhrigen und die ,Alten ab 65 Jahren.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? - nach Alter
ja | 25',0 | | 25,0I |
nein 25,0 | | 27,8 | |
weder noch/ weild nicht 8,7 ! | | 30,4 | |
. . . . . . . . . . .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W 15 < 27 Jahre 27 <45 Jahre  m45<65 Jahre 65 Jahre und dlter n =103

Abbildung 115: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? — nach Alter (n = 103, Sommerbefragung), Quel-
le: ISP 2015

Insgesamt sind die Jungen am positivsten gegeniiber dem Wort Inspiration eingestellt und stimmen
zu 57,1 Prozent zu. Einen ebenso hohen Zustimmungswert hat die nachfolgende Altersgruppe der
Erwachsenen zwischen 27 und 45 Jahren mit immerhin noch 50 Prozent. Am haufigsten wurde das
Wort bei den 45- bis 65-Jahrigen mit ca. 40 Prozent abgelehnt. Insgesamt fallt auf, dass eine starke
Unentschlossenheit um die 25 Prozent bei allen Altersgruppen vorherrscht, ausgenommen den 27-
bis 45-Jahrigen, die sich relativ mehrheitlich positiv dullert

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Alter Gesamt
Wort INSPIRATION? 15<27Jahre | 27<45Jahre | 45<65Jahre | +65Jahre
ja 57,1% 50,0% 31,3% 39,3% 42,7%
nein 19,0% 40,9% 40,6% 35,7% 35,0%
weder noch / weil} nicht 23,8% 9,1% 28,1% 25,0% 22,3%

Tabelle 66: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? — nach Alter (n = 103, Sommerbefragung), Quelle:

ISP 2015
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Wohndauer

Uber die Halfte der befragten Personen, die das Wort Inspiration passend finden, hat eine mittellange
Wohndauer, und nur zu je gut 20 Prozent eine kurze oder lange Wohndauer. Bei den Ablehnenden
des Wortes Inspiration sind die Langzeitbewohnerinnen und -bewohner mit 50 Prozent wieder am
haufigsten vertreten, gefolgt von den mittellang wohnenden (36,1%). Ahnlich sieht das Verhiltnis
dann bei den Unentschlossenen aus, wobei hier die Bewohnerschaft mit mittlerer und langer Wohn-
dauer zu je 40 Prozent vertreten ist.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? - nach Wohndauer

| | |
ja | | 56,8
nein | 36,1 |
weder noch/ weil nicht | | 41,7I |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W kurz © mittel Mlang n=104

Abbildung 116: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? — nach Wohndauer (n = 104, Sommerbefra-
gung), Quelle: ISP 2015

Insgesamt stimmen Personen mit kurzer und mittlerer Wohndauer dem Wort Inspiration als passende
Beschreibung fiir den Mehringplatz relativ hdufiger zu als Langzeitbewohnerinnen und -bewohnern.
In dieser Gruppe stimmen mit einem Viertel deutlich weniger dafiir als im Durchschnitt. Das heil3t al-
so, je langer man am Mehringplatz wohnt, desto eher lehnt man die Aussage ab, dass das Wort
Inspiration zum Mehringplatz passe.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wohndauer Gesamt
Wort INSPIRATION? kurz mittel lang
ja 50,0% 52,1% 26,3% 42,3%
nein 27,8% 27,1% 47,4% 34,6%
weder noch / weil nicht 22,2% 20,8% 26,3% 23,1%

Tabelle 67: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? — nach Wohndauer (n = 104, Sommerbefragung),
Quelle: ISP 2015

Kiezidentifikation

Im Zusammenhang mit der Kiezidentifikation zeigt sich, dass sich bei den Zustimmenden fir ,Inspira-
tion” 70 Prozent und bei den Unentschlossenen sogar 80 Prozent mit dem Quartier identifizieren
kdnnen. Anders bei denjenigen, die das Wort ablehnen, denn hier weist nur knapp die Halfte eine
Kiezidentifikation auf.




7 Das Wertemodell

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? - nach Identifikation

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B |dentifikation mit Quartier © keine Identifikation mit Quartier M weder noch / wei nicht n =104

Abbildung 117: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? — nach Identifikation (n = 104, Sommerbefra-
gung), Quelle: ISP 2015

Die Personen, die keine Identifikation mit dem Quartier haben, positionieren sich klar in die Katego-
rien der Ablehnung (57,7%). Sie konnen daher als die kritischste Gruppe charakterisiert werden.
Anders bei denjenigen, die sich mit dem Kiez identifizieren kdnnen oder beziiglich der eigenen Stel-
lung zum Kiez unentschlossen sind. Bei der ersten genannten Gruppe stimmt zwar fast jede/r Zweite
zu, aber dennoch auch 28,4 Prozent fiir ein ,weder noch’. Unter den Unentschlossen lber die eigene
Kiezidentifikation verteilen sich die Zustimmenden, Ablehnenden und Unentschlossenen relativ
gleich, sodass bei diesen kein klares Bild der Bewertung gezeichnet werden kann. Tendenziell gilt wie
bei den anderen Worten des Wertemodells: Je weniger die eigene Kiezidentifikation, desto eher die
Ablehnung des Wortes.

) o . Identifikation mit dem Mehringplatz

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz G ¢
i esam

das Wort INSPIRATION? ia nein weder noch / weif

nicht

ja 46,3% 34,6% 36,4% 42,3%
nein 25,4% 57,7% 36,4% 34,6%
weder noch / weil} nicht 28,4% 7,7% 27,3% 23,1%

Tabelle 68: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? — nach Identifikation (n = 104, Sommerbefragung),

Quelle: ISP 2015

7.4  Wertschitzung

Die Einstellung gegenliber dem Wort Wertschatzung als passende Umschreibung fiir den Mehring-
platz ist im Vergleich zu den anderen Worten relativ durchwachsen. Nahezu gleich viele Befragte
bejahen bzw. verneinen die Aussage und ein relativ hoher Anteil kann sich nicht positionieren.
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Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung?

Hja
¥ nein

B weder noch / weil’ nicht

in % der Befragten n=104

Abbildung 118: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung? (n = 104, Sommerbefragung), Quelle: ISP
2015

Wohndauer

Von jenen, die das Wort passend finden, lebt Gber die Halfte (55,6%) mittellange am Mehringplatz.
Die Langzeitbewohnerinnen und -bewohnern finden sich wie gewohnt eher in der Gruppe der Ableh-
nenden. In der Gruppe der Unentschlossenen haben die Kurzzeitbewohnerinnen und -bewohner
einen relativ hohen Anteil (s. Abb. 119).

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung? - nach Wohndauer

ja | 55,6 |
nein | 41,5 | |
weder noch/ weild nicht 40,7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bkurz © mittel Mlang n =104

Abbildung 119: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung? — nach Wohndauer (n = 104, Sommerbefra-
gung), Quelle: ISP 2015

Kreuztabelle 69 verdeutlicht die Tendenz aus Abbildung 119: Mit 41,7 Prozent haben die Personen
mit einer mittellangen Wohndauer am haufigsten dafiir gestimmt, dass Wertschatzung zum Mehring-
platz passt. Demgegeniiber stehen die Langzeitbewohnerinnen und -bewohner als Kritiker, denn fast
jede/r Zweite lehnt das Wort ab. Am unsichersten sind die Kurzzeitbewohnerinnen und -bewohner,
denn sie kdnnen sich zu 38,9 Prozent nicht fiir eine Zustimmung oder Ablehnung des Wortes ent-
scheiden.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wohndauer G .
. esam
Wort WERTSCHATZUNG? kurz mittel lang
ja 27,8% 41,7% 28,9% 34,6%
nein 33,3% 35,4% 47,4% 39,4%
weder noch / weil nicht 38,9% 22,9% 23,7% 26,0%

Tabelle 69: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschdtzung? — nach Wohndauer (n = 104, Sommerbefra-
gung), Quelle: ISP 2015
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Kiezidentifikation

Die Personen, die Wertschatzung zum Mehringplatz passend finden, sind zu 72,2 Prozent auch stolz
hier zu leben und identifizieren sich mit dem Quartier. Je 13,9 Prozent kénnen sich nicht identifizieren
oder sind unentschlossen gegeniber ihrer eigenen Zugehorigkeit, empfinden das Wort
Wertschatzung allerdings als passend.

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung?
- nach Identifikation

I

I

nein 39,0 |

weder noch/ weild nicht 18,5 '

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80% 90% 100%

B Identifikation mit Quartier © keine Identifikation mit Quartier M weder noch / weil’ nicht n=104

Abbildung 120: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung? — nach Identifikation (n = 104, Sommerbe-
fragung), Quelle: ISP 2015

Ein Blick in die Tabelle 70 er6ffnet ein genaueres Bild. So duBern sich die Personen, die sich nicht mit
dem Mehringplatz identifizieren kdnnen mit einer groRen Zahl von 61,5 Prozent auch negativ dazu,
dass Wertschatzung zum Mehringplatz passe. Nur 18,2 Prozent der unentschlossenen Personen sind
gegen das Wort Wertschatzung als passende Umschreibung fir den Kiez. Somit stellt diese Personen-
gruppe die meisten Zustimmenden Die Mehringplatzbewohnerinnen und -bewohner, die sich mit
ihrem Viertel identifizieren kdnnen, sind gegeniliber der Wertschatzung zu einem relativ hohen Anteil
unentschlossen (26,9%). Es zeigen also auch bei dieser Werteeigenschaft Zusammenhange zwischen
der eigenen Kiezidentifikation und der Bewertung der Werte in Bezug zum Mehringplatz.

. o . Identifikation mit dem Mehringplatz
Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das G X

. i esam

Wort WERTSCHATZUNG? ja nein weder ”_"Ch/we'g

nicht

ja 38,8% 19,2% 45,5% 34,6%
nein 34,3% 61,5% 18,2% 39,4%
weder noch / weil nicht 26,9% 19,2% 36,4% 26,0%

Tabelle 70: Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung? — nach Wohndauer (n = 104, Sommerbefra-
gung), Quelle: ISP 2015

7.5 Zwischenresiimee zum Wertemodell

Im Vergleich der vier betrachteten Worte des Wertemodells kommt das Wort , Offenheit” am besten
bei den Bewohnerinnen und Bewohnern an (63%). Mit dem Wort ,Inspiration” kénnen 42 Prozent
der Befragten den Mehringplatz in Verbindung bringen und das Wort ,Wertschatzung” passt fur 35
Prozent der Befragten zum Mehringplatz. Am wenigsten sehen die Bewohnerinnen und Bewohner
das Wort ,,Schonheit” als passende Zuschreibung fur den Mehringplatz (29%). Insbesondere Hoch-
qualifizierte lehnen den Begriff deutlich ab (s. Tab. 71: statistische Signifikanz auf dem 5-Prozent-
Niveau zwischen Schénheit und Qualifikationsniveau). Zustimmung findet der Begriff tendenziell eher
unter Migranten, Niedrigqualifizierten und denjenigen, die sich mit dem Quartier identifizieren.
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Der Begriff ,,Offenheit” wird damit als einziger Wert mehrheitlich von den Befragten akzeptiert. Ins-
besondere bei Kurzzeitbewohnerinnen und -bewohnern (s. Tab. 71: statistische Signifikanz auf dem 5-
Prozent-Niveau zwischen Offenheit und Wohndauer) und jlingeren Bewohnerinnen und Bewohnern
findet das Wort Zuspruch, was sicherlich ein Stiick weit aus der individuellen Lebenslage heraus er-
klart werden kann. Aber auch, da es laut Einschatzung der Prozessakteure am ehesten an den
Lebenswelten der Bewohnerinnen und Bewohner ansetzt, es wirklich zum Mehringplatz passt, weil es
,hier auch gelebt wird”. Im Vergleich dazu sind Langzeitbewohnerinnen und -bewohner sowie ltere
Befragte dem Begriff Offenheit weniger aufgeschlossen gegeniiber. Ein gespaltenes Meinungsbild be-
steht bezlglich der Worte ,Inspiration” und ,Wertschatzung”, aber auch hier sind
Langzeitbewohnerinnen und -bewohner eher kritisch. Alle Begriffe des Wertemodells haben gemein,
dass Personen, die sich mit dem Quartier identifizieren, ebenfalls den Werten positiv gestimmt sind.

Korrelationskoeffizient Kendall-Tau-b
"Verbinden Sie mit dem Mehringplatz die Worte...?" Alter Wohndauer Qualifikationsniveau
,087 -,022 ,179*
Schonheit
(n=109) (n=109) (n=107)
,098 ,222%* ,130
Offenheit
(n=103) (n=104) (n=104)
. -,026 -,019 -,070
Wertschatzung
(n=103) (n=104) (n=104)
,122 ,157 ,054
Inspiration
(n=103) (n =104) (n =104)

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).
Tabelle 71: Korrelationen zur Bewertung des Wertemodells*, Quelle: ISP 2015

Kernaussagen zur weiteren Imagearbeit

Junge Menschen sind insgesamt am ehesten positiv gegeniiber den Werten eingestellt. Das Wort
Schonheit ist im Vergleich zu den anderen Werteeigenschaften die am wenigsten beflirwortete Wer-
teeigenschaft, die nach Meinung der Befragten aktuell zum Mehringplatz passe. Dies spricht fir eine
hohe Unzufriedenheit mit der aktuellen Situation im Quartier und einer geringen Akzeptanz des
Claims und der Vision. Die relativ hohe Ablehnung kann aber auch damit erklart werden, dass dieses
Wort die meiste Emotionalitdt beinhaltet und die Frage ,Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das
Wort Schénheit?“ eine starke individuelle Positionierung verlangte (Was bedeutet fiir wen Schén-
heit?). Da es die Kerneigenschaft des Wertemodells bildet, besteht an dieser Stelle gleichwohl
Handlungsbedarf.

Das Wort Offenheit wird am starksten angenommen. Das Quartier Mehringplatz lebt davon, dass der
Platz selbst ein offentlicher Platz ist, er offen fiir alles Positive und Negative ist. Im positiven Sinn ist

4 Da bei nahezu allen Kreuztabellen fiir das Chi-Quadrat-Testverfahren mindestens mehr als eine Zelle einen Wert kleiner
finf aufweist und somit keine Berechnungen durchgefiihrt werden kénnen, werden an dieser Stelle nur die Korrelationen
fir die metrisch skalierten Variablen aufgefiihrt.
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dieser Wert zu pflegen und einzubetten in eine positive Konnotation der unterschiedlichen Nationali-
taten und Nutzungsanspriiche an das Wohnquartier. Dieses Verstandnis gilt es zu Uibertragen auf die
anderen Werte, denn es zeigt sich gleichzeitig, dass bei den anderen beiden Werten der Glaube daran
fehlt, dass man wertschatzend miteinander umgeht, als auch, dass es hier inspirierend oder dass es
ein interessanter Ort ist. Da es bisher noch nicht gelungen ist, den Sinn hinter den Werteeigenschaf-
ten zu vermitteln (Forderung nachbarschaftliches Miteinander), gilt es in der weiteren Imagearbeit
konkret zu vermitteln, dass die aufgefiihrten Worte gemeinsam geteilte Werte sein sollen, an denen
alle — die Akteure sowie die Bewohnerinnen und Bewohner — gemeinsam im taglichen Miteinander
arbeiten. Dies gelingt am ehesten durch konkrete Aktionen mit sichtbaren Ergebnissen.

101
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Angesichts aktueller Herausforderungen hinsichtlich der Imageverbesserung von benachteiligten
Quartieren in Innenstadtnahe ist es notwendig, neue Handlungsmodelle in Kooperation von Woh-
nungswirtschaft und Stadtentwicklung zu erproben, um einer Abwartsspirale zwischen negativer
Aullen- und Innenwahrnehmung, tatsachlichen Problemlagen und der Stigmatisierung eines Quar-
tiers von aulRen entgegen zu wirken (vgl. Diehl et al. 2009: 4). Im Rahmen des vom BMBF geforderten
Forschungsprojektes , ImiWo“ ging es um eine mogliche Strategie des Quartiersmarketings zur Steue-
rung des Images von Wohnquartieren: Untersucht wurde die Einfiihrung einer neuen Wort-Bild-
Marke im Fallquartier Mehringplatz in Berlin. Dabei ist es entscheidend, die Bewohnerinnen und Be-
wohner eines Wohnquartiers in den Prozess des Quartiersmarketings mit einzubinden, da ,nie alle
Bewohnerinnen und Bewohner sowie stadtischen Akteure in ein offizielles Place-Branding-Konzept
passen wollen oder kdnnen, sie aber dennoch Teil des Ganzen bzw. betroffen sind“ (Diehl et al. 2009:
6, zit. nach Stéber 2007: 51). Handlungsleitend fiir die wissenschaftliche Begleitung des Implementa-
tionsprozesses der Wort-Bild-Marke im Jahr 2013/14 waren daher folgende Untersuchungsfragen:

1. Wie kommt die Wort-Bild-Marke (Logo, Claim, Vision und Wertemodell) bei der Bewohnerschaft
an?

2. Inwieweit identifizieren sich die Bewohnerinnen und Bewohner mit der Wort-Bild-Marke? Wie
wird sie von den unterschiedlichen Bewohnergruppen bewertet?

3. Wie ist die Tragfahigkeit des entwickelten Markenmodells bzw. generell die Arbeit der AG Image
und der bisherige Prozess zu bewerten? Wo liegen die Starken und wo die Schwachen des Prozes-
ses?

So wurden in den Ergebnissen der Bewohnerbefragung die Zusammenhange zwischen den sozio-

strukturellen Merkmalen der Bewohnerschaft und ihrer Einstellung zur Wort-Bild-Marke dargelegt.

Im Folgenden sollen die wesentlichen Ergebnisse in Thesen zusammengefasst werden.

8.1 Quartier Mehringplatz

Entsprechend der Kapitel des vorliegenden Berichts sollen zunachst noch einmal die Befragten hin-
sichtlich ihre Quartiersbindung und die Stimmung im Kiez beschrieben werden, um zu verstehen, in
welchem Kontext sich der Prozess der Markeneinflihrung im Quartier Mehringplatz mit dem Zweck
der Starkung des Binnenimages bewegt.

Die junge Bevolkerung identifiziert sich Giberraschend stark mit dem Quartier. Die dltere Bewohner-
schaft ist zwiegespalten und hat tendenziell resigniert. Nachbarschaftskonflikte werden ethnisiert.
Insbesondere deutsche und altere Quartiersbewohner fiihlen sich am Mehringplatz nicht mehr wohl
und bekunden diesen Unmut auch durch ihre Mitar-

beit in Quartiersgremien. Einige der Friiher gab es auf dem Sommerfest

Langzeitbewohnerinnen und -bewohner (z.T. Erstbe- Currywurst und Bier, heute Reis und Tee.”

ziigler in den 1970er Jahren) scheinen aber resigniert | (gewohnermeinung Befragung)

zu haben. Die junge Quartierbevolkerung hingegen
steht den Imagemalnahmen generell sehr offen gegeniber. Die besondere Herausforderung liegt
deshalb darin, die Quartiersbindung der ,Jungen’ in einer positiven Weise zu kanalisieren und auf die
Resignation der ,Alten’ in angemessener Weise zu reagieren.
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Eine ldngere Wohndauer fiihrt nicht zwangslaufig zu einer héheren Identifikation mit dem Quartier
(bzw. zu einem hoheren Engagement im Quartier).

Im Quartier Mehringplatz ist ein Bruch zwischen ] ] ] ] ]
. . . JViele sind aus Gremien ausgestiegen. Seit
der jungen und der alteren Bevolkerung erkenn- . )
o ) Jahren werden die gleichen Themen
bar. Die dlteren Bewohnerinnen und Bewohner . ) .
. . . o . . behandelt, aber es wird nichts umgesetzt. Die
identifizieren sich mehrheitlich nicht mehr mit . . .
. L Bemiihungen sind gut gemeint, aber schlecht
dem Quartier. Unter Beriicksichtigung der Ergeb- L Y
umgesetzt. Man dreht sich im Kreis.

nisse aus den qualitativen Interviews und den Vor- i
(Interview FG 1)

Ort-Gesprachen mit Bewohnerinnen und Bewoh-
nern kommen noch Verdruss und Enttauschung (iber eine wahrgenommene Passivitat bei den Kiezak-
teuren und der baulichen Situation durch die Baustelle auf dem Mehringplatz hinzu (,Egal, ob ich zu
dem Bewohnerabend gehe und mal wieder meine Zeit verschwende, es dndert sich ja doch nichts.”).
Diese Einstellungen haben bei einem Teil der dlteren Bewohnerschaft dazu gefiihrt, dass sie weniger
engagiert in der Quartiersarbeit (geworden) sind.

Probleme eines schlechten Images begriinden sich in der sozialen Zusammensetzung des Quartiers
und den sich daraus ergebenden Konflikten.
Es zeigen sich also Ambivalenzen zwischen sehr stol-

,ES gibt ein soziales Problem am Meh-
ringplatz. Wenn das gelést ist, werden
sich auch alle weiteren Probleme regeln.”
(Interview FG 1)

zen, zufriedenen Bewohnerinnen und Bewohnern
und deutlichen Kritikern, die alles vor Ort schlecht
sehen. Sie schieben die Verantwortung fir die

schlechte Situation vor Ort auf die aktuelle Bewoh-
nerstruktur, sprich die zu hohe Konzentration an migrantischen Haushalten. Es seien zu viele ver-
schiedene Kulturen da und insgesamt ,zu viele neue Auslander”. Diese Meinung haben nicht nur
alteingesessene Deutsche, sondern auch viele seit langem dort lebende Migranten. Als grof3es Prob-
lem werden die , Araber” genannt, die eine bestimmte, negativ wahrgenommene Bewohnergruppe
am Mehringplatz darstellen.

Von den Bewohnerinnen und Bewohnern genannte Probleme sind Anonymitat und Nachbarschafts-
konflikte aufgrund unterschiedlicher Herkunft der Bewohnerinnen und Bewohner, aber auch wegen
des unterschiedlichen Alters von jungen Familien bis sehr alten Ruhestandlern, wodurch es zu Larm-
und Nutzungskonflikten im Wohnumfeld kommt. Diese eigentlich gewiinschte Heterogenitdt an
Haushaltsformen und Lebenslagen (Leitbild soziale Mischung) hat fiir einige aus der Bewohnerschaft
also auch negative Seiten bzw. stellt den alltdglichen Umgang miteinander und die Kommunikation
untereinander vor Herausforderungen, denen sich auch das Wohnungsunternehmen und das Quar-
tiersmanagement vor Ort bewusst ist. Wege der Forderung einer toleranten, konfliktfreien
Gesprachskultur zwischen den Mieterinnen und Mietern sind allerdings nicht leicht umzusetzen. Der
Mieterbeirat der Gewobag stellt ein forderliches Instrument dar, die auf dem Wertemodell beruhen-
den Umgangsformen an die Hausbewohnerinnen und -bewohner zu vermitteln.

Die Zukunft des Kiezes zwischen Aufwertung und Erhalt des Status Quo.

Aufgrund der bereits begonnenen baulichen MalRnahmen im 6ffentlichen Raum (BVG-Baustelle) so-
wie der laufenden Wettbewerbsverfahren und geplanten MalBnahmen im Rahmen des
Sanierungsverfahrens wird es unausweichlich bauliche Veranderungen am und um den Mehringplatz
geben. Was sich Bewohnerinnen und Bewohner von den Verdnderungen erhoffen, aber auch be-
flirchten, ist mit der Frage erfasst worden, wie sie den Mehringplatz in flinf Jahren sehen.
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Gewiinscht wird, dass jegliche BaumaBnahmen abgeschlossen und

der offentliche Raum sowie die Wegeverbindungen nérdlich (zur »Es gibt die ,Angst wo

Friedrichstralle bzw. zum Bliicherplatz) und stdlich (zur Bibliothek) bleibt man selbst, wenn

alles aufgewertet wird?*“

des Platzes attraktiv fir FuRganger gestaltet worden sind sowie dass
(Interview FG 1)

sich mehr attraktive Einzelhdndler/Restaurants angesiedelt haben.

Gleichzeitig gibt es aber auch den Wunsch, dass der Platz so bleibt wie er ist und nicht mehr neue
Mieterinnen und Mieter oder Touristen in das Gebiet gelockt werden, da mit den Verbesserungen
bzw. Aufwertungen Mieterhéhungen verbunden werden. Im Ergebnis gehen diese Veranderungen auf
Kosten der derzeitigen Bestandsmieterinnen und -mieter. Vermutet wird daher eine verdanderte Mie-
terschaft durch die attraktive Lage bzw. die Mietsteigerungen. Mit einer neuen Mieterbelegung
erhofft man sich ein freundlicheres Zusammenleben.

Die aktuelle Situation wird allerdings auch realistisch eingeschatzt: ,Der Platz ist noch zu weit weg um
Leute anzulocken, es fehlen Restaurants und Bars. Lediglich die Kunstgalerien mit weifsen W¢énden lo-
cken niemanden an. Und ein Logo kann das auch nicht dndern” (Interview FG 1).

Die Wohnungsvermieter haben kein gutes Image.

Die Wohnungsgesellschaften werden — so zeigte sich am Rande der Befragung in den Gesprachen mit
den Bewohnerinnen und -bewohnern — als passiv, wenig serviceorientiert und stigmatisierend wahr-
genommen. lhre Arbeit sei schlechter geworden. lhnen wird vorgeworfen, dass sie im Einzelnen keine
Instandhaltungen im Haus vornehmen, sie nur etwas machen, wenn es keine Investitionen nach sich
zieht oder sie dazu gezwungen werden. Andererseits wird ihnen mit Blick auf mogliche Aufwertungs-
prozesse unterstellt, dass sie gezielt Menschen mit Migrationshintergrund als artikulations- und
organisationsschwache Mieterklientel halten, um zukilnftig Verdrangungsprozesse leichter steuern
und damit mit einfachen Mitteln einen Bewohnerwandel herbeifiihren zu kdnnen (Interview FG 1).

8.2 Bekanntheit und Bewertung der Wort-Bild-Marke

Im Folgenden werden die zentralen Aussagen zu den Kernfragen der Untersuchung zusammengefasst,
d.h. im Einzelnen zum Bekanntheitsgrad der Marke (Logo, Claims, Werteeigenschaften) unter den
Bewohnerinnen und Bewohner, zur Akzeptanz bzw. Identifikation mit dieser und damit zu Verande-
rungen in den Wahrnehmungen wahrend des Jahres 2014 sowie schliellich zur Bewertung des
Prozesses der Markeneinfihrung selbst.

1. Wie kommt die Wort-Bild-Marke (Logo, Claim, Vision, Wertemodell) bei der
Bewohnerschaft an?

Der Bekanntheitsgrad der Wort-Bild-Marke ist relativ hoch, konnte insgesamt aber nur wenig ge-
steigert werden.

Die Befragungen haben gezeigt, dass die Bekanntheit der Wort-Bild-Marke unter der Bewohnerschaft
nach einem halben Jahr der Bekanntmachung mit knapp 60 Prozent relativ hoch ist. Im Laufe des Jah-
res 2014 haben sich aber keine deutlichen Veranderungen gezeigt, d.h. der Bekanntheitsgrad ist nicht
weiter gestiegen.

Die meisten Personen haben wahrend der Feste die Marke vor allem auf der Bihne wahrgenommen,
alle anderen MalRtnahmen wurden nur relativ spérlich zur Kenntnis genommen. Im Vorfeld beider Fes-
te waren es hauptsachlich ausgehangte Plakate, durch welche die Bewohnerschaft auf das Logo
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aufmerksam geworden ist. Auch der Infobrief des Quartiersmanagements wurde von einigen Bewoh-
nerinnen und Bewohnern gelesen und konnte so zur Bekanntheit der Marke beitragen.

Hinsichtlich der Sozialmerkmale der Befragten ergeben sich nur teilweise Unterschiede in der Be-
kanntheit. So ist die Wort-Bild-Marke unter beruflich Hochqualifizierten tendenziell etwas starker
bekannt. Auch Menschen, die sich mit dem Quartier identifizieren und in Quartiersgremien aktiv sind,
haben die Marke bisher hdufiger wahrgenommen. Die Resignation der alteren Bewohnerinnen und
Bewohner scheint sich insgesamt auch negativ auf deren Perzeption auszuwirken, da sie die Wort-
Bild-Marke insgesamt weniger wahrgenommen haben als die jlingeren Befragten und die Kurzzeitbe-
wohnerinnen und -bewohner. Es ist folglich auch sehr viel schwieriger, mit einer Wort-Bild-Marke die
alten Langzeitbewohnerinnen und -bewohner zu erreichen.

Insgesamt kann die relativ gleichmaRige Bekanntheit des Logos unter den verschiedenen sozialen
Bewohnergruppen am Mehringplatz als Erfolg gesehen werden. Relativ unabhangig der soziodkono-
mischen und -kulturellen Lage der Bewohnerschaft ist die Wort-Bild-Marke unter dieser bekannt. Es
ist also gelungen, dass nicht nur ein kleiner Kreis an Kiezaktiven das Logo kennt bzw. sich nicht nur
bestimmte Bewohnergruppen von diesem Marketinginstrument angesprochen fiihlen. Dieses Ergeb-
nis stellt eine wichtige Grundlage fir die weitere Arbeit zur Markenvermittlung dar.

2. Inwieweit identifizieren sich die Bewohnerinnen und Bewohner mit der Wort-Bild-Marke?

Die Wort-Bild-Marke wird unter der Bewohnerschaft im Allgemeinen akzeptiert. Es gibt aber auch
eine meinungsstarke Gruppe an Kritikern.

Nach dem mehrheitlichen Meinungsbild aus der Bewohnerschaft kommt das Logo gut an. Es gibt we-
der deutliche Akzeptanzprobleme, noch liberschwangliche Begeisterung. Deutliche Ablehnung zeigt
sich aber unter der Gruppe der Kiezaktiven, die mehr oder weniger seit Jahren in verschiedenen
Gremien beteiligt sind. Insbesondere der zum Logo gehdrende Claim ,,Zum Leben schén” wird abge-
lehnt, da er aufgrund der Diskrepanz zwischen dem Logo-Spruch und der Realitdt im Kiez zynisch auf
die Bewohnerschaft wirke.

Ein Logo fiir den Kiez an sich wird zwar nicht generell von allen abgelehnt, aber das Aussehen des be-
stehenden Logos (Farbe und Form) kommt mehrheitlich nicht an. Wenn es den Mehringplatz
wiedergeben soll, fehlt eindeutig das Identifikationsmerkmal vom Platz: der Engel. Dieses Meinungs-
bild zeigte sich sowohl in den Befragungen als auch in der Fokusgruppe mit den Bewohnerinnen und
Bewohnern. Bei einigen der kiezaktiven Kritiker findet das Logo allerdings gar keine Akzeptanz und
wird daher auch nicht als forderlich fur eine starkere Kiezbindung (Binnenimage) angesehen.

Das Logo und der zugehoérige Claim ,Zum Leben schon”“ werden unterschiedlich bewertet. Der
Claim schneidet insgesamt deutlich schlechter ab.

Die Unterschiede bei der Bewertung des Logos sind weniger stark als bei der Bewertung des dazuge-
horigen Claims ,Zum Leben schon“. Das Logo wird von Jungen, von Deutschen und von
Langzeitbewohnerinnen und -bewohnern eher negativ bewertet. Hingegen ergibt sich ein wesentlich
differenzierteres Meinungsbild beziiglich des Claims. Hier lassen sich sehr deutliche Unterschiede
zwischen den einzelnen Personengruppen feststellen. Personen mit Migrationshintergrund und Per-
sonen in Elternzeit bzw. Hausarbeit bewerten den Claim positiv. Deutsche, Hochqualifizierte und
Erwerbstéatige sind dagegen deutlich kritischer und bewerten den Claim als unpassenden Spruch fiir
den Mehringplatz.
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Die Vision ,Zuriick zu einem der schonsten Pldtze Berlins“ ist jungen Bewohnerinnen und Bewoh-
nern groBtenteils unbekannt und wird von den Alten eher negativ bewertet.

Ein gdnzlich gegensatzliches Bild gegeniiber der Wort-Bild-Marke ergibt sich hinsichtlich der Vision
,Zurick zu einem der schonsten Platze Berlins”. Die Vision ist insbesondere den Alten, Rentnern und
Langzeitbewohnerinnen und -bewohnern bekannt. Jiingere Bewohnerinnen und -bewohner gaben
hingegen an, die Vision nicht zu kennen. Die Vision wird insbesondere von Alten, Deutschen, Rent-
nern und Hochqualifizierten als unpassend bewertet. Niedrigqualifizierte und Migranten stehen ihr
dagegen deutlich positiver gegeniiber.

Fiir die Mehrheit wird das Wertemodell nicht in Verbindung mit dem Mehringplatz gebracht.

Der Wert Offenheit trifft laut Bewertung der Bewohnerschaft am starksten auf den Mehringplatz zu.
Beim Kern-Wert der Wort-Bild-Marke, dem Wort ,Schonheit”, zeigt sich eine mehrheitliche Ableh-
nung. Vor allem Hochqualifizierte und die Langzeitbewohnerschaft verbinden mit dem Mehringplatz
nicht das Wort Schonheit. Dagegen wird das Wort vor allem von Personen mit Migrationshintergrund
positiv bewertet. Insgesamt zeigen sich wiederum bei allen Schlagwortern die Langzeitbewohnerin-
nen und -bewohner als kritischste Personengruppe. Personen, die sich mit dem Quartier
identifizieren, zeigten sich hingegen als zuganglicher fir die Begriffe des Wertemodells.

In der folgenden Ubersicht sind die Bewohnergruppen hinsichtlich der Kernfragen zur Bekanntheit
und Bewertung der Wort-Bild-Marke noch einmal gegeniibergestellt. In der linken Spalte (griine Kopf-
zeile) sind die Bewohnertypen aufgelistet, bei denen Zustimmung bzw. ein positiver Zusammenhang
zum jeweiligen Aspekt herrscht und die mehrheitlich positiver bewerteten. In der rechten Spalte (rote
Kopfzeile) befinden sich entsprechend die Bewohnertypen mit kritischer Meinung zu den Fragen der
Bewertung bzw. bei denen der betrachtete Zusammenhang eher unterdurchschnittlich ausgepragt
ist>:

Uberhang: Uberhang: Uberhang:

Positive Auspragung Unentschlossene Negative Auspragung

Kap. 4 | Identifikation mit Quartier

= Frauen* = Alte** =  Madnner*

= Junge*, Jungere* = Rentner** = Altere*

= Migranten** = Arbeitslose* = Deutsche*

= Azubis*** = |n Elternzeit/Hausarbeit*** . Rentner**

= Niedrig- und Mittelqualifizierte** = Hochqualifizierte* =  Hochqualifizierte***
= lLangzeitbewohner*** =  Erwerbstatige **

Kap. 4 | Kiezengagement

=  Hochqualifizierte*** = Kurzzeitbewohner*
= Niedrigqualifizierte***

> Zur Bedeutung bzw. Lesart der Sternchen: * = leichter Uberhang (3 > 5 %-Punkte Abweichung vom Durchschnittswert); **
= mittlerer Uberhang (5 > 10 %-Punkte Abweichung vom Durchschnittswert); *** = starker Uberhang (ab 10 %-Punkte
Abweichung vom Durchschnittswert).
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Kap. 5 | Bekanntheit des Logo

Erwerbstatige*

In Elternzeit/Hausarbeit**
Hochqualifizierte**
Identifizierer*
Engagierte***

Alte** und Altere**
Rentner*
Arbeitslose**
Niedrigqualifizierte**
Langzeitbewohner**
Nicht-ldentifizierer**
Nicht-Engagierte*

Kap. 5 | Bewertung des Logo

27-45’er**

Migranten**

In Elternzeit/Hausarbeit**
Arbeitslose*

Junge***
45-65‘er**
Deutsche**
Langzeitbewohner**
Hochqualifizierte**

Kap. 5 | Bewertung des Claims

Frauen**

Migranten**

In Elternzeit/Hausarbeit***
Rentner**
Niedrigqualifizierte***
Identifizierer***
Engagierte**

Méanner**

Migranten*

In Elternzeit/Hausarbeit**
Langzeitbewohner*
Unentschlossene zur
Kiezbindung**

Junge*

Deutsche***
Auszubildende**
Arbeitslose***
Erwerbstatige**
Hochqualifizierte***
Nicht-Engagierte**
Nicht-Identifizierer***

Kurz- u. Langzeitbewohner***

Kap. 6 | Bekanntheit der Vision

Alte***

Deutsche*

Rentner***

In Elternzeit/Hausarbeit***
Hochqualifizierte***
Langzeitbewohner***
Engagierte***
Logo-Kenner**

Junge***
Migranten**
Auszubildende***
Erwerbstatige**
Arbeitslose***
Nicht-Identifizierer***
Nicht-Engagierte***

Kap. 6 | Bewertung der Vision

27-45 er***
Migranten**
Azubis***
Arbeitslose**
Niedrigqualifizierte***
Identifizierer***
Engagierte*

Alte***

Deutsche**
Rentner***
Hochqualifizierte***
Kurzzeitbewohner**
Nicht-ldentifizierer**
Nicht-Engagierte*

Kap. 7 | Bewertung Schénheit

Migranten***
Niedrigqualifizierte***
Identifizierer***

Migranten**

Deutsche***
Hochqualifizierte***
Nicht-ldentifizierer***

Kap.7 | Bewertung Offenheit

Junge***
Kurzzeitbewohner**
Identifizierer**

Alte**
Unentschlossene zur
Kiezbindung***

Hochqualifizierte***
Langzeitbewohner***
Nicht-ldentifizierer***
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Kap. 7 | Bewertung Inspiration

= Junge*** = Altere** = 27-45’er** und 45-65‘er**
=  Kurzzeitbewohner** =  |dentifizierer** =  Langzeitbewohner***
= |dentifizierer* = Nicht-Identifizierer***

Kap. 7 | Bewertung Wertschatzung

=  Bewohner mittlerer Wohndauer* =  Kurzzeitbewohner*** =  Langzeitbewohner***
= |dentifizierer***

Tabelle 72: Gesamtergebnis zur Bekanntheit und Bewertung der Wort-Bild-Marke nach Bewohnertypen und Sozialmerkma-
len im Uberblick, Quelle: ISP 2015

3. Wie ist die Tragfahigkeit des entwickelten Markenmodells bzw. generell die Arbeit der AG
Image und der bisherige Prozess zu bewerten? Wo liegen die Stirken und wo die
Schwachen des Prozesses?

Die Ergebnisse aus den Befragungen zeigen, dass die Bekanntmachung der Wort-Bild-Marke im gege-
ben Zeitrahmen relativ erfolgreich war und das Logo von der breiten Bewohnerschaft akzeptiert wird.
Neben vielen Beflirwortenden gibt es aber auch kritische Stimmen, die mit dem Logo nicht zufrieden
sind. Die direkte Vorstellung des Logos und der Claims zunachst auf Veranstaltungen anderen Beteili-
gungsgremien ist zu Beginn des Prozesses nicht auf positive Resonanz unter den Teilnehmerinnen und
Teilnehmern gestolRen, da eine fehlende demokratische Mitsprache an der Entwicklung des Logos
moniert wird. Fir die Imagearbeit bzw. die gewiinschte ldentifikation der Bewohnerschaft mit dem

Kiez wurde von einem Teil der Gruppe von Kiezakti- Das Logo wertet den Platz nicht auf und

ven, den hartnackigen Kritikern, generell ein Logo als keiner identifiziert sich mit dem Logo.”

wirkungslos bewertet. Der andere Teil sieht generell (Interview FG 1)

ein Logo fiir den Kiez als geeignete MaBnahme, lehnt
aber das neu entwickelte Logo aufgrund oben genannter Argumente zu Form und Farbe ab. Sie sehen
keinen Mehrwert in der Wort-Bild-Marke bzw. halten das Logo mehr oder weniger flr unglaubwiirdig,
wenn es fir tatsachliche positive Veranderungen im Quartier stehen soll. Nach Meinung dieser Be-
wohnergruppe gelingt es also nicht, ,dem Quartier ein positives Image und eine Identifikation Gber
eine Marke zu verschaffen” (Diehl et al. 2009: 4).

Da die Gruppe der Kritiker in den
PP ,Bisher ist ja nicht wirklich ein Mehrwert mit dem Logo

Entwickl des L
ntwickiungsprozess des Logos von verbunden. Deshalb stellen sich fiir die Bewohner die

der Idee zum ,fertigen Produkt” mehr . .
) ) g. o berechtigte Frage: Wozu brauche ich das?“
oder weniger involviert war, zielt ihre

Kritik am ,,Endprodukt”, also am Logo, | (jper kurz oder lang kénnen wir nur Vertrauen aufbauen,
auch ein Stlck weit auf die Prozessge- | jndem wir die Wort-Bild-Marke auch mit Leben fiillen.
staltung ab. Diejenigen, die im Laufe | \Wenn wir das Logo immer nur irgendwo dran kleben, die
des Jahres 2013 durch die Gremienar- | wohnzufriedenheit aber gleichzeitig immer weiter sinkt,

beit in anderen Arbeitsgruppen die | kann damit kein Mehrwert geschaffen werden.”
Einflhrung mehr oder weniger mitbe- | (interview FG 2)

kommen haben (mussten), sind mit
der Art und Weise unzufrieden und sehen Schwachen hinsichtlich der fehlenden demokratischen Ab-
stimmung bei der Entwicklung des Logos. Bei dem Prozess werden Defizite in der Zusammenarbeit
mit den anderen Arbeitsgruppen (AGn) und keine Transparenz vor allem bei Abstimmungsprozessen
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innerhalb der AG Image gesehen (Sitzungstermine mit Entscheidungsfindungen wurden terminlich
gedriickt, sodass AG-Mitglieder nicht dabei sein konnten). Es gab keinen Platz fiir Diskussion, da Be-
schliisse gedrangt getroffen wurden und in der Folge an Bewohnerinnen und Bewohnern vorbei
gegangen seien. Von Mitgliedern anderer AGn wurde die Bekanntmachung des Logos wiederum als
,Indoktrination” formuliert, das wiederkehrende Vorstellen der Logoentwiirfe in den Arbeitsgruppen
als ,stérend” fiir die eigene AG-Arbeit empfunden. Ein Logo wiirde ggf. fiir die Gewerbetreibenden
als ein sinnvolles Instrument zur Vermarktung des Quartiers zum interessantem Gewerbe- und Gast-
ronomiestandort eingesetzt werden konnen. Da jedoch der Wiedererkennungswert zum
Mehringplatz fir AuBenstehende nicht gesehen wird, scheint das Logo als Instrument fiir das Au-
Renimage wiederum wirkungslos, und es besteht auch in dieser Hinsicht kein positiver Effekt fir das
Image des Mehringplatzes.

8.3 Handlungsempfehlungen fiir die weitere Arbeit mit der Wort-Bild-Marke

Zusammenfassung

= Eine personliche Identifikation mit dem Quartier fihrt zu einer héheren Empfanglichkeit fur
ImagemaRnahmen.

= Migranten, Niedrigqualifizierte und Personen in Hausarbeit/Elternzeit stehen Image-
Malnahmen und dem Mehringplatz generell positiver gegenilber als alteingesessene Langzeit-
bewohnerinnen und -bewohner sowie hoher Qualifizierte.

= Die Akteure der Imagearbeit sollten verstarkt diese Bewohnergruppen sowie neu Zugezogene
ansprechen. Unter diesen Personengruppen besteht ein besonders hohes Potenzial, sich langfris-
tig in positiver Weise fir ihr Quartier einzusetzen.

= Das bauliche Umfeld und die sozialstrukturelle Zusammensetzung der Quartiersbevélkerung sind
die beiden wichtigsten pragenden Imagefaktoren des Quartiers. Daher sind Verdnderungen in
diesen Handlungsfeldern unabdingbare Voraussetzung fiir einen Imagewandel.

= Der Erfolg einer Wort-Bild-Marke hangt davon ab, ob sie mit Leben gefiillt werden kann.

= Die Wort-Bild-Marke muss zusammen mit dem Wertemodell und der Vision als Gesamtkonzept
angedockt an reale Verdanderungen im Kiez vermittelt werden.

Beim Quartiermarketing geht es stark um die die Initiierung eines Bottom-up-Prozesses durch die Ak-
tivierung der Bewohnerinnen und Bewohner. Ziel des Konzeptes ist die Steigerung der Lebensqualitat
der Quartiersbewohnerschaft, ohne dabei bestimmte Bewohnergruppen sukzessive zu verdrangen.
Konkretes Ziel ist die Steigerung der Wohnqualitat, sowohl fir die Bewohnerinnen und Bewohner, als
auch fir potenzielle Zuziehende (vgl. Diehl et al. 2009: 14). Uber eine Wort-Bild-Marke soll es gelin-
gen, ldentifikationsmoglichkeiten mit dem Quartier zu schaffen. Die Marke erhalt dabei einen
symbolischen Nutzen. Die hohe Wahrnehmung zeigt, dass die Bekanntmachung des Logos gut gelun-
gen ist. Zwar hatte der ,Big Bang” auf dem Winterfest 2013 keinen grofRen Effekt, aber die
verschiedenen Wege der Verbreitung Uber Give-Aways auf den Stadtteilfesten und vor allem uber
Plakate im Laufe des Jahres 2014 scheinen gefruchtet zu haben. In Zukunft kénnten aber noch weite-
re und konkrete Kommunikationsaktionen zur Logoverbreitung umgesetzt werden. Vor allem, da die

109




110

8 Schlussfolgerungen

Wort-Bild-Marke bisher fiur die Anwohnerinnen und Anwohner nicht wirklich greifbar ist und ihnen
der Mehrwert einer ,,erfundenen Marke fiir den Kiez“ fehlt.

Zu bericksichtigen ist, dass der Markengedanke bei der dlteren Bevélkerung nicht so stark ausgepragt
bzw. verankert ist, sie daher eher die Vision verinnerlicht haben. Die Jugend nimmt dagegen etwas
Abstraktes bzw. Visuelles besser wahr und ist generell offener eingestellt.

Damit stellt sich die Frage, wie das Logo transportiert werden kann, dass es in Verbindung mit ,realen
Verbesserungen” im Kiez gebracht wird, damit einen Mehrwert erhélt und greifbar wird. Bei gezielten
KommunikationsmaRBnahmen ist zu beachten, dass die Kommunikationswege bewohnergruppenspe-
zifisch entwickelt werden miissen (Langzeitbewohnerschaft vs. Neuzugezogene, Jung vs. Alt,
migrantische Bewohnerschaft oder ,deutsche Alteingesessene”).

Grundlegend fiir eine hohere Akzeptanz ist, dass die WORT-BILD-MARKE zusammen mit der VISION
und dem WERTEMODELL als verbindendes sinnstiftendes Rahmenkonzept fiir ein verandertes nach-
barschaftliches Miteinander vermittelt wird und immer in Zusammenhang mit konkreten Aktionen
und Anldssen gebracht wird. Dafiir lassen sich folgende konkreten Empfehlungen zur Markenkontex-
tualisierung, Zielgruppenansprache und strukturellen Verstetigung ableiten:

Die Wort-Bild-Marke benétigt einen Sinnkontext.

1. Greifbare und erlebbare Markenvermittlung, damit sie nicht losgeldost von Quartiersereignissen
steht und einen erkennbaren Mehrwert fiir die Bewohnerinnen und Bewohner, aber auch die
Gewerbetreibenden erhilt.

Die Wahrnehmung der Wort-Bild-Marke unter der breiten Bewohnerschaft erfolgt zumeist unbewusst
und indirekt. Fiir die weitere Kommunikationsstrategie ist zu tGiberlegen, wie passende Momente der
Aufnahmebereitschaft hergestellt werden kénnen bzw. in welchen Momenten eine Aufmerksamkeit
fiir die Wort-Bild-Marke geschaffen werden kann. Zur weiteren Bekanntmachung des Logos sind wirk-
same Medien bzw. Kanadle mit hohem Aufmerksamkeitsgrad zu wahlen.

Zielfithrend wire es, die lokale Okonomie fiir das Logo und dessen Mehrwert zu begeistern und (posi-
tiv wahrgenommene) Geschifte und Ladenlokale fir die zukilinftige Verbreitung des Logos zu
gewinnen. Dafiir ist es allerdings notwendig bzw. vorteilhaft, die Wort-Bild-Marke mit den Eigeninte-
ressen der Gewerbetreibenden in Verbindung zu bringen, um auch fir diese einen Mehrwert zu
generieren.

,Menschen erleben die Wirklichkeit in kommunikativen Vorgdangen” (Konken 2004: 333). Die kom-
munikativen Strategien fur die Verbreitung der Wort-Bild-Marke diirfen allerdings nicht Selbstzweck
zur blofRen weiteren Bekanntmachung dieser sein. Es miissen Kiez-Anlasse und konkrete Erlebnisse
genutzt werden, um mit diesen greifbaren Aktionen das Logo indirekt als Symbol fir positive Veran-
derungen in den Kopfen zu verankern. Mit den Stadtteilfesten im Sommer und Winter ist dieser
Ansatz bereits erfolgt. Gelingt es, mit dem Logo die Einstellung von Hoffnung und Begeisterung fir
kommende positive Veranderungen zu wecken, erhalt die Wort-Bild-Marke mit den dahinterstehen-
den Werten auch den notwendigen Mehrwert bzw. die Sinnstiftung fiir die Bewohnerinnen und
Bewohner. Das Logo selbst kann nicht die sozialen Probleme vor Ort |6sen, aber es kann symbolisch
fir einen Aktivierungsschub und Gemeinschaftssinn stehen. Um eine Verbundenheit mit der Wort-
Bild-Marke herzustellen, sollte dieses bei allen MaRnahmen, wie es sie riickblickend z.B. mit den
Putzaktionen im Frihjahr 2014 oder der ,Einweihung des Engels” (Ende April 2014) gab, auch per-
spektivisch im Handlungsfeld der Netzwerkarbeit und Verstetigung von bewohnergetragenen
Strukturen aktiv eingesetzt werden (siehe folgend Punkte zwei und sechs).




8 Schlussfolgerungen

2. Positive Vermittlung des Logos in Verbindung mit dem Wertemodell: Projekte wie die Sauber-
keitskampagne als Transporteur der Marke nutzen.

Kommunikation ist die Voraussetzung fiir das Funktionieren von Quartiermarketing (vgl. Konken
2004: 333). Die Erzeugung einer kollektiven Identitdt auf Basis des Wertemodells verlangt ein inte-
griertes Kommunikationskonzept, ,,damit Wahrnehmung, Einstellung und vielleicht auch Verhalten
der Bewohnerinnen und Bewohner erreicht bzw. verdndert werden kénnen” (Diehl et al 2009: 5).
Grundlegend dafir ist, die Wort-Bild-Marke stets in Verbindung mit positiven Erlebnissen im Quartier
zu platzieren und konsequent zu allen Anlassen zu reproduzieren. Die Pressearbeit der Gewobag ori-
entiert sich bereits an diesen Prinzipien, sowohl das Quartiersmanagement als auch wichtige Trager
und Vereine vor Ort sollten das Logo dauerhaft in ihrer Offentlichkeitsarbeit nutzen und, wenn pas-
send, Elemente des Wertemodells dazu kommunizieren. Mit dem Gliicksrad ist bereits ein wirksamer
Kommunikationsweg gefunden, die Werteeigenschaften auf spielerische und positive Weise zu ver-
mitteln. Dieser ist fortzufihren. Darliber hinaus ist die Wort-Bild-Marke ganz deutlich in Verbindung
mit der in 2015 begonnenen Kampagne fiir mehr Sauberkeit und Ordnung zu positionieren. Das Logo
muss anlassbezogen Verwendung finden, wenn z.B. die Eigenschaften Wertschatzung und Offenheit
im Umgang miteinander in einer Aktion der Kampagne ,gelebt werden”. Das Logo kann so als symbo-
lische Zeichensetzung dafiir stehen, dass der Mehringplatz tolerant und offen ist, es aber auch
verbindliche Regeln und Prinzipien im Umgang miteinander gibt, an die sich die Bewohnerinnen und
Bewohner des Mehringplatzes halten missen (Marketingziele).

Zur Erhéhung der Glaubwiirdigkeit des Claims ,Zum Leben schon” sind ganz gezielte positive Anldsse
zu wahlen, in denen das Logo zusammen mit dem Claim zum Einsatz kommen. Um das eigene Enga-
gement flr einen positiven Wandel in Verbindung mit der Vision bzw. dem Claim zu bringen, wéaren
Aktionen dhnlich der Postkarten-Luftballon-Aktion auf dem Sommer- und Winterfest denkbar. Die
Bewohnerinnen und Bewohner waren dazu aufgefordert, entsprechend zu artikulieren ,Ich mache es
mir hier ZUM LEBEN SCHON, indem ich...“. Damit wird das Bewusstsein geférdert, dass jede/r selbst
einen Betrag dazu leisten kann und der Claim somit nicht mehr abgelehnt wird, weil er keinen Bezug
zur Realitat habe, sondern dass die Bewohnerinnen und Bewohner selbst dafiir eintreten kdnnen, die
Ziele der Vision zu erreichen. Gelingt diese Verschrankung und Einsicht, identifizieren sich die Be-
wohnerinnen und Bewohner auch mit dem Claim.

Denn ohne die Identifikation der Bewohnerinnen und Bewohner mit den Marketingzielen (Vision und
Claim sowie Wertemodell) ist der Funktionsfahigkeit der strategischen Kommunikation die Grundlage
entzogen (vgl. Konken 2004: 333).

Die Wort-Bild-Marke benoétigt zielgruppenspezifische Kommunikationsansatze.

3. Altersspezifische Kommunikationswege bei der Vermittlung der Wort-Bild-Marke beachten:
Verinnerlichung einer Vision bei Alteren einfacher als ein Logo.

Die Ergebnisse haben gezeigt, dass junge Menschen eher die Wort-Bild-Marke verinnerlichen als alte-
re Menschen. Diese wiederum verinnerlichen eher etwas Geschriebenes, also die Vision, als etwas
Abstraktes wie das Logo. Um &dltere Bewohnerinnen und Bewohner zu erreichen, sollten zielgruppen-
spezifische Bedirfnisse zusammen mit dem Logo und dem Claim kommuniziert werden, z.B. sichere
Nachbarschaften, gut erreichbare Einkaufsmoglichkeiten und medizinische Versorgung, PKW-
unabhangige Erreichbarkeit von Infrastruktur sowie Freizeit- und Unterhaltungsmoglichkeiten wie z.B.
in der Begegnungsstatte Mehring-Kiez, dem Seniorentreff und dem Kiezchor (Kiezkrdhen).
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Da der Markengedanke bei dlteren nicht so stark ausgepragt und verankert ist, sollte eher tiber den
Claim bzw. die Vision mit gut formulierten Aussagen kommuniziert werden, die schnell erfasst wer-
den konnen und an den alltdglichen Problemen und Erfahrungen ansetzen. So kénnte Uber die
Kommunikation von Wohnqualitaten, u.a. zur Barrierearmut, zuverldssige Betreuungsdienste der
Wohnungsanbieter und Moglichkeiten von Versorgungsdienstleistungen der Zugang zu dieser Ziel-
gruppe gefunden werden. Da die Wort-Bild-Marke von &lteren Bewohnerinnen und Bewohnern
generell mit einem Grundinteresse wahrgenommen wurde, liegen durchaus Potenziale bereit, diese
Zielgruppe besser zu erreichen. Wichtig ist, an wirksamen Kommunikationsinhalten anzusetzen, die
an deren Bedirfnisse ansetzen und berlicksichtigen, dass vor allem Langzeitbewohnerinnen und
-bewohner von zwiespaltigen Gefliihlen zwischen , Friiher war alles besser” und ,, Heute fiihle ich mich
hier nicht mehr wohl” getragen werden und die glorifizierende Orientierung auf die Vergangenheit si-
cherlich einen Zugang zu Neuerungen und Veranderungen erschwert.

4. Neumieter offener als Langzeitmieter: Chance nutzen.

Da sich im Laufe der vergangenen Jahre vor allem ein Kreis aus Langzeitbewohnern fest in den Betei-
ligungsgremien etabliert hat und die bewohnergetragenen Prozesse der Quartiersentwicklung
mitbestimmt, sind Neumieterinnen und -mieter bzw. relativ frisch Zugezogene ein Stlick weit aus dem
Blickfeld der Quartiersakteure (Quartiersmanagement, Wohnungsunternehmen) gertickt. Im Gegen-
satz zu den élteren Langzeitbewohnerinnen und -bewohnern hat sich die Gruppe der kirzer
Wohnenden aber als relativ aufmerksame und leichter erreichbare Zielgruppe herauskristallisiert, da
sie sich offener fir Verdanderungen im Wohnumfeld zeigen. Die neu Zugezogenen scheinen mehr von
positiv getragenen Erwartungen zu sein und das Motivationsniveau scheint héher zu sein, mit viel
Kraft Dinge verandern zu wollen. Da sie noch nicht so lange im Quartier wohnen und daher nicht auf
bestimmten Situationen aus der Vergangenheit beharren bzw. nicht mit Erwartungen an die Arbeit
gehen, die aufgrund der gemachten Erfahrungen in den vergangenen Jahren bereits negativ gepragt
sind, stehen sie der Wort-Bild-Marke und dem Wertemodell werturteilsfreier gegeniber.

Dieses Potenzial sollte genutzt werden. Es sollte zudem Uberlegt werden, wie man diese Bewohner-
gruppe noch starker fiir Aktivitditen der Quartiersentwicklung gewinnen konnte. Anstatt also
weiterhin allein die Bestandsmieterschaft und ,etablierten Kiezaktiven” im Fokus der Aktivierungs-
und Beteiligungsaktivitdten zu haben und sich an deren zum Teil vorhandener Resignation abzuarbei-
ten, sollte auch aktiv auf Neumieterinnen und -mieter zugegangen und Uberlegt werden, wie die
Beteiligung und Miteinbeziehung von Neuzugezogenen verstarkt werden kann. Zum Beispiel kdnnten
Neumieter-Treffen dazu genutzt werden, Uber alle Moglichkeiten eines Kiez-Engagements zu infor-
mieren und sie frihzeitig themenoffen fir Aktivitaten im Quartier zu gewinnen.

5. Migrantinnen und Migranten fiihlen sich am Mehringplatz wohl: Kultur der Anerkennung und
Diversity Management.

Ebenso ging aus den Ergebnissen hervor, dass sich Migrantinnen und Migranten am Mehringplatz re-
lativ wohl fiihlen. Auch diese positive ldentifikation sollte fir die Imagearbeit genutzt werden.
Insgesamt liegt die Chance darin, die Bewohnerinnen und Bewohner fiir die Imagearbeit zu aktivie-
ren, die angeben, sich mit dem Mehringplatz zu identifizieren, bisher aber nicht zu den aktiven
Akteuren der Imagearbeit gehorten. Dies lasst sich damit begriinden, dass sie scheinbar jene Grup-
pen darstellen, die aus Sicht der deutschen Mehrheitsgesellschaft bzw. von Alteingesessenen die
Konstrukteure des schlechten Images sind (bzw. aus Sicht des Quartiersmanagements die Zielgrup-
pen, sprich die ,Hilfebedirftigen” der Fordermanahmen ausmachen) und eben nicht von allen
Bewohnerinnen und Bewohnern als ,Quartiersgestalter auf Augenhéhe” betrachtet werden. Vorhan-



8 Schlussfolgerungen

dene ,,Beriihrungsangste” bzw. Unkenntnis iber deren Gewohnheiten und Alltagspraktiken scheinen
Trager von Vorurteilen zu sein, die zu der Annahme fiihren, dass fir eine Akzeptanz der Werte des
Wertemodells und fir mehr Ordnung und Sauberkeit deutlich mehr Vermittlungsarbeit notwendig
ware, da sie diese bisher am wenigsten pflegen.

Es besteht die Herausforderung, die Gruppe der Migrantinnen und Migranten mit ihren unterschiedli-
chen Herkunftskulturen und -erfahrungen nicht nur als Zielgruppe zu betrachten, denen das
Wertemodell ,beizubringen” ist, sondern an deren Erfahrungshorizonten anzusetzen und zu Uberle-
gen, wie bei ihnen Begeisterung fiir mehr Wertschatzung im Umgang miteinander sowie Sauberkeit
und Ordnung im Wohnumfeld geweckt werden kénnen.

GemaR des Diversititskonzeptes® muss der ,,Opferdiskurs” verwandelt werden in eine Diskussion iiber
die Starken und den maoglichen Beitrag verschiedener Gruppen (vgl. Dettling 2011: 7). Der Umgang
mit Vielfalt erfordert auch eine Diversitdt in Bezug auf Zugdnge, Methoden und Arbeitsstrukturen
(vgl. Pavkovic 2011). In der Zukunftswerkstatt im Jahr 2011 ist bereits das Leitbild zum Handlungsfeld
Wohnen ,Vielfalt der Kulturen — gemeinsam Wohnen ohne Stress” (Team Zukunftswerkstatt Koln &
SOCIUS Organisationsberatung gGmbH 2011: 30) festgehalten worden. Es gilt weiterhin, dieses auch
im Alltag umzusetzen. Grundlegend scheinen nach wie vor Informations- und Wissensaustausch tGber
»,Gepflogenheiten” der Nachbarn, um so Berihrungsangste abzubauen und ,Hausflurgesprache” ent-
stehen zu lassen, die nicht allein auf Streitthemen beruhen bzw. die nicht nur zustande kommen,
wenn Konflikte vorliegen. Dazu sind auch gezielte Kommunikationswege zu liberlegen, wie die The-
men zwischen den Eltern und den Kindern transportiert werden konnen, damit alle
Familienmitglieder in den Haushalten erreicht werden. Auch die Kommunikationswege zwischen den
Haushalten sind genauer zu betrachten und zu lGberlegen, welches Forum der Informationsibermitt-
lung geeignet ist, damit sich z.B. alle in einem Hausaufgang daran orientieren. Fiir die Bearbeitung
ethnisierter Nachbarschaftskonflikte ist interkulturelle Kommunikationskompetenz auf allen Seiten
notwendig. Neben den institutionalisierten Begegnungsorten, wie dem Interkulturellen Garten, soll-
ten daflir aber auch Gelegenheitsstrukturen zur Begegnung der Nachbarn in den Wohnhausern und
auf Augenhohe vorhanden sein. Aufbauend auf den bisherigen Erfolgen mit niedrigschwelligen Kurs-
angeboten wie dem monatlichen Frauenfrihstiick, mit dem tilrkische Bewohnerinnen als
Multiplikatoren gewonnen werden konnten (vgl. Quartiersmanagement am Mehringplatz 2013: 5), ist
weiterhin an Moglichkeiten und Wegen der Aktivierung von Bewohnerinnen und Bewohnern mit
Migrationshintergrund zu arbeiten. Als erfolgreiches Beispiel flir herkunftssensible Aktivierungsstra-
tegien kann das ,Imece“-Verfahren herangezogen werden, mit dem die Beteiligung und Aktivierung
von tlrkischsprachigen Bewohnerinnen und Bewohnern gelungen ist. Kerngedanke ist, die klassi-
schen  (deutschen) Instrumente der Birgerbeteiligung mit den Traditionen und
Erfahrungshintergriinden der jeweiligen Community zu kombinieren, um einen héheren Grad der Be-
teiligung zu erreichen (vgl. Basaran 2006: 7).

Eine Kultur der Anerkennung beriicksichtigt, dass es viele konkurrierende Wirklichkeiten im Quartier
gibt. Mit diversitatsbewussten Konzepten kann es gelingen, die verschiedenen Bewohnergruppen im
Quartier zu erreichen und sie auf dem Weg des Werte- und Imagewandels mitzunehmen, indem man
sich an deren Mustern der Alltagsbewaltigung orientiert (vgl. Welzer 2013: 288).

6 ,In einer Gesellschaft der Vielfalt und der Verschiedenartigkeit legt das Konzept der Diversitit den Nachdruck nicht auf die
Wesensmerkmale und die angeborenen Eigenschaften, die scheinbar unveranderlich sind und gegeneinander in Stellung
gebracht werden, sondern auf die Beziehungen zwischen diesen Gruppen, die gestaltet werden kénnen und mdissen in
einer Weise, dass sie fiir alle von Vorteil sind: fiir die Alteingesessen und die neu Zugezogenen, Manner und Frauen, fur die
Familien und die Singles, die Alten wie die Jungen” (Dettling 2011: 7).
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Die Wort-Bild-Marke benotigt Tragerstrukturen aus der Bewohnerschaft.

6. Schaffung von Strukturen, um ein Wir-Gefiihl in Verbindung mit der Wort-Bild-Marke
herzustellen: Biirgerverein, Markenbotschafter und Begegnungsstatte als strukturelle
Verankerung.

Die Wort-Bild-Marke ist unter informierter Beteiligung der Bewohnerinnen und Bewohner entstanden
und von einem externen Kommunikationsbiro entwickelt worden. Auch das Wertemodell ist ein Pro-
dukt aus dem Arbeitsprozess der AG Image und nicht als gemeinsames Arbeitsergebnis von
Bewohnerinnen und Bewohnern entstanden. Um Uber die Marke Identifikationsmoglichkeiten mit
dem Quartier zu schaffen und eine greifbare Bindung herzustellen, bedarf es theoretisch jedoch be-
wohnergetragener Entscheidungen zu Form und Design des Logos sowie Inhalten des Claims. Da die
Bewohnerinnen und Bewohner selbst aber nicht mehr den Prozess der Markenbildung mitgestalten
kdnnen, sind zukiinftig andere Wege der Herstellung einer persénlichen Bindung zur Wort-Bild-Marke
zu suchen, sodass die Marke und das Wertemodell von den Bewohnerinnen und Bewohnern selbst
verinnerlicht werden. Damit die Wort-Bild-Marke zusammen mit dem Wertemodell wirklich von den
Bewohnerinnen und Bewohnern gelebt wird, erscheint die weitere Vermittlung der Marke als Top-
down-Prozess als wenig aussichtsreich.

Die Frage ware, wie man das Logo in Verbindung mit einem Wir-Gefiihl der Bewohnerschaft fiir wei-
tere Moglichkeiten eines Kiezengagements nutzen kann, damit im Ergebnis ein Verbundenheitsgefiihl
bei Vielen entstanden ist. Eine Moglichkeit ware es, das Logo unter dem Dach einer biirgergetragenen
Nachbarschaftsorganisation zu etablieren. Angedockt an perspektivische Uberlegungen zur Versteti-
gung und Sicherung der Beteiligungsformen und kommunikativen Infrastruktur im Quartier
Mehringplatz ware die Etablierung eines Bilrgervereins denkbar, der zum einen verschiedene Enga-
gementformen vereint und zum anderen Uber die Wort-Bild-Marke eine Identifikation erhalt. Wenn
mit einer Art Blrgerverein ein organisatorischer Rahmen hergestellt werden kann, der sowohl die al-
teren Menschen und die ,etablierten Kiezaktiven” als auch die neu Zugezogenen und jungen
Interessierten erreicht und der die Wort-Bild-Marke als sinnstiftendes Element nutzt, ware zugleich
auch nochmals der Mehrwert einer Wort-Bild-Marke (ihr Zweck) herausgestellt. Welche konkrete Or-
ganisationsform dafiir geeignet ist, die einerseits einen Zusammenschluss von ,Neuen
Kiezbewohnerinnen und -bewohner” und ,unbekannten Gesichtern“ ermdglicht, andererseits aber
bestehendes Engagement und institutionalisierte Bewohnernetzwerke nicht untergrabt, misste zu-
sammen mit dem Quartiersmanagement und den bestehenden Bewohnergremien erarbeitet
werden. Wichtig ware, gleich zu Beginn dieses Prozess die Wort-Bild-Marke ,,mit ins Spiel zu bringen”
und symbolisch als Adresse zu nutzen, in der sich alle Interessierten wiederfinden kénnen und somit
ein ,Wir-Gefuhl”“ entsteht. Wenn darauf aufbauend etwas Gemeinsames fir die Nachbarschaft er-
zeugt wird, erhalt die Wort-Bild-Marke eine klar zugewiesene Funktion.

Zur Sicherung dieser aufzubauenden bewohnergetragenen Strukturen sowie auch zur lokalen Veror-
tung der Wort-Bild-Marke sind zugleich erstens raumliche Infrastruktur, sowie zweitens personale
Identifikationsanker notwendig.

Zum ersten Punkt: Birgerschaftliche Aktivitdten bendtigen zentrale Orte im Quartier, ,,positiv besetz-
te Raume” mit angemessener Ausstattung. Mit der Begegnungsstatte hat sich bereits solch ein Ort
herausgebildet, der als Nachbarschaftstreff angenommen wird. Allerdings sollte angesichts der sozia-
len Vielfalt im Quartier vermieden werden, dass durch die Fokussierung auf nur eine Einrichtung sehr
differenzierte Gruppen in den Lebensstilen quasi unter einen Hut gezwungen werden.
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Neben der raumlichen Infrastruktur bendtigt es zweitens Viertelgestalterinnen bzw. Viertelgestalter
(vgl. Hoeft et al. 2014)” und sogenannte ,Best Persons“ (Pennen 2013: 63)%, die als Markenbotschaf-
ter die Imagearbeit im Quartier vermitteln. Um nicht-engagierte Bewohnerinnen und Bewohner, die
es aus berechtigtem Grund in jedem Quartier gibt und geben wird, dennoch ein Stiick weit mitzu-
nehmen und ihnen zu vermitteln, dass auch sie ein Teil der Quartiersgemeinschaft mit gemeinsamen
Werten des Miteinanders sind, spielen Vorbilder und Vertrauenspersonen eine wichtige Rolle. Die
Wort-Bild-Marke kann als Kommunikationselement eine Briicke schlagen und symbolisch fir die Ge-
meinschaft stehen.

7. Beachtung der Kritiker und weitere Wege der Imagearbeit

Die Arbeit innerhalb der AG Image lauft in der aktuellen Zusammensetzung aus Mitarbeiterinnen der
Wohnungsunternehmen EB Group und Gewobag (wobei im Falle der Gewobag ebenfalls die Ge-
schaftsfiihrerin der Gewobag MB an den AG-Sitzungen teilnimmt) sowie dem Quartiersmanagement
und sporadisch teilnehmenden Akteuren der soziokulturellen und Bildungsarbeit im Quartier profes-
sionell und effektiv.

Bewohnerinnen und Bewohnern steht die Teilnahme an den Sitzungen offen. Derzeit ist in der AG
Image allerdings keiner aus der Bewohnerschaft aktiv. Dies mag darin begriindet sein, dass die The-
men fir die Bewohnerinnen und Bewohner eher abstrakt sind und weiter entfernt von ihren
lebensweltlichen Belangen als zum Bespiel die Themen der AG Wohnen (Mieterh6hungen, Sanie-
rungsgeschehen, Vermieterprobleme) oder der AG Offentlicher Raum (Sauberkeit, Trinkergruppe,
Gestaltung des Platzes). Daher ist fraglich, ob die Aufforderung aus der Bewohnerschaft, sich mehr
um die Mitarbeit von Bewohnerinnen und Bewohnern zu bemihen, mehr 6ffentliche Arbeit zu be-
treiben und somit alle Bewohnerinnen und Bewohner Uber die AG-Treffen Bescheid wissen, in der
Konsequenz tatsachlich zu einem groReren Bewohner-Engagement innerhalb der AG Image flihren
wiirde. Gleichwohl wird u.a. gewlinscht, die Jugend sollte mehr in die Arbeit der Gremien integriert
werden.

Bewohnerorientierte Stadtteilentwicklung und damit auch Quartiermarketing leben vom stetigen und
intensiven Dialog. Dazu gehort Kritik und Selbstkritik bei allen Beteiligten, damit sich viele mit den
Prozessen auseinandersetzen und der Prozess selbst sich weiterentwickelt (vgl. Konken 2004: 333).
Gleichwohl waére fir die Ausrichtung der weiteren Arbeit zu Gberlegen wie es gelingt, die Gruppe der
»Zweifler und Meckerer” mit einem hohen Wissensstand tber das Logo sowie liber die Logoentwick-
lung nicht zu Meinungsbildnern werden zu lassen, die als Multiplikatoren die Gesamtstimmung und
beispielsweise neue Kiezaktive in ihrer Motivation negativ beeinflussen. Sie haben sich als eine wich-
tige Gruppe in den Beteiligungsprozessen der Quartiersentwicklung mit Geduld, Kraft und Elan
etabliert. Es besteht allerdings auch die Gefahr, dass sie ihre Kraft und Starke aus ihren Funktionen
und Positionen in den Gremien (Mieterbeirat, Kiezrunde, Quartiersrat) nutzen, um ihre , Boykotthal-

7 Viertelgestalterinnen und Viertelgestalter sind ,,Schlisselfiguren des urbanen Viertels. Sie sind in ihrem Quartier nicht nur
ausgesprochen bekannt, sie bereiten mit ihrem Engagement auch den birgerschaftlichen Raum — fiir sich und fiir andere.
Kurzum: Sie gestalten das Viertel auf einer informellen Ebene. [...] die da sind, wenn es darum geht, das Stadtteilfest zu
organisieren oder einen Kuchenbasar aufzubauen. Menschen, die es sich trauen, eine Gruppe zu leiten oder das Wort zu
erheben; die wochentlich die Tiar zum Treffpunkt aufschlieBen [..]; die neue Aktivitditen anregen oder helfen, das
Bestehende aufrecht zu erhalten” (Hoeft et al. 2014: 31).

8 ,Best Persons” sind Professionals, denen es gelingt, die soziale Wirklichkeit aus der Perspektive der Bewohnerinnen und
Bewohner zu verstehen (vgl. Pennen 2013: 63). Sie zeichnen sich dadurch aus, unkonventionelle Wege zu gehen, als
yalltagliche Macher”, ,Arbeiter an der Frontlinie”, ,Grenziiberschreiter”, ,Sozialunternehmer” oder ,Briickenbauer” die
vor-Ort-Probleme zu bewaltigen und radikal I6sungsorientiert, statt Blirokratie- und normenkonform, zu agieren (vgl. ebd.).
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tung” gegentiber der Wort-Bild-Marke auf anderen MaRnahmen bzw. Veranstaltungen zu Ubertragen.
Auch wenn es nicht realistisch scheint jede/n zu begeistern, ware es von Vorteil fir die weitere Ak-
zeptanzsteigerung der Marke, die Gruppe zumindest nicht gréRer werden zu lassen und die eine oder
den anderen, die/der eigentlich der Meinung ist, ein Logo fur den Mehringplatz ware gut, ein Stiick
weit mitzunehmen und vom Mehrwert zu iberzeugen.

Dem Quartier Mehringplatz liber die neu entwickelte Wort-Bild-Marke eine (neue) Identifikation zu
verschaffen, scheint vor dem Hintergrund der Befragungsergebnisse nicht realistisch. Zum einen feh-
len dem Logo eindeutige Identifikationsmerkmale des Quartiers, wie z.B. der Engel. Zum anderen
fehlen Identifikationsangebote, die einen Zusammenhang zwischen der Wort-Bild-Marke auf symboli-
scher Ebene und realen Veranderungen im Quartier bzw. veranderten Wahrnehmungen und
Einstellungen herstellen.

Als ein symbolisches Instrument fir einen erneuten Aktivierungsschub der Bewohnerinnen und Be-
wohner kann es gleichwohl zum Einsatz kommen. Dieser symbolische Nutzen kam bereits auf den
Bewohnerveranstaltungen der AG Image im Jahr 2013 zum Tragen und in der weiteren Arbeit wird es
darauf ankommen den Bewohnerinnen und Bewohnern zu vermitteln, welche Funktion die Wort-
Bild-Marke Gbernehmen kann und soll: als symbolische Botschafterin flir ein besseres Miteinander
und mehr Sauberkeit und Achtsamkeit im Wohnumfeld. Es besteht die Anforderung, vor allem den
kritischen Bewohnerinnen und Bewohner trotz aller sichtbaren Mangel im Quartier und unterschied-
lichen Interessenlagen diesen praktischen Mehrwert zu vermitteln. Zur Akzeptanzsteigerung der
Wort-Bild-Marke ist es unerldsslich, die Meinung der Gruppe der héher Qualifizierten mit langer
Wohndauer, die das Logo zwar aufgrund ihrer Kiezaktivitdten gut kennen, es aber nicht akzeptieren —
weil es optisch nicht seinen Zweck erfiillt — ein Stlick weit aufzufangen und zu kanalisieren.
Gleichzeitig ist es unabdingbar, dass auch eine objektive Stabilisierung oder Verbesserung der Quar-
tierssituation erfolgt. Die Quartiersmarke wirkt nur glaubwiirdig, wenn sie wirkliche Veranderungen
wiederspiegelt und mit einem tatsachlichen Wandel im Umgang miteinander in Verbindung gebracht
werden kann. Ein negatives Quartiersimage (sowohl als Binnen- als auch als AuRenimage) wird nur
durch das Zusammenspiel von kontinuierlichen Informationen, Aktionen und baulichen Malnahmen
schrittweise korrigiert werden konnen (vgl. Konken 2004: 333). Denn mit der Entwicklung einer Wort-
Bild-Marke (basierend auf einer Vision) ist der Quartiermarketingprozess erst gestartet. Entscheidend
ist nach dem strategischen Prozess der Analyse und Konzeption zur Positionierung der Marke die Rea-
lisierung eines Malnahmenkatalogs, aus dem fir alle erkennbare, positive Verdnderungen
hervorgehen. Der Bewohnerschaft ,,in den schénsten Farben zu schildern, wie es werden kénnte, und
dann die Verwirklichung aufzugeben, ist ein verantwortungsloser Umgang mit den Menschen und zu
dem eine Verschwendung von privaten und 6ffentlichen Geldern” (Konken 2004: 334). In diesem Sin-
ne ist mit Ende des strategischen Prozesses der operative Prozess mit folgenden Schritten einzulduten
(vgl. ebd.):

=  MalRknahmen mit Signalwirkung,

= schnelle Verwirklichung erster MaBnahmen,

= Erzielen einer Breitenwirkung,

=  Weiterentwicklung und Prifung des MaBnahmenkatalogs,

* sowie als Querschnittsaufgabe die kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit mit Einsatz verschie-
denster Kommunikationsinstrumente.

Quartiermarketing bzw. ein Imagewandel benétigt einen langen Atem. Die groRe Herausforderung
besteht am Mehringplatz darin, die seit Jahren geforderte Geduld bei den Bewohnerinnen und Be-
wohnern aufgrund des Stillstands der BaumaRnahmen im Wohnumfeld weiter einzufordern und in
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naher Zukunft weiterhin eher auf kommunikativem Wege am Imagewandel zu arbeiten. In diesem
Kontext erhalt die Wort-Bild-Marke ihre Aufgabe bei der Férderung eines Wir-Gefiihls und einer posi-
tiven Identifikation mit dem Quartier Mehringplatz.
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Anhang |: Fragebogen der Befragung auf dem Sommerfest im August 2014

NISP I5F | Institut filr Stadtforschung | FH Erfurt

Interview-Einstieg

0. Wohnen Sie am Mehringplatz? (ggft Karte reigen, nur bel _jo” Interview durchfiiren)
1. Initialen Interviewer: Fragebogen-Nr.: Uhrzeit:

2. Sind sie stolz darauf am Mehringplatz zu wohnen?
Oja [ nein O weder noch / weil nicht

3. Am Mehringplatz gibt es verschiedene Arbeitsgruppen, die sich regelmaRig treffen, um sich Ober die Entwicklun-
gen hier suszutauschen. Sind oder waren Sie in solch einer Arbeitsgruppe im Quartier aktives Mitglied?

0. ja, und zwar in O nein

4. Waren Sie auf dem Winterfest im vergangenen Dezember 20137
Q.ja &, nein

4+ Nur frogen, wenn Befrogung ouBerhalb des Festhereiches [d_h. wor dem Supermarkt, U-Bohnhof 0.4.) 44+
5. Waren Sie heute schon auf dem Sommerfest?
O.ja 0; nein

Logo vom Mehrigplatz: Bekanntheitsgrad und Bewertung der Wort-Bild-Marke

6. Kennen Sie das Logo vom Mehringplatz?
0, ja, welter mit Frage 7 3, nein, LOGO zeigen — Antwort abwarten > ggf. weiter mit Froge &1

7. Wo haben Sie das Logo schon einmal gesehen? (Mehrfachnennungen méglich)
0, Hewte hier auf derm Sommerfest, und swar suf:

O: OM-Tasche [Jute-Beutel) . Auflaber [k Postkarten auf den Tischen
O Platzgirtrier |Jacke) s awf der Bihne Ok Tisehkirtchen [ Tischdecken
0, Kiez-Broschine O, awf T-Shirts 0. Sonstiges, und zwar

.. Schon vorher, und rwar auf-

0= Plakat zum heutigen Sommerfest s Pressemitteilungen der GEWOBAG

O, Plakat zum Frijhlingserwachen am 04,/ 05.04.2014 O, Broschiine wom Mieterbeirat der GEWOBAG
O Plakat zum KiezSingContest der GEWOBAG Clu Jacke: des Platzgirtners (Hr. Filst)

O, Bilhne auf dem Winterfest [, Big Bang”} O, Infobrief des OM (Newsietter 01/2014)

O =Sonstiges, und Dwar

8. Wie gefillt lhnen das Logo?
0. sehr gut 0 gut 0. weniger gut O.gar nicht

9. Passt das Logo ihrer Meinung nach zum Mehringplatz?
0 ja, 3 mein,
wreil
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10. Wofiir kinnte das Logo stehen?

11. Haben Sie schon mal von der Vision ,Zuriick zu einem der schénsten Plitze Berlins” gehort?
Qija L nein

12, Wie gefillt lhnen der Slogan?
0O, sehr gut, 0, gut, O, weniger gut, O, gar nicht,
wrail

13. Verbinden Sie mit dem Mehringplatz die Worte.......7?

Offenheit Q.ja O, nein O, weder noch / well nicht
Hl’erﬂ'chﬁtzung 0, ja O, nein Q, weder noch / welll nicht
Inspiration Q,ja 0, nein O, weder noch / well nicht
Statistik

14. Sind Sie ... 0, weiblich oder [, ma3nnlich?

15. Wie alt sind Sie? fAntwortkategorien nicht vorlesen, nur fir den Interviewer)

0. 15 < 27 Jahre i 45 < 65 Jahre
0, 27 < 45 Jahre 0, 65 Jahre und dlter

16. Sind Sie oder ein leiblicher Elternteil auBerhalb Deutschlands geboren?
O.ja O nein
17. Seit wie vielen lahren wohnen Sie am Mehringplatz¥ seit lahren

18. Welchen hichsten (Schul-/Berufs-) Abschluss haben Sie? jAntwortkategorien nicht vorlesen)

Q. Kedn Schul- oder Berufsabschluss 0, Betriebl. Anlernzeit [Abschlusszeugnis, keine Lehre)
2, Haupt- oder Violksschule (8. Oder 9. Klasse) B, Abgeschlossene Lehre, Facharbeiterabschluss

2, 10.Klasse-Abschiuss (Real-, POS) 3, Fachschul-, Metster-, Technikerabschluss

O, Abitur [ Allgemeine Hochschulrelfe 0, Hoch-, Fachhochschule [Dipl., Magister, BA, MA)

19. Wie ist ihre aktuelle berufliche Position? (Antwortkotegorien nicht vorlesen, nur fior den Interviswer)

Q. Arbeitssuchende/r Q, Schiiler/in Q.. Beamter

Q. ohne Ausbildungsplatz 0, Auszublldene/r Q,; Selbstindige/r
O, ABM/SAM Q, Student/in O, Hausfrau/-mann
2, Minijob 3, Arbeiter/in 3,. Rentner/in

Q. Umschulung Q. Angestellte/r Q.. Sonstiges:

Vielen Dank und auf Wiedersehen [Give away und Dankeskirtchen anbieten)



Anhang

Anhang Il: Fragebogen der Befragung auf dem Winterfest im Dezember 2014

NISP I5F | Instibut filr Stadtforschung | FH Erfurt

Interview-Einstieg
Wohnen Sie am Mehringplatz? (ggf. Karte zeigen, nur bei _ja” Interview durchfiihren)
Initialen Interviewer: Fragebogen-Mr.: Tag/Uhrzeit:

1. Waren Sie dieses Jahr auch auf dem Sommerfest am Mehringplatz {am 30.08.2014 an dieser Stelle)?

O.ja 0, nein
2. Falls Befragung (rdumlich/zeitlich) auBerhalb des Festes: Waren Sie heute schon/gestern auf dem
Winterfest?
Q.ja 0 nein

Logo vom Mehrigplatz: Bekanntheitsgrad und Bewertung der Wort-Bild-Marke

3. Kennen Sie das Logo vom Mehringplatz ¥
00, ja, weiter mit Froge 4 0, nein, LOGO zeigen = Antwort abwearten > ggf. weiter mit Frage 111

4. Haben Sie das Logo HEUTE HIER auf dem Wintaerfest schon gesehen?
Qja L nein, weiter mit Froge &/

5. Konnen Sie sich erinnern, wo genau? (Mehrfochnennungen maglich)

0, ja, und zwar: 0, nein, weiter mit Frage &1

O auf der Bihne O Aufkleber [ Postkarten auf den Tischen
0O, Buttons 0O, OM-Tasche |Jute-Beutel) O, Tischkirtchen [ Tischdecken
. Wehnachtsgebick O auf T-Shirts Platzglntner [Jacke  Cla Sonstiges, und rwar

6. Haben Sie das Logo VORHER schon einmal gesehen?
Qja B nein, weiter mit Froge 81

7. Konnen Sie sich erinnemn, wo genau? (Mehrfochnennungen maglich)

0. ja, und zwar: 0 nein, weiter mit Frage 10/

- Plakat zum heutigen Winterfest - Pressemitteilungen der GEWOBAG

0. Plakat zum Frijhlingserwachen am 04,/ 05.04. 2014 0 . Braschidre worn Mieterbeirat der GEWOBAS
Dl Thrhinger Dlalacke des PlatagBrtners [Hr. Fizt)

0. Plakat zurn Sommerfest) KiezSingContest der GEWOBAG [, Infobrief des OM (Newsletter 01,/2014)

D Bihne auf dem Winterfest [ Big Bang”) Ol Sonstiges, und swar

B. Auch wenn lhnen die Frage bekannt vorkormmt, machten wir germe noch einmal Ihre aktuelle Meinung zum Logo
erfahren.
Wie gefillt lhnen das Logo?

0 sehr gut 0 gut O weniger gut Q.gar nicht
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9. Passt der Spruch ,Zum Leben schén® Ihrer Meinung nach zum Logo fiir den Mehringplatz?
Oija i nein 0, weder noch / weil nicht

10. Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT?
O.ja O, nein 0, weder noch / weilt nicht

11. Sind sie stolz darauf am Mehringplatz zu wohnen?
Qija O nein Qs weder noch / weil nicht

12. Am Mehringplatz gibt e< verschiedene Arbeltsgruppen, die sich regelmaRig treffen, um sich Ober die Entwicklun-
gen hier suszutauschen. Sind oder waren Sie in solch einer Arbeitsgruppe im Quartier aktives Mitglied?

Q. ja, und zwar in 2 nein

Statistik

13. Sind Sie ... O, weiblich  oder O, mdnnlich?

14, Wie alt sind Sie? (Antwortkategorien micht vorlesen, nur fir den Interviewer)

0. 15 < 27 Jahre (0. 45 < 65 Jahre 03: 27 < 45 Jahre 0. 65 Jahre und lter

15. Sind Sie oder ein leiblicher Elternteil auBerhalb Deutschlands geboren?
Q.ja 0 nein
16. Seit wie vielen Jahren wohnen Sie am Mehringplatz? sgit Jahren

17. Welchen hichsten [Schul-/Berufs-) Abschluss haben Sie? (Antwortkotegorien nicht vorlesen)

2, Kedn Schul- oder Berufsabschluss 3, Betriebl. Anlernzedt [Abschlusszeugnis, keine Lehre)
O, Haupt- oder Volksschule (8. Oder 9. Klasse) O, Abgeschlossene Lehre, Facharbeiterabschluss

3, 10.Klasse-Abschiuss (Real-, POS) 3, Fachschul-, Metster-, Technlkerabschluss

O, Abdtur [ Allgemeine Hochschulredfe 0, Hoch-, Fachhochschule [Dipl., Magister, BA, MA)

18. Wie ist ihre aktuelle berufliche Position? [Antwortkotegorien micht voriesen, nur fidr den Interviewer)

Q. Arbeitssuchende/r 0, Schiiler/in Q.. Beamte/r

Q. ohne Ausbildungsplatz Q. Auszublldene/r Q,; Selbstdndiger
O, ABM/SAM 0O, Student/in 0., Hausfrau/-mann
2, Minijob 3, Arbeiter/in Q.. Rentner/in

Q. Umschulung Q.. Angestellte/r 0., Sonstiges:

Vielen Dank und auf Wiedersehen (Give away und Dankeskirtchen anbieten)
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Anhang llI: Kreuztabelle Kiezengagement nach Qualifikationsniveau (SPSS-Output)
HKiezengagement * Qualifikationsniveau Kreuztabelle

Qualifikationsniveau
niedrig mittel hoch Gesami
Kiezengagement  ja. und zwarin:  Anzahi 10 11 n 43
% inneshalb won
CualiikaBorsnivea 11.6% 14.8% 40.7T% 20,1%
nein Anzahl 78 63 32 171
% innerhalt
Qula]mmm 83.4% B5, 1% 59.3% TH.8%
Gesami Anzahl 23] 74 54 214
% innerhalb von
OualikaBoreni 100, 0% 100,0% 100.0% 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asymptofische
Signifikanz (2-
Woert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 19,438 2 000
Likefihood-Ousotient 17,681 2 O
Zusammenhang lnear-mit-
P 15,572 1 (00N
Anzahl der giltigen Fille 214

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kisiner 5. Die minimale erwartete Haufighet ist 10,85.

Page 3
Anhang IV: Kreuztabellen zur Bekanntheit des Logos (SPSS-Output)

Bekanntheit Logo * Geschlecht

Kreuzrtabelle
Geschiecht
weiblich mannlich Gesamt
Bekanntheit Logo  ja Anzahl 7a 48 124

ANty Deehetll o 585% | 574%

nein  Anzahl 58 4 a2

% innerhal von Geschlecht] 3w | w15% | azex

Gesamt Anzahl 134 82 218
%4 innerhalb von Geschischt
T oo | toook | 1o00%

Chi-Guadrat-Tests
Asympiotische Exakie Exalkie
Signifikanz (2- | Signifikanz (2- | Signifikanz (1-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 0ad® 1 783
Konfinuitstskomektur® 015 1 004
Likelihood-Cuotient i) 1 J93
Exakier Test nach Fisher .ar A83
Zusammenhang linear-mit-
Bnccic g ] 1 793
Anzahl der giltigen Falle 216

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine ervartete Haubgkeit kismer 5. Die minimale erwartete Haufigheit ist 34 93,
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Seite 2



Symmetrische Make
Maherungsweis
Wert & Signifikanz
Mominal- bzgl. Mominalmall  Phi -0i8 Jo
Cramer-\V s JE3
Anzahl der giiltigen Falle 8

Bekanntheit Logo * Herkunft: eigener oder familiarer Migrationshintergrund

Hreuztabelle
Herkunft: eigener oder familiarer
Migrationshintergrund
ja nein Gesamt
Bekanntheit Logo  ja Anzahl 58 85 124
% innerhalb von Herkundt:
eigener oder famiiSner 57.3% 58,0% 57.7%
Migrafionshimtengnmnd
nen Anzahl 44 47 3]
% innerhalb won Herkundt:
eigener oder familisner 42 T% 420% 42 3%
Migrationshintengnmnd
Gesamt Anzahl 108 112 215
% innerhalb von Herkundt:
eagener oder famiianer 100,0% 100,0% 100,0%:
Migraionshimtengnnd
Seite 3
Chi-Guadrat-Tests
Asymphotische: Exakte Exakte
Sigfrﬁ!.:mz(z- Sagnifi k.mz__ {2-] Sagnii k.mz__ {1-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson i3 1 a11
Kontinuititskomektur® 000 1 1,000
Likelihood-Quotient 013 1 A1
[Exakier Test nach Fisher 1.000 410
Zusammenhang linear-mit-
P 012 1 a1
Anzahl der giltigen Falle 215

a. 0 Zeflen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kisiner 5. Die minmale erwartete Haufigheit ist 43.60.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische Male
Maherungsweis
Wert & Signifikanz
MNominal- bzgl. Nominalmall  Phi -0 a1
Cramer-V 008 an
Anzahl der giltigen Falle 215

Bekanntheit Logo * Beschaftigungssituation

Seite 4
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Kreurtabelle
Sonstiges
(Eltemzeit,
Erwerbstaby | n Ausbidung | im Ruhenstand | Arbeitslos Hausarbest) Gesamt
Bekanntheit Logoe  ja Anzahl 51 15 3z 10 14 122
% innerhalb won
s R B1.4% 53.6% 52.5% 47 6% 66.7% 57.0%
=) Anzahl a2 13 20 1 T o2
% ”""E_"‘r_ﬂ’ i IO 18 5% 48.4% 475% 52.4% 1 | 430%
Gesamt Anzahl B3 28 a1 il | | 214
% innerhalb
B;mm‘“ﬁmm 1000% 100.0% 1000% | 100.0% 000% | 100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 287 4 560
Likelihood-Cuaotient 2 886 4 ST
Zusammenhang linear-mit-
B a7 1 i
Anzahl der giltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haubigkeit kiciner 5. Die minimale enwartete Haufigheit ist 9.03.

Seite 5

Symmeftrische Malle
Naherungsweis
. & Sionifi
Mominal- bzgl. Mominalmall  Phi 16 )
Cramer-V 116 58
Anzzhl der galigen Falle 74
Bekanntheit Logo * Identifikation
Hreuztabelle
Identifikation
weder noch [
=] nein weeill nacht Gesamt
Bekanntheit Logo [ Anzahl at a0 13 124
% innerhalb von
\denthikation 60.8% 50,8% 2% 5T 4%
nen Anzahl 52 i 11 az
% innerhalb von
Identifikation 38.1% 40.2% 458% 42,6%
Gesamt Anzahl 133 50 24 218
% innerhalb von
\dentikation 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Seite &



Anhang

Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Sagnifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearsan 1,806 2 405
Likefihood-Quotient 1.800 2 AD7
Zusammenhang linear-mit-
B 1178 1 278
Anzahl der giltigen Falle 216

a. 0 Zeflen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kisiner 5. Die minimale erwartete Haufigheit ist 10.22.

Symmetrische Maka
Maherungsweis
Wert e Signifikanz:
Nominal- bzgl. Mominalmal  Phi it Ans
Cramer-V 0 A5
Anzahl der gultigen Falle 218
Bekanntheit Logo * Kiezengagement
Seite 7
Kreuztabelle
Kiezengagement
ja. und zwar in: nein Gasamt
Bekanntheit Loge & Anzahl 33 @ 124
m 787% | s26% | sTax
nen  Anzahl 10 a2 Bz
% innerhalb von
G ‘ 233% 47 4% 426%
Gesamt Anzahl 43 ] 216
o — 1000% | 1000% | t00.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz (2- | Signifikanz (2- | Signifikanz {1-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 82107 1 004
Kontinuititskormektur® 7252 1 a7
Likelihood-Quotient agm 1 fili<]
Exakier Test nach Fisher 005 003
Zusammenhang linear-mit-
i 8.172 1 004
Anzahl der giligen Falle 216

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine enwartete HaubSgkeit kisiner 5. Die minimale envartete Haufigheit =t 18,31,
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Seite 8
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Symmefrische MaBe
Maherungsweis
Wert & Signifilanz
Nommal- bzgl. Mominalmall  Phi 195 004
Cramer-V 125 004
Anzahl der giltigen Falle 218
HONEFAR CORR
JVARTABLES=£100 £104 £10€ £107
/PRINT=FEENDALL TWOTAIL HOSIG
JMIS3ING=ERAIRWISE.
Nichtparametrische Komrelationen
Komelationen
Bekanntheit Cualifikationsni
Logo Alter Wohndauer veau
Kendal-Taub  Bekanntheit Logo Komelationskoeffizient 1,000 038 Nirg -128
Sig. (2-seifig) . 570 235 047
N 216 215 216 214
Alter Komelationskoeffizient 036 1,000 486" 109
Sig. (2-seitig) &70 i .0oo naa
N 215 215 215 213
Wohndauer Komelationskoeffizient Kirrg 486 1,000 -0as
Sig. (2-seing) 235 000 ; 280
N 216 215 216 214
Komelationen
Bekanntheit Cualifikationsni
Logo Alter Wohndauer veau
Cualr Sonsniveau Ki ionskoeffizent -128 09 -.085 1,000
Sig. (2-seitig) 047 068 280 .
N 214 213 24 214

*. Die Komelation ist auf dem 0.05 Niveau signifikant (zweiseitig).
**. Die Komedation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Seite

Seite 10



Anhang V: Kreuztabellen zur Bewertung des Logos (SPSS-Output)

Kreuztabelle
Geschlecht
weiblich | manniich | Gesamt
dichothomeBewertung gut Anzahl BE 58 154

"% innerhalb won Geschlecht| 7a7% 88.3% 72.0%

schiecht  Anzahl M 24 L1}

“hinnerhalh von Geschiecht)  pc o | 317 | zm0%

Gesamit Anzahl 132 az2 214

“innerhalh von Geschiecht| (o e | qooo% | 1000

Chi-Guadrat-Tests
e | A
Wert of seitig) sedtigh seiig)

Chi-Quadrat nach Pearson e 1 48
Kontinuititskomektur® BT 1 A3z
Likelihood-Cluotient .Ba0 1 348
Exakter Test nach Fisher .353 ]
%uh::rmnhang linear-mit- B3 1 247
Anzahl der giltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine enwartete Haufgkeit kisner 5. Die minimale envartete Haufigheit st 22,20,
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Seite 2

Symmetrische Malke
Maherungsweis
Wert e Signifikanz
Hominal- bzgl. Mominalmall  Phi De4 48
Cramer-V 4 48
Anzshl der giiltigen Falle 214
dichothomeBewertung * Herkunft: eigener oder familidrer Migrationshintergrund
Kreuzrtabelle
Herkunft: eigener oder familidner
Migrationshintergrund
ja nein Gesamt
dichothomeBewertung  gut Anzahl 80 T3 153
% innerhalb von Herkunit
eigener oder familiarer TBA% £5.8% 718N
Migrationshintergrund
schiecht  Anzahl 2 k] &0
% innerhalb von Herkunft
eigener oder familidrer 21,8% 34.2% B7%
Migrationshintergrund
Gesamt Anzahl 102 111 M3
% innerhalb von Herkunft
eigener oder familidrer 100, 0% 100.0% 100.0%
Migrationshintergrund

Seite 3
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Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Exakte
S@iﬁ?ﬂn{Z— S-igli'ﬁ!.:mz{z- S-iyri'ﬁ!';\z{l-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 42147 1 040
Kontinuititskomektur® 3811 1 057
Likelihood-Quotient 4250 1 039
Exakter Test nach Fisher 043 028
Zusammenhang linear-mit-
iy 4,704 1 041
Anzahl der giligen Falle 213

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete HauSgkeit kisiner 5. Die minimale enwartete Haafighsit ist 28,73,

b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische Malle
Naherungsweis
Wert & Signifikanz.
Nominal- bzgl. Mominalmall  Phi 41 D40
Cramer-V 41 040
Anzahl der giltigen Fille 213

dichothomeBewertung * Beschéftigungssituation

a. 0 Zelen (0,0%) haben eine erwariete Haubigkeit kisiner 5. Die minimale enwartete Haufighsit ist 5.84.

Kreuztabelle
Beschaftigungssituation
Sonstiges
(Elternzeit,
Erwerbstatig | in Ausbildung | im Ruhenstand | Arbeitsios Hausarbeit) Gesamt
dichothomeBewertung  gut Anzahl 52 20 41 16 17 153
% innerhalb von
Sfigungsituation T1.1% 4% 89.5% 76.2% B1.0% T22%
schiecht  Anzahl 24 8 18 5 4 50
% innerhalb won
2 Sfigungssitustion 280% 2a.6% 30.5% 238% 18.0% 7 8%
Gesamt Anzahl 83 28 50 2 P | 212
% innerhalb won
Beschaftigungssituation 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Guadrat-Tests
Asymphotische
Signifikanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1247 i ar
Likelihood-Quotient 1,308 4 880
Zusammenhang finear-mit-
[—— 562 1 45T
Anzahl der giltigen Falle 212

Seite 4
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Anhang
Symmetrische Mals
Maherungsweis
Wesrt e Signifikanz
Momanal- bzgl. Mominalmalk  Phi 7T AT
Cramer-V LT F.Th}
Anzahl der giltigen Falle 212
dichothomeBewertung * ldentifikation
Kreuztabelle
Idenisfikation
weder noch /
B nen wredll nicht Gesamt
dichothomeBewertung  gut Anzahl a7 41 16 154
% innerhalb won
iFkation T2E% TO.7% 69,6% T20%
schiecht  Anzahl 36 17 ¥ 8o
% innerhalb von
|dentifkation 7% | 28.3% 304% | 280%
Gesamt Anzahl 133 58 23 4
% innerhalb
Sy 1000% | 1000% 100.0% | 100.0%
Seite &
Chi-Quadrat-Tests
Asymphofische
Signifikanz. (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 174 2 o7
Likelihood-Quotient 73 2 A7
Zusammenhang linear-mit-
Hnear 168 1 .88z
Anzahl der giltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haubgkeit kisner 5. Die minimale erwartete Haufighet st 045,

Symmeftrische Make
Naherungsweis
Wert & Signifikanz
Nomemal- bzgl. Nominalmak P ) 017
Cramer/ o] |17
Anzahl der giltigen Falle 24

dichothomeBewertung * Kiezengagement

Seite 7
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Kreuztabelle
Kiezengagement
ja. und zwar in: nein Gesamt
dichothomeBewertung ~ gut Anzahl k| i23 154
ey m2a% | 7iew | 720m
schiecht  Anzahl 12 48 60
%% innerhalb won
1G t 27.9% 28.1% 28.0%
Gesamt Anzahl 43 m 214
% innerhalb von
K ik 100.0% 100.0% 100,0%
Chi-Guadrat-Tests
ptotische Exakte Exakte
Signifikanz (2- | Signifikanz (2- | Signifikanz (1-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 00c® 1 033
Kontinuititskomektur® 000 1 1,000
Likelihood-Guotient .0oa 1 ha3
Exakter Test nach Fisher 1.000 573
Zusammenhang linear-mit-
fnear .00 1 Ba3
Anzahl der gilltigen Falle 214

a. 0 Zelen (0.0%) haben sine erwartete Haufigkeit kiziner 5. Die minimale erwartate Haufigheit ist 12.08.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische Male
Maherungsweis
Wert e Signifikanz.
Nominal- bgl. Mominalmalk  Phi 001 ae3
Cramer-\f 00 Jas3
Anzahl der gultigen Falle 214

dichothomeBewertung * Bekanntheit Logo

Seite 8

Kreuztabelle
Bekanntheit Logo

B nein Gesami

dichothomeBewermg gut Anzahl BB i3] 154
%% innerhalb von

Bekarniheit 71.5% 72.5% T20%

schiecht  Anzahl a5 25 80
" innerhalb von

Bek eit L 28.5% 275% 280%

Gesamt Anzahl 123 a1 2i4
"% innerhalb von

Bekanntheit Logo 100,0% 100.0% 100.0%

Seite 8



Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz (2- |  Signifikanz (2- | Signifikanz (1-

Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 02s* 1 74
Kontinuititskomektur® 000 i 097
Likelihood-Quotient 25 1 874
Exakier Test nach Fisher 1.000 500
Zusammenhang linear-mit-
s 025 1 B75
Anzahl der giltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete HauSgkeit kisiner 5. Die minimale erwartete Haufighsit ist 25 51.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmeftrische Make
MNaherungsweis
Wert & Signifikanz
MNominal- bzgl. Mominalmall  Phi -0 BT4
Cramer-\/ o1 ET4
Anzzhl der giltigen Falle 214
HOMEAR CORR
[VARIRBLES=f102 £104 £10& £107
fPRINT=FENDALL TWOTAIL MO3IG
fMIS3ING=PRIRWISE.
Seite 10
Nichtparametrische Korrelationen
HKomelationen
dichothomeBew| Qualifikationsni
erung Alter ‘Wohndauer weal
Kendal-Tau-b dichothomeBewertung Korrelationskoeffzient 1,000 -020 ar2 03
Sig. (2-seitig) _ 751 268 30
N 214 213 214 212
Alter Korrelationskoefizient -0 1,000 Aps” 108
Sig. (2-seitig) 751 . .00o D66
N 213 215 215 213
Wohndauer Komelationskoefizient 072 Ams” 1,000 -1085
Sig. (2-seitig) 260 filui] z 280
N 214 215 216 214
Qualifkabonsniveau Korrelationskoefizient 031 Jioe -065 ]
Sig. (2-seitig) B2 066 288 :
N 212 213 214 214

. Die Korrelation st auf dem 0,01 Miveau signifikant (aweiseitig).

Seite 11
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Anhang VI: ,Passt der Spruch ,Zum Leben schon“ zum Mehringplatz? — Kreuztabelle und offene

Antworten
Korrelationen
Passt der
Spnuch Fum
Loben schon™
Zum Wohndauerin | Qualifkationsni
Mehringplatz? Alter Jahren veau

Kendall Tanh Pzt aar Bpnch p2um Homelatonshoefizient 1,000 _0e7 =] 160
colan nahon’ £ Sig. (2-seitg) : 247 am 052
N 110 110 110 108
Alter Komelatinskoefizient -0a7 1,000 Anz” 130
Sig. (2-seitig) 247 . 000 i3
N 110 110 110 108
Wohndauer in Jahren Komelationskoeffizient 022 A0z 1,000 -850
Sig. (2-seitig) J70 000 ; 435
N 110 110 110 108
Qualifikationsniveau Komelationskoeffizient 169 RE™ -5 1,000
Sig. [2-setig) 052 ] 435 .
N 108 108 108 108

™ Die Komelation st auf dem 0,01 Miveau signifikant (zweiseitig).

Seite 1
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Giitig  ja, weil: 45 409 40,8 40,8
e, weil: 47 427 4217 B3,
weder noch fweill nicht<br /= 18 164 164 1000
Gesamisumme 110 100,0 100,0
Positive Nennungen — I3, weil...
Mennu | Gruppierte Antworten Ja, weil_.
ngen
[n=42)
10 Zufriedenheit mit Status Quo 1. es hier schon ist
|Gegenwart) 2. esschon hier ist
3. esschon ist hier zu leban
4. esder wahrheit entspricht
5. dawo man lebt, michte man es schin haben
6. ist 50. Wie wohnen gemne hier
7. ich mich wohl fiihle hier
E. weil ich mich hier wiohl fahla
9. iches schon lange kenne, wie es st
10. Leben istEl.lt
7 Familienfreundlich)/ 11. gut fir Kinder/Familien
aufgeschlossen sozial- 12 schon fir Kinder
gemischt, offen 13. vielfalt, Ausiander
14. man kennt viele Machbam
-= vermittelt Gemeinschaft 15. viele Freunde, Menschen
16. Vielfaltig, unterschiedliche Bewohner
17. Zusammenhalt,  nur unter sich”
5 keine gravierend negativen 18. bis jetzt nichts Negatives passiert
Erfahrungen pemachit 19. esgibt schlechteres
20. es ok ist. Man erlebt viele gute und schlechte Sachen.
21. bisschen teuer, Miete
22 allgemeingiiltig
5 Pasitive Versorgungs- und 23. esist ja alles hier
werkehrsinfrastruliur 24. keine Autos
25. kein Verkehr
26. Einkaufsmoglchkeiten
7. Laden
4 Paositive Zielsetzung fir den 28. bringt auf den Punkt, was die Werbung schaffen will -»
Mehringplatz (Zukunift] einen schdnen Wohnraum
20 passt mu Versuch, was aufmuziehen
30. Bausiinden der Vergangenheit
31. wenn fertig
3 Bezug zu Vergangenheit des 32. Der Spruch passte zu den 1960er Jahren. Heute nicht
Platzes mehr.
33. Tradition
34. Geschichte
F widerspieglung der baufichen 35. Basis der Architektur
Struktur/Form des Platzes 36. architektur, Platz
2 Farbgebung passt 37. goldene Farbe
38. Kombination mit poldener Farbe
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2 Zentrale Lage 30. Lape

40. mitten in der Stadt
1 Spruch passt 41. schone Spruch
1 Assoziation zur Natur 42 wie Garten

Abb. x- Begrindung zur Zustimmung der befragten Bewohner (n=42, absolute Nennungen,
Mehrfachnennungen maglich)

Megative Nennung — Nein, weil

Nennu
ngen
(=53}

Gruppierte
Antworten

Nein, weil._

13

uUnzufriedenheit mit
dem Status Quo: Es

T

aktuell noch nicht, miisste noch mehr passieren
es nicht schan ist und immer schlimmer wird

u sehr auf Zukunft ausgerichtet, zu Moment passt es nicht
ex hier alles etwas trist ist; kein _kiez-Flair®, kein
whlfuhifaktor

&5 wahnsinnig trist ist

es hier nicht schon ist

ex hier nicht schin ist

es micht schan hier ist

geht

keine Lebensqualitat

mehr Lebensfreude

mit das dulere Umfeld nicht so gefalit

der MP leider immer noch versifft ist

BeZUE ZU
vergangenheit:
Frisher war es schin.

FEERURGRURRBERNAN

es davor nicht so schon war

war mal schon

hat sich verandert, frither war eher schoner

hat sich zum Machteil verandert

ist nicht mehr schin, war friher besser

war frither mal schin, seitdem immer schliechter geworden
Rilckentwicklung

vor 10 lahren besser -> aber nimmt, was da ist

schmutz und
verwahriosung im
wiohnumfeld

Ratten
Dreckslock

. alles sehr schmutzig

keine Sauberkeit Wohnumfeld ist schmutzig

Schmutz und Verwahriosung

u schmutzig, es wird nicht darauf geachtet, Mullschludker
Schmutz

Unzufriedenheit mit
der Versorgungs-
infrastrultur

Bl NRhELE

wenig Geschifte, die attraktiv sind |Cafés, usw.)

30. keine Cafés, kein Spielplatz

. ich kann nicht einkaufen gehen [Kaiser's zu teuar)

. kein Nahkauf

. abends und am WE tote Hose

. zu wenig zum Einkaufen, Poco Domane unmagfich

. Haushaltsperre ist ein grofes Thema inbesondere fur arme

Leute. Flielt das Geld derzeit an die richtige Stelle?
Zuschiisse werden gestrichen {2 B. in der Bagegnungsstatbe)

Subjektives
uUnsicherheits-
empfinden,
Kriminalitat

BBy

. Unsicherheitsempfinden

. Gangs, Migranten, Alkoholkonsum
. im Haus ,Gesodkse”

. Drozen, Alkoholkonsum

. Kriminalitat, Dpferviertel
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41, zu viele ausiander > Lautstarke, Drogen
42. nur Touristen
5 Dauerhafte Baustelle 43. aktuell Larm, Sanierung
als storfaktor 44, Baustelle
45. Baustelle
46, ewige Baustelle
47. zu viele Baustellen und zu lange Bauzeit
5 keine Identifikation 4g. der Spruch nicht passt
mit der Botschaft im 49, eswird zu stark batont
Claim 50. Lopo macht auch ohne Spruch Sinn, Spruch uberfldssig
51. sich der Spruch komisch anhort
52. Spruch zu farblos
2 keine Identifikation 53. der Kreis etwas anderes darstellt, keine Identifikation mit
mit Symbeal dem Kreis
54. kein Zusammenhang zur Orifichkeit
2 gestiegene 55. die Mieten sind gestiegen, Wohngualitat hat nachgelassen
Miatpreise 56. Hauser, Asbest, Mieterhohung

Abb. x- Begrindung zur Ablehnung der befragten Bewohner [n=56, absolute Nennungen, Mehrfachnennungen

magfich)

Anhang VII: Kreuztabellen zur Bekanntheit der Vision (SPSS-Output)

Kreuztabellen

Verarbeitete Fille

Falle

Gilig

Fehlend Gesamt

N Prozent N

Haben Sie schon mal von
der Yislon Zurfick au sirom|
;:Iu"gd‘::‘m:ldlt 105 | 100.0%
stolz darauf am

Mehringplatz zu wohnen?
Haben Sie schon mal won
der Vislon ZurGok zu sinem|
der schonsten Platze 108 100.0%
Bt gulviriT =
Kiezengagement

Seite 1
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Haben Sie schon mal won

der Yislon Zurfick 2u sinam|

der schonsten Platze
Beriina” gahart? *
Geschiecht

Haben Sie schon mal won

der Vision Zurfick 2u sirmm|

der schonsten Platze
Barling™ gahart? * Heflunft
esgener oder familidrer
Migrationshintergrund

Haben Sie schon mal von

e Wiaon 2L rOok 2 Slnm |

der schonsten Platze
Borlirw”™ gahirt? *
Beschaftigungssituation
Haben Sie schon mal won

i ViSlON Lok XU slnm|

der schinsten Platze
Enrlire™ gahixt? *
Bewertunglogo

106

105

106

105

0.0%

0.e%

0.0%

0%

108

106

106

100.0°%

Kreuztabelle
Sind sie stolz darauf am Mehringpiate zu wohnen?
weder noch [
IE] nen weill nicht Gesamt
Haben Sie schonmalwon  fa Anzahl 30 B T 46
e Viskon 2L it 21 winem % innerhalb won Sind sie
der schonsten Piatze stokz darauf am 441% 33.3% B36% | 43.4%
Eneline™ gahrt? Mehringplatz zu wohnen?
nein Anzahl k] 18 4 &0
% innerhalb won Sind sie
stolz darauf am 55,0% 66.7% 36.4% 56, 6%
Mehringplatz zu wohnen?
Gesamt Anzahl "] " 11 1]
% innerhalb won Sind sie
stolz darauf am 100.0% 100.0% 100.0% 100,0%
Mehringplatz zu wohnen?
Chi-Guadrat-Tests
Asymplotische
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 2.p62® 2 297
Likelihood-Cuotient 2076 2 221
Zusammenhang linear-mit-
B 251 1 18
Anzahl der giltigen Falle 106

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwartete HauSigkeit kiziner 5. Die minimale ensartele Haufigheit st 4.77.

Haban Bla schon mal von der Vislon  Zurlick zu alnem der schiinsten Plltze Berling"” gehdrt? ® Sind she sto
|z darauf am Mehringplatz zu wohnen?

Seite 2
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Haben Sls schon mal von der Vislon Zurlick zu sinem der schinsten Pllize Berliny" gehdri? * Klezengeg

ement
Kreuztabelle
Kiezengagement
ja. und zwar in: nein Gesamt
Haben Sie schonmalvon 3 Anzahl i} 28 48
der Vislon ZurDok zu sinem % innerhalb von
der schansten Plitze Kiezengagement 760% | 328w | e3am
Brwiinn® guh8rt?
nein Anzahl ] 54 a0
% innerhalb won
Kiazangagement 23.1% B7.5% 58,6%
Gesamt Anzahl 26 BO 106
% innerhalb won
Kiazengagement 100.0% 100,0% 100,0%
Chi-Guadrat-Tests
Asympiotische Exakie Exakie
%nﬁkanz (2- Emmm (2- 515;1‘rﬁ|tanz (1-
Wert df seitig) seitig) s=iti)
Chi-Quadrat nach Pearson 15764 1 00
Konfinuititskomektur® 14,008 1 .nog
Likefihood-Quotient 16,109 1 .0oa
Exakter Test nach Fisher .0oa .0oa
Zusammenhang linear-mit-
i 15,818 1 000
Anzahl der giligen Fille 108

a. [ Zelen (0,0%) haben eine erwartete Haufigheit kizner 5. Die minimale erwartete Haufighest st 11.28.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Seite 4

Haben Sls schon mul von der Vislan Zurlick zu einem der schinsten Pllize Berdins" gehdrt? * Geschlecht
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Anhang

Kreuztabelle
Geschlecht
weiblich | mannlich Gesamt
Haben Sie schonmalwon o Anzahl 28 18 46
der Yislon Zuriick 2u ninsm innerha Gasch
der schonsten Platze Tmetabem Gechedl| x| amme | i
Borfing” gehart?
mein Anzahl 38 22 i 1]
% innerhalb won Geschlecht 5T 550 58.6%
Gesamt Anzahl 66 40 106
% innerhaly von Geschlechtl yhnoee | 100.0% | 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asympiotische Exakie Exakie
Signifikanz (2- | Signifilanz (2- | Signifilkanz (1-
Wert df sehjg_} sehig_} seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson a7 1 706
Kontinuititskomektur® on3 i 054
Likelihood-Quotient JDar 1 795
Exakier Test nach Fisher A4 ATH
Zusammenhang linear-mit-
Enear a7 1 798
Anzahl der gultigen Falle 108

a. 0 Zelen (0,0%) haben eine erwartete Haufgkeit kisiner 5. Die minimale envartete Haufighesit ist 17,36,
b. Wird nur filr eine 2x2-Tabelle berechnet

Seite @

Haban Sle achon mal van dar Vislon _Zurllck zu sinam der schSnaten Plitze Berlina”™ gahdri? * Herkunft o

igener oder familidrer Migrationshintergrund

Kreuztabelle
Herkunft: eigener oder familidner
Migrationshintergrund
_ ja nein Gesamt
Haben Sie schonmalwon  a Anzahl 18 I 45
chior ViR 2Dl 211 iy % innerhalb won Herkunft
der schinsten Platze eigener oder familidrer IT.5% 47 4% 42,0%
Brrline”™ gohfri? Migrationshintergrund
nein Anzahl 30 0 60
"% innerhalb von Herkunft
eigener oder familidrer B25% f2.8% 57 1%
Migrationshintergrund
Gesamt Anzahl 48 LT 105
"% innerhalb von Herkunft
eigener oder familidrer 100.0% 100.0% 100,0%
Migrationshintergrund

Seite 7



Anhang B
Chi-Guadrat-Tests
Asympiotische Exakie Exakie
Signifikanz (2- | Signifikanz (2- | Signifikanz (1-
Wert of ssitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1,036 1 309
Konfinuititskomektur® B72 1 412
Likelihood-Cuotient 1.040 1 304
Exakter Test nach Fisher 329 206
Zusammenhang linear-mit-
B 1,026 1 311
Anzahl der giltigen Falle 105

a. 0 Zelen (0,0%) haben eine erwartete Haubgkeit kisiner 5. Die minimale erwartete Haufigiedt ist 20,57
b. Wird nur fir gine 2x2-Tabelle berechnet

Haben Sle schon mul von der Viskon Zurlick zu einem der schBnsten Pllze Berine” gehfri? * Beschilfiig

ungssituation

Seite 8

Kreuztabelle
Beschaftigungssituation
[Elternzeit,
Emwerbstatig | in Ausbildung | im Ruhenstand | Arbeitslos Hausarbeit) Gesamt
Haben Sie schonmalwen ja Anzahl 18 4 10 2 3 45
el Wiakon ZUrDalr 21 slndm = innerhalb
der schonsten Platze Phicch g i 30,1% 28.6% s1a% | 1B2% % | 434%
Exline™ gohlirt? :
nein Anzahl 28 10 12 B 1 i 1]
bt hﬂ";‘. , B0,2% 71.4% /% B1.8% 250% | 566%
Gesamt Anzahl 46 14 H 1 4 106
% innerhalb
B,E':'mﬁw";'m o 100.0% 100,0% w00% | 1000% 1000% | 100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Pgrr]pmme
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 10,1082 4 038
Likelihood-Quotient 10,452 4 033
Zusammenhang linear-mit-
B ,BER 1 J351
Anzahl der giiligen Falle 105

a. 3 Zellen (30,0%) haben eine erwartete Haubgkeit kisiner 5. Die minimale enwartete Haufigheit st 1,74.

Seite B



148 Anhang

Kreuztabellen
Verarbeitete Falle
Falle
Gillitig Fehlend Gesamt
M Prozent N Prozent N Prozent
Haben Sie schon mal von
der Vision Zunlck zu oinemy
der schonsten Platze
Barline™ guhit? ™ Kannsn 108 100,0% o 0.0% 108 100,0%
Sie das Logo wom
Mehringplatz?
Habben &a schen mal von der Vislos Zurlck ra sinsn der schiasten Piltos
Buriina” gehdirt * Ksmen 3k daw Lege vom Nelvingpistz? Krewxtaballe
Anzahl
Kennen Sie das Logo vom
Mehringplatz?
=] nein Gesamt
Haben Sie schonmalwon  ja 24 12 48
dar Vislon Tl 2u sinem
der schinsten Platze nein
Baviina™ gehort? 30 30 &0
Gesamt a4 42 106
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Exalte
Signifikanz (2- | Signifikanz (2- | Signifikanz (1-
Wert of saitig) seitig) saitig)
Chi-Quadrat nach Pearson | g 5748 i 013
Konfnuititskomektur™ 5,264 1 a0z
Likefihood-Quotient 6,385 1 012
Exakter Test nach Fisher 016 010
Fusammenhang fnear-mit-
linear 6.185 1 013
Anzahl der gilitigen Falle 108

a. 0 Zellen {0,09%) haben eine ervartete Haufigkeit keiner 5. Die minimale enwartete Hiufgkeit ist 18,23,

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische Malle
Maherungsweis
Wert e Signifikanz
MNominal- bzgl. Mominalmall  Phi 242 M3
Cramer-V 242 013
Anzahl der gilitigen Falle 108

Seite 1




Anhang

Haben Sle schon mal von der Vislon _Zurick zu elrem der sch&naten Plitze Berlins™ gehdri? * Baweariung

Logo
Kreuztabelle
BewertunglLogo
gut schlecht Gesamt
Haben Sie schon malwen  ja Anzahl 28 17 48
der Vislon Zurfick 2 simm :
der schinsten Platzs sy swan | susw | 4aex
Baring” gahart?
nein Anzahl 43 18 50
mm sorw | 485w | se2n
Gesamt Anzahl 72 33 106
% innerhalb won
B nal 100,0% 100.0% 100,0%
Chi-Guadrat-Tests
Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz (2- | Signifikanz (2- | Sagnifikanz (1-
Wert of semg} seitig) seitig)
Chi-Guadrat nach Pearson 11817 1 281
Konfinuititskomektur® 748 1 387
Likelihood-Cluctient 1.158 1 282
Exakter Test nach Fisher .293 a3
Zusammenhang linear-mit-
B 1,150 1 284
Anzahl der giligen Falle 105

a. 0 Zelen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kieiner 5. Die minimale enwartete Haufighedt ist 14,46
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

HONPAR CORR

fVARIABLES=BewertungSlogan £15 Wohndauer Qualifikationsniveau
fPRINT=FENDALL TWOTAIL HO3IG

/HMISSING=PRIRWISE.

Nichtparametrische Korrelationen

Seite 10
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150 Anhang

Komelationen
BewerhmgShog Qualifikationsni
an Alter Wohndauer veau

Kendal-Taub BewsrtungSlogan Komelationskoeffizient 1,000 141 004 ar4
Sig. (2-seifig) . 118 Ba3 003

N 105 104 105 105

Alter Komelationskoeffizient 141 1.000 401 na3
Sig. (2-seifig) 1B 2 0oo 328

N 104 105 105 105

YWohndauer Komelationskoeffizient 004 Fie 1,000 -1
Sig. (2-seifg) JoE3 000 ) 248

N 105 105 106 106

Qualifikabonsniveau Komelationskoeffizient ,Z]'4= 083 =101 1,000
Sig. (2-seifig) 003 3248 248 ;

N 105 105 106 106

**, Die Komedation ist auf dem 0,01 Mwveau signifikant (aweiseitig).

Seite 12
Anhang VIII: Kreuztabellen zur Bewertung der Vision (SPSS-Output)

Verarbeitete Fille
Falle
Gilltig Fehlend Gesamk

M Prozent M Prozent N Prozent
BewertungS i
it 05 | eeix 1| oo 106 | 100.0%
BewertungSlogan *
Herlunft: eigener oder
gt = ws | emm 2 10% 0 | 1000%
Migrationshirtergrund
BewertungSlogan * akbusliz
bendliche Position 105 00,1% 1 09% 106 | 100.0%
BewertungSi =
= I_H’.‘gsc'ga'. . 105 | o01% 1 0.8% 106 | 100.0%
BewertungSlogan * Sind sie
stolz darauf am 105 20,1% 1 0.9% 106 | 100.0%
Mehringplatz zu wohnen?
BewertungSi i
m:;fm”mt 105 | eoax 1| oo% 106 | 100.0%
BewertungSi =
mﬁ@”“ s | emin 2 10% ws | 1o0on
BewertungSlogan * Geschlecht

Seite 2



Anhang

Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
weiblich midnmnlich Gesamt
BewertungSlogan  gut 49 7 7a
schlecht 1 13 29
Gesamt 5 40 105
Chi-Quadrat-Tests
Asymphotische Exakie Exakie
Eiq;u'ﬁlr.mz {2- Sigu'ﬁlr.anz {2- Sigu'ﬁlr.anz {1-
Wert df seitig) semg} seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson TP 1 a0
Kontinuititskomektur® A28 1 514
Likelihood-Quotient 61 1 343
Exakier Test nach Fisher S50 256
Zusammenhang linear-mit-
fnear 763 1 382
Anzahl der giiltigen Falle 105

a. 0 Zelen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kiener 5. Die minmale enwartete Haufigheit st 11,05
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Seite 3

Symmetrische Male
MNaherungsweis
Wert & Signifikanz
Nominal- bzgl. Mominalmall Pha i 380
Cramer-\f i 280
Anzahl der giligen Falle 105

BewertungSlogan * Herkunft: eigener oder familidrer Migrationshintergrund

Kreuztabelle
Anzahl
Herkundt: eigener oder familiarer
Migrationshinbengrnd
B nein Gesami
BewertungSlogan  gut 3 3 T8
schlecht ] 19 23
Gesamt 47 57 104

Seite 4



152 Anhang

Chi-Guadrat-Tests
Asympéotische Exakie Exakie
B-'gnﬁl:anz 2- Sgnﬁir.alz 2- Sgnﬁir.alz {1-
Wert of SHJE} SHJE} seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 25347 1 108
Kontinuititskomektur® 1863 1 A8
Likefihood-Quotient 2688 1 A
Exakier Test nach Fisher 124 [0an
Zusammenhang linear-mit-
Enear 2600 1 108
Anzahl der galtigen Falle 104

a. 0 Zelen (0,0°%) haben eine erwartete HauSgkeit kieiner 5. Die minimale erwartete Haufighedt st 12,65,
b. Wird nwr filr eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische Mae
Nahemungsweis
Wert & Signifikanz
Nominal- bzgl. Mominalmall  Phi 58 I 1]
Cramer-V RL] I [15]
Anzahl der giltigen Falle 104

BewertungSlogan * aktuelle berufliche Position

Seite §
Kreuztabelle
Anzahl
aktuelle berufliche Position
Arbeitssuchend
elr Minijob | Umschulung | Schilenin | Stedentfin | Asbeiterin | Angestelitelr | Beamtelr | Selbstandigefr
BewerungSlogan  gut a 1 1 ] 2 T 12 1 4
schiecht 2 1 1] 1 1 2 il 1] 4
Gesamt 11 2 1 10 3 ] 25 1 ]
Kreuztabelle
Anzahl
aktuelle bensfliche Position
Hanrsfraw/-mann| Reninerin | Sonstiges: Gesamt
BewerungSlogan  gut 2 18 2 76
schiecht 1] 12 o 20
Gesamt 2 H 2 105

Seite 6



Chi-Guadrat-Tests
Asympiotische
Wert df seitig)

Chi-Guadrat nach Pearson o.080° 1 14
Likelihood-Quotient 10,873 1 AT
Zusammenhang linear-mit-

Fnear 2181 1 140
Anzahl der giltigen Falle 105

a. 16 Zellen (66,77%%) haben eine erwartete Haufigkeit kiemer 5. Die minimale erwartete Haufigheit ist 25,

Symmeftrische Male
Nahenungsweis
Wert e Signifikanz
Nominal- bzgl. Mominalmall Phi 04 B4
Cramer-V 4 B4
Anzahl der gultigen Falle 105

BewertungSlogan * Beschiftigungssituation

Seite 7

Kreuztabelle
Anzahl
Beschaftigungssituation
Sonstiges
({Eltemzeit,
Erwerbstatig | in Ausbildung | im Ruhenstand | Arbeitslos Hausarbeit] Gesamt
BewertungSlogan  gut 3z 12 %8 a 4 T8
schlecht 13 2 12 2 0 il
(Gesamt 45 14 3 11 4 105
Chi-Guadrat-Tests
As;ﬂ]pmlisme
Sagnifikanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 5205° l 287
Likelihood-CQuotient 6,258 4 74
Zusammenhang linear-mit-
. ¥ 207 1 540
Anzahl der giligen Falle 105

a. 4 Zellen (40,0%) haben eine erwartete Haubgkeit kieiner 5. Die minimale envartete Haufigheit ist 1.10.

Seite 8



154

Anhang

Symmetrische MaBe
Nahemnungsweis
Wert & Signifikanz
MNominal- bzgl. Mominalmall P 273 287
Cramer-V sz ] BT
Anzahl der giltigen Falle 105

BewertungSlogan * Sind sie stolz darauf am Mehringplatz zu wohnen?

Kreuztabelle

Sind sie stolz darauf am Mehringplaiz zu wohnen?

weder noch /
B nein weeill nicht Gesami
BewertungSlogan  gut 53 14 4 T8
schiecht 10 13 a 20
(Gesamt aa 27 10 106
Chi-Quadrat-Tests
Asymphotische
Signifikanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Guadrat nach Pearson 16,6007 3 000
Likelihood-Quotient 16,114 2 .00a
Zusammenhang linear-mit-
i 15,572 1 .000
Anzahl der giltigen Falle 105

a. 1 Zelen (16,7%) haben eine enwartete Haulgkeit kieiner 5. Die minimale enwartete Haufighet st 2,76

Symmetrische MaBe
MNaherungsweis
Wert e Signifikanz
Mominal- bzgl. Mominalmal  Phi 308 000
Cramer-V e ] JO0a
Anzahl der giltigen Falle 105

BewertungSlogan * Kiezengagement

Seite @
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Kreuztabelle
Anzahl
Kiezengagement
3. und 2war in: nein Gesamt
BewertungSlogan  gut 18 60 TE
schiecht 10 19 b
Gesamt 24 7d 105
Chi-Guadrat-Tests
Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz (2- | Signifikanz {2- | Signifikanz (1-
Wert df seitig) sedtig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 2032 1 154
Kontinuititskomektur” 1375 1 241
Likelihood-Quotent 1.848 1 J83
Exakter Test nach Fisher .208 J21
Zusammenhang linear-mit-
s 2013 1 158
Anzahl der giltigen Falle 105

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haubgkeit kieiner 5. Die minimale erwartete Haufigheit ist 718,
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Seite 11

Symmetrische MaBe
M3hemungsweis
Wert e Signifikanz
Nominal- bzgl. Mominalmall  Phi -130 REC
Cramer-\V RE] 154
Anzahl der giltigen Fille 105
BewertungSlogan * Bewertungl.ogo
Kreuztabelle
Anzahl
Bewertunglogo
gut schlecht | Gesamt
BewerungSlogan  gut 57 18 TE
schlecht 4 14 28
Gesamt 71 33 104

Seite 12
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Anhang

Chi-GQuadrat-Tests
Asympiotische Exakfe Exakfe
Squﬁkan {2 S&g\fﬁkﬂn {2 quuﬁka'z {1-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 5,004 1 s
Kontinuititskomektur® 4 506 1 28
Likelihood-Quotient 5872 1 7
Exakter Test nach Fisher 018 015
Zusammenhang linear-mit-
Enear 5.847 1 018
Anzahl der giltigen Falle 104

a. 0 ZeBen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kiziner 5. Die minimale erwartete Haufigheit ist 3,88,
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische MaBa
MNaherungsweis
Wert e Signifikanz
Nominal- begl. Mominalmall  Phi 238 015
Cramer-V 238 M5
Anzahl der giligen Falle 104

Anhang IX: Kreuztabellen - Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Schénheit? (SPSS-Output)

Verarbeitete Falle

Falle

Gilltig

Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHEIT? * Geschiecht 102

Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHEIT? * Herkunft 109
efterlicher oder eigener
Migrationshintergrund
Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHEIT? * o7
Beechipmirediio

Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHET? *
Kiezengagement
Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHET? *

102

109

22.1%

22.1%

20.1%

W%

110

110

110

110

110

100,0%

100,0%

Seite 13
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Verarbeitete Fille

Falle
Giltig Fehlend Gesamt

Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHEIT? * Passt der
Spruch i Lashen sohan™
zum Mehringplatz?

08 20.1% 1 0.9% 110 100,0%

Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHEIT? *

dichothomeBewertung

108 88.2% 2 1.8% i10 100,0%

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT? * Geschlecht

Seite 3

Kreuztabelle
Geschlecht
weiblich mannlich Gesamt
Verbinden Sie mit dem ja Anzahi 23 9 32
Mehringpiatz das Wort % innerhalb von Geschlecht
SCHONHET? = L 3% | 214% | 2o4%
nein Anzahl a7 30 ar

% innerhalb von Geschleht
i i 71 ss2n | 7Tiam | e1sw

weder noch fweild nicht<br  Anzahl 7 3 10
s ;
% innerhalb won Geschlecht| 10.4% 7% oo
Gesamt Anzahl a7 42 109

% innerhalh von Geschlecht] 4o pe | yooow | 1000%

Chi-Guadrat-Tests
Asymphotische
Sagnifikanz {2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 2 8747 2 738
Likelihood-Cuotient 2930 . 231
Zusammenhang linear-mit-
fnear BB3 1 408
Anzahl der giltigen Falle 108

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwariete Haufigkeit kieiner 5. Die minimale enwartete Haufigheit ist 3,85,

Seite 4
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Anhang

Symmetrische MaBe
N3herungsweis
Wert e Signifikanz
Nominal- bzgl. Nominalmall  Phi 162 238
Cramer-\J R [ivd 23R
Anzahl der guligen Falle 109

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT ? * Herkunft: elterlicher oder eigener Migration

shintergrund

Herkurft: eltericher oder eigener

Migrationshintergrund

ja

Verbinden Sie mit dem
Mehringplatz das Wort
SCHONHET?

Anzahl

% innerhalb von Herkunft
eltericher oder eigener
Migrationshintergrund

.}

41,8%

16.7%

204%

Anzahl

% innerhalb von Herkunft
eltericher oder eigener
Migrationshintergrund

43,6%

61.5%

weder noch fweil nicht<br

Anzahil

% innerhalb won Herkunft
eltericher oder eigener
Migrationshintergrund

14.5%

Anzahl

% innerhalb von Herkunft
eltericher oder eigener
Migrationshintergrund

100.0%

100,0%

Chi-Guadrat-Tests

Wert

Asymplotische
Signifikanz (2-
seitig)

Chi-Quadrat nach Pearson

Likelihood-Guotient
Zusammenhang linear-mit-
Inear

Anzahl der giltigen Falle

15,105"
15,046
1.604
108

0

a. 1 Zelen (16,7%) haben eine erwartete H3ufigkeit kieiner 5. Die minimale ensvartete Haufigheit ist 4,85

Symmetrische MaBe
MNaherungzweis
Wert e Signifikanz
Momanal- begl. Mominalmall  Phi arz 001
Cramer-V AT2 R
Anzahl der giltigen Falle 109

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT? * Beschiiftigungssituation

Seite 5
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Kreuztabelle
Scnsagﬁ_
[Hausarbeit,
erwerbstatg | inAushbidung | in Ruhestand | Arbeitshos Eltemzeit)
Verbinden Sie mit dem B Anzahl ¥ 5 i 3 10
Mehringplatz das Wort innerhak
SCHONHET? = T 18.9% I T% 200% 30,0% 62.5%
nein Anzahl 26 8 21 il Li]
x '“"“{i”';:n""“. - 70.3% 57.1% 0w | s00% 7.5%
weder noch fweill nicht<br  Anzahl 4 1 3 2 ]
Is i
m:ng”:m e 10.5% 7% 100% 20.0% 0.0%
Gesamt Anzahl T 14 30 10 ]
% innerhalk
BE:dléﬁgungshuﬁm 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Seite 7
HKreurtabelle
Gesamt
Verbinden Sie mit dem =] Anzahl N
Mehringplatz das Wort % innerhalt won
SCHONHEIT? Beschaftigungssituation i
mein Anzahl i3]
% innerhal won B1T%
Beschaftigungssituation =
weder noch fweill nicht<br  Anzahl 10
P % innerhalb won
Beschaftigungssituation 8.3%
Gesamt Anzahl 107
% innerhaly won
Beschaftigungssituation 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Aalﬂp&!ﬁsdle
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Guadrat nach Pearson 14.001° 8 08z
Likelihood-Cluotient 14,133 a .07
Zusammenhang linear-mit-
: g 5332 1 02
Anzahl der giltigen Falle 107

a. & Zellen (53,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kiziner 5. Die minimale enwartete Haufigheit st 23

Seite 8
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Anhang

Symmetrische Make
MNaherungsweis
Wert & Signifilkanz
Nominal- bzgl. Mominalmall  Phi 352 082
Cramer-\f 250 a2

Anzahl der giltigen Falle

107

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT ? * Kiezengagement

Kreuztabelle
Kiezengagement
ja. und zwar in: nein Gesamt
Verbinden Sie mitdem  ja Anzahl P 28 a2
E—rﬁﬂgﬁv‘m o E%‘:E 235% | aoam | 2mam
nein Anzahl 1 56 a7
E ;m‘:i Ba7% | moew | srsn
weder noch fweill nicht<dr Anzahl 2 8 10
a2 :;m’:t 11.8% B.7% 02%
Gesamt Anzahl 17 62 100
xm“:ﬂ w00 | to00% | tono
Chi-Quadrat Tests
Asymptotische
Wert i mﬂﬁ?ﬂ_
Chi-Cluadrat nach Pearson 415 2 813
Likelihood-Quotient A18 2 g 10
Z_lhzzrmnhmg linear-mit- 410 1 522
Anzahl der giitigen Falle 109

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kiziner 5. Die minimale erwartete Haufighedt ist 1,58,

Symmetrische Make
Maherungzweis
Wert e Signifilkanz
Nominal- bzgl. Mominalmall  Phi nE2 B13
Cramer-V ez 213
Anzahl der giltigen Falle 104

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT ? * Identifikation

Seite 8
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Kreuztabelle
Identfikation
weder noch |
=] nein weill nicht Gesami
Verbinden Sie mit dem B Anzahl 20 1 2 32
Mehringplatz das Wort % innerhalb won
SCHOMNHEIT? Identifkation 44 5% 3% 18,7% 204%
nein Anzahl 30 23 a a7
% innerhalb won
ldentFikation 482% a7.5% 75.0% 61,5%
weder noch fweild nicht<br  Anzahl 8 3 1 10
Is )
% innerhalb won
ldentikation 9.2% B4% 83% 8,2%
Gesamt Anzahl 65 3z 12 10|
% innerhalh won
\dentfikation 100,0% 100,0°% 100,0% 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asympiotische
Sagnifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 10,6007 4 0o
Likelihood-Quotient 23,705 4 .0oa
Zusammenhang linear-mit-
i 71 1 0av7
Anzahl der giligen Falle 108

a. 3 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufgkeit klemer 5. Die minimale enwartete Haufighedt st 1,10

Seite 11

Symmetrische MaBe
MNahemungsweis
Wert e Signifikanz
Nominal- bzgl. Mominalmall  Phi 435 001
Cramer-\ Ao il
Anzahl der giligen Falle 104

Verbinden Sle mit dem Mehringplstz dus Wort BCHONHEIT? * Paast der 8pruch .Zum Leben schin™ zum
Mehringplatz?

Kreuztabelle
Pt dor Spruch 2um Laban schén® zam
Mehringplatz?
weder noch
tweild nicht<br
ja, weil: e, weil: I= Besamt
Uﬂb’pden Sie mit dem ia Anzahl = 5 - =
e e =t % innerhalb von Passt der
’ Spruch Zurs Laben achon™
zum Mehringplatz? 48.8% 13.0% 2% 20.4%
mein Anzahl 0 a7 0 =
% innerhalb won Passt der
Epnuch Furs Laben mchin™
zum Mehringplatz? 44.4% B04% 55,8% B1.5%

Seijte 12
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Kreuztabelle
Paset der Spruch 2um Labhan sohon” zum
Mehringplatz?
weder noch
fweill nicht<tr
ja, weil- nein, weil: = Gesamt
weder noch fweil nicht<br  Anzahl 3 3 i 0
Z % innerhalb won Passt der
Bpnuch Fum Leban schan®
zum Mehringplatz? B.T% B.5% 22.7% 0.2%
i ety 45 45 12 1090
% innerhalb von Passt der
Spmnah Zuew Lishen sohdn”
zum Mehringplaiz? 100.0% 1000% 1000% | 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asijlr!pboﬁsme
Sagnifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Guadrat nach Pearson 10,247% 3 s
Likelihood-Cuotient 16,408 4 oot
Zusammenhang linear-mit-
finear 8,376 1 .00z
Anzahl der giltigen Falle 100

a. 3 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kisner 5. Die minimale envartete Haufigheit ist 1,55,

Seite 13

Symmetrische Malks
MNaherungsweis
Wert e Signifikanz
MNomanal- bzgl. Mominalmall  Phi 420 001
Cramer-V a7 001
Anzahl der giltigen Falle 109

Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort SCHONHEIT? * dichothomeBewertung

Kreuztabelle
dichothomeBewerung
gut schlecht Gesamt
Verbinden Sie mit dem a Anzahl = - =
Mehringplatz das Wort = "
i di-.';ll:lnﬂ'lcmaiem:em 30.9% 25,0% 206%
nein Anzahl T 0 50
Z?czll:uﬂ'larrﬂmemm 56.8% 1% 61,1%
weder noch fweild nicht<br  Anzahl 10 o 10
f= ;
' % innerhalb won
dichothomeBewermg 12.3% 0.0% 9.3%
Gesamt Anzahl 81 7 108
% innerhalb won
dichothomeBewerung 100.0% 100,0% 100,0%

Seite 14



Chi-Guadrat-Tests
Aalﬂpﬁnﬁsme
Signifilanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 4.400° 5 108
Likelihood-Quotient 6874 2 .03z
Zusammenhang linear-mit-
near a7 1 A73
Anzahl der gittigen Fille 108

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwartete HiuSgkeit kiziner 5. Die minimale envartete Haufighedt ist 2.50.

Symmetrische Maks
MN3herungsweis
Wert e Signifikanz
Nominal- bzgl. Mominalmall  Phi 4 108
Cramer-\ 204 08
Anzahl der giltigen Falle 108

HOMPAR CORE
JSURBTARLFES=f12 fl1§ Wohndauer Qualifikationsniireau
JPRINT=FENDALL TWOTATL NOSIG
fMIS3THE=PATRWISE.

Nichtparametrische Komrelationen

Seite 15

HKorrelationen
Verbinden Sie
mit dem
Mehringplatz
das Wort gruppWohndau | Qualifikationsni
SCHOMNHEIT? Alter er weau
Kendal-Taub  Verbinden Sie mit dem Komelationskoefizient 1,000 [ -2z A7
pipe g Sig. (2-seitig) . 208 B4 44
M 109 108 108 107
Alter KomalaBionskoeffizient a7 1,000 488 RET]
Sig. (2-seitig) 308 : 000 a8
M 108 110 110 108
gruppWohndauer Komelationshoeffizient .22 438" 1,000 -007
Sig. (2-seitig) 804 ] Y a3
] 109 110 110 108
CQualifikabonsniveau Komelationskoeffizient AT0 RE] - 007 1,000
Sig. (2-seitig) 44 %] a A
M 107 108 108 108

*_ Die Komelation ist auf dern 0,05 Mveau signifikant (zweiseitig).
*_Die Komretation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (aweisaitig).

Seite 16
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Anhang X: Kreuztabellen - Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Offenheit? (SPSS-Output)

Kreuztabellen

Verarbeitete Fille

Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent

Offenheit Il Verbinden Sie
mit dem Mehringplatz die
Warte........7 * Sind sla 104 28.1% 2 18% 105 | 100,0%
stolz darauf am

Mehringplatz zu wohnen?
Offenheit Il Verbinden Sie

it dem Mehri atz die
mm ....... He 04 88.1% 2 18% 106 | 100.0%

Offenheit i Verbinden Sie
mit dem Mehringplatz die
Wertm,.......7 * Gachiocht o4 | % 2 10% 108 | 100.0%

Seite 1

Verarbeitete Falle

Fille
Giltig Fenlend Gesamt

Offenhedt [ Verbinden Sie
mit dem Mehringplatz die
Worte........ 7* Herlur: 103 @7.2% 3 28% 106 100.0%
eagener oder familidrer
Migrationshintergrund
Offenheit § Vierbinden Sie

Warts........ . 104 26.1% 2 1.8% 106 | 1000%

Offenheit [l Verbinden Sie

it dem Mehri atz dic
mm ....... i e 9.2% 3 28% 106 | 100.0%

Offenhek # Verbinden 8l mit dem Mehringplaiz die Worte........7 * Sind sie stolz dereuf am Mehrinppiatz

zu wohnen?

Seite 2



Hreurtabelle
Sind sie stolz darauf am Mehringplatz zu wohnen'?
weder noch /
a nein weill nicht Gesamt
Offenheit [l Verbinden Sie  ja Anzahl 45 12 ] B5
mit dem Mehringplatz die % innerhalb von Sind sie
Worin........ 7 stolz darauf am T1,0% 46,2% 45,5% 62.5%
Mehringplatz zu wohnen?
main Anzahl 13 13 2 28
% innerhalb won Sind sie
stolz darauf am 10.4% 50,0% 18,2% 26,8%
Mehringplatz zu wohnen?
weder noch { weilk nicht  Anzahl L] 1 4 1
% innerhalb von Sind sie
stolz darauf am 2.0% 8% 364% 10.6%
Mehringplatz zu wohnen?
Gesamt Anzahl LT 28 11 104
% innerhalb won Sind sie
stolz darauf am 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Mehringplatz zu wohnen?
Seite 3
Chi-Guadrat-Tests
Awpmme
Sagnifikane (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 175770 4 0o
Likelihood-Quotient 14,511 4 .00d
Zusammenhang linear-mit-
near 8381 1 012
Anzahl der giltigen Falle 104

a. 3 Zelen (33,3%) haben eine erwartete H3ufigkeit kieiner 5. Die minimale erwartete Haufigheit st 1,16

Offenheit I} Verbinden Sie mit dem Mahringplatz dis Worte._.. ... -7 * Klazengsgemant

Seite 4
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HKreurtabelle
Kiezengagement
13, und zwar n: nein Gesamt
Offenhedt [ Verbinden Sie @ Anzahl 18 40 85
mit dem Mehringplatz die % innerhal
worts.......? ertaasaeton sere | e1am | e
nein Anzahl 8 22 28
% inmerhalb won
Kiezengagement 250% 275% 28.8%
weder noch / weilk nicht  Anzahl 2 g 1
% innerhalk won
Kiezengagement B.3% 11.3% 10.6%
Gesamt Anzahl 4 BO 104
% innerhaly won
Kiezengagement 100,0% 100.0% 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
As_)lrr!pwlisme
Signifikanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 278 2 870
Likelihood-Guotient 286 2 087
Zusammenhang linear-mit-
near 275 1 .600
Anzahl der guligen Falle 104

a. 1 Zelen (16,7%) haben eine erwartete Haufigkeit kisiner 5. Die minimale envartete Haufigheit st 2.54.

Seite §

Offenhelt [} Verbinden Sle mit dem Mehringplate die Worte.........T* Guschischt

Kreuztabelle
Geschlecht
weiblich | mannlich Gesamt
Offenhet Il Verbinden Sie Anzahl 0 28 &5
mit dem Mehringplatz die % innerhalb von Geschlecht
Warte........7 = s so1% | eman | e2sn
nein Anzahl 20 8 28

% innerhalb won Geschlecht 0% 21.1% 26.0%

weder noch / weill nicht  Anzahl 7 4 11

% innerhalb von Geschlacht
m won 10.6% o5% | 108%

Gesamt Anzahil i} 34 104

%o innerhial von Geschiecht| yon e | 1000w | 1000

Chi-Guadrat-Tests
Asymphotische
Sagnifikanz (2-
Wert df saitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1102 3 578
Likelihood-Quotient 1127 2 509
Zusammenhang linear-mit-
Fnear 450 1 /408
Anzahl der giligen Falle 104

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwartete HauSgkeit kisiner 5. Die minimale erwartete Haufighedt ist 4.02.

Seite §



Offenhait // Verbinden Sle mit dem Mahringplatz dis Worte._. .. ..7 * Herkunf siganer oder familErer Migra
tionshintergrund

Kreuztabelle
Herkunft: eigener oder familiSner
Migrationshintergrund
ja nem Gesamt
Offenhedt I/ Verbinden Sie  ja Anzahl 28 w 65
mit dem Mehringplatz die % innerhalb von Herunft
Wort.......7 sigener oder familidrer 5B,3% 67.3% 63,1%
Migrationshintergrund
ein Anzahl 13 14 b
% innerhalb won Herkunft
eigener oder familidrer 27.1% 25,5% 26,2%
Migrationshintergrund
weder noch [ weilk nicht  Anzahl T 4 1
% innerhalb won Herkunfi:
eigener oder familidrer 14,8% 7% 10,7%
Migrationshintergrund
Gesamt Anzahl 48 55 103
% innerhalb won Herkunft
eigener oder familidrer 100,0% 100,0% 100.0%
Migrationshintergrund
Seite 7
Chi-Guadrat-Tests
Asymplotische
Sagnifilkanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1633 2 447
Likelihood-Cluotient 1,640 2 440
Zusammenhang linear-mit-
B 1448 1 229
Anzahl der giltigen Falle 103

a. 0 Zellen (0,0%) haben sine enwartete HauSgkeit kiziner 5. Die minimale envartete Haufigket st 5,13,

Offenhekk [ Verbinden Sie mit dem Mehringpiatz dis Worte....... =T * Beschiftigungesitustion

Seite &
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Anhang

a. B Zeden (60,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kiziner 5. Die minimale erwartete Haufigheit ist 42

Kreuztabelle
Beschaftigungssituation
Sonshiges
(Eltemzeit,
Enwerbstatig | in Ausbildung | im Ruhenstand | Arbeitslos Hausarbeit)
Offenheit [ Verbinden Sie ja Anzahl ] 12 10 T 1
mit dem Mehringplatz die % innerhal von
Warln....... ] g Sftigungesituation 57.8% B85 7% 81.3% T0,0% 35,0%
nein Anzahl 15 2 7 2 2
% innerhaly won
g ahigymgsiih 33.3% 14.3% 22 6% 0.0% 50.0%
weder noch / weill nicht  Anzahl 4 o 5 1 1
% innerhak won
Beschaftigungssinuation B.E% 0,0% 18.1% 10,0% 25,0%
Gesamt Anzahl 45 14 | 10 4
% innerhaly won
Beschaftigungssitustion 100,0% 100.0% 100,05 100.0% 100,0%
Seite @
Kreurtabelle
e
Offenheit I Verbinden Sie  fa Anzahl B5
mit dem Mehringplatz die % innerhak won
Warts....... 7 Beschifigungssituation B2.5%
mEin Anzahl 28
% innerhalh won
B Sftigungssituation 20.85%
weder noch [ weill nicht  Anzahl 1"
o i
|nne_rh_al: i 10.6%
Beschaftigungssituation
Gesamt Anzahl 104
% innerhalb won
Beschaftigungssituation 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asw!pmﬁme
Signifikanz {2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 23647 8 300
Likelihood-Quotient B840 a 281
Zusammenhang linear-mit-
fnear 412 1 821
Anzahl der gittigen Falle 104

Seite 10



Offsnhalt i} Verbinden Sia mit dem Mehringplstz dis Warts.... ... 7 * Bewsrtunglogo

Kreuztabelle
BewertunglLogo
gut schlecht | Gesamt
Offenheit I Verbinden Sie  ja Anzahl 46 18 04
mit dem Mehringplatz die 2% innerhals
Wartn........7 Bewmtuglog Bamn | 583% | 621
nein Anzahl 17 11 24
% innerhalb won
Bewertung 23.8% M A% I7.2%
weder noch [ weilk nicht  Anzahl a 3 11
% innerhalb won
BewernglLogo 11.3% 8.4% 10,7%
Gesamt Anzahl T 32 103
% innerhalb won
BewernglLogo 100.0% 100,0% 100.0%
Seite 11
Chi-Guadrat-Tests
Agnqpmgme
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 12167 2 545
Likelihood-Quotient 1,186 2 53
Zusammenhang linear-mit-
Enear 208 1 0448
Anzahl der giltigen Fille 103

a. 1 Zellen (18,7%) haben eine enwartete Haufgkeit kisiner 5. Die minimale envartele Haufighedt st 3.42.

RONFAR CORR
JTARIRARIFS=f15 Wohndauer Qualifikation=miwean :';3_1_
JPRINT=EEMDALL TWOTAIL WOSIG
SMISSING=PAIRWISE.

Nichtparametrische Komelationen

Seite 12
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Komelationen
Offenheit //
Verbinden Sie
mit dem
Mehringplatz
Qualifikationsni die
Alter Wohndauer weau Worla........ 5
Kendal-Tau-b Alter Komelationskosffizient 1,000 ,-MM'l .0B3 .oas
Sig. (2-seitig) . D00 426 263
M 105 106 105 103
Wohndauer Komelationskoeffizient 401 1,000 -0 Fe]
Sig. (2-seitig) 000 i 248 014
N 105 106 106 104
Clualifkaonsniveau Komelationskoeffizient ] =10 1,000 130
Sig. (2-seitig) v 248 . 140
N 105 108 106 104
Cifenheit i Verbinden Sie KomelaGonskoeffizient s .2‘22. 130 1,000
mit dem Mehringplatz die , Ik
..... i Sig. (2-seitig) 263 014 149 :
N 103 104 104 104

" Die Komedation st auf dem 0,01 Miveau signifikant (aweiseitig).
" De Komelation ist auf dem 0,05 Mveau signifikant (zoweisedtig).

Seite 13

Anhang Xl: Kreuztabellen - Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Wertschatzung? (SPSS-
Output)

Kreuztabellen

Verarbeitete Fille

Falle
Gilltig Fehlend Gesami
N Prozent N Prozent N Prozent

Wertschatzung i Verbinden

Sie mit dem Mehringplatz

die Worle....... 7 * Sind sla
f - 104 8E1% 2 1.0% 108 100,0%

Mehringplatz zu wohnen?

Wertschatzung i Verbinden
Sie mit dem Mehringplatz

i Worl....... 7 * 104 BE1% 2 1.8% 108 100.0%
Kiezengagement

Seite 1



Verarbeitete Fille

Falle
Giiltig Fehlend Gesamt

Wertschatzung I Verbinden
Sie mit dem Mehringplatz

dis Worm........ 7 * 104 281% 2 18% 106 | 100.0%
Geschiecht

Wertschdtung I Verbinden
Sie mit dem Mehringplatz
dis Worls....... 7 “ Hedanit
eigener oder familiarer
Migrationshintergrund

102 2% 3 25% 108 100,0%

Wertschdtzung I Verbinden
Sie mit dem Mehringplatz

i Worts....... 7 * 104 88.1% 2 18% 108 100,0%
Beschaftigungssituation

Wertschatzung  Verbinden
Sie mit dem Mehringplatz

s Worls....... T * 103 97.2% 3 28% 106 100.0%
Bewertunglogo

Werkchitzung I Varbindan Ble mit dem Mshringpistz dis Worts.. . =T * 8ind slo stolr daraut am Mshringp
latz zu wohnen?

Seite 2

Kreurtabelle
Sind sie stolz darauf am Melr'lwla‘lzmwdnen‘?
weder noch [

ia nein weill nicht Gesamt

Wertschatzung I Verbinden fa Anzahl ] 5 5 36
Sie mit dem Mehringplatz % innerhalb von Sind sie

dia Wors....... 7 stolz darauf am 38,8% 10.2% 45,5% 4.6%
Mehringplatz zu wohnen?

main Anzahl 3 16 2 41
% innerhalb won Sind sie

stolz darauf am 3% 61,5% 18,2% 38.4%
Mehringplatz zu wohnen?

weder noch / weill nicht  Anzahl 18 5 4 r
% innerhalb won Sind sie

stolz darauf am 26,8% 18.2% 36,4% 26,0%
Mehringplatz zu wohnen?

Gesamt Anzahl &7 il 1 104
% innerhalb von Sind sie

stolz darauf am 100.0% 100,0% 100,0% 100,0%
Mehringplatz zu wohnen?

Seite 3
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Anhang

Chi-GQuadrat-Tests
Awpmﬁsme
Signifikanz (2-
Wert seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson B.350° a0
Likelihood-CQuotient 8.504 075
Zusammenhang linear-mit-
b JaE1 -]
Anzahl der giltigen Falle 104

a. 3 Zelen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kisiner 5. Die minimale envartete Haufighsdt st 2,88,

Wertechitzung ¥ Yarbinden Sle mit dem Mshringpletz dis Worbs... ... -7 * Knzengagenment

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine enwartete HauSgkeit kisiner 5. Die minimale enwartete Haufighedt ist 8.23.

Kreuzrtabelle
Kiezengagement
ja. und zwar in: nein Gesamt
\"l_fensclﬁmng I '!Jerbinden ia Anzzhl " p -~
iememuf:nnﬂm E;:m?ﬂ, 45,8% NI A%
e Aoea] 7 24 41
mml 28.2% 42.5% 4%
weder noch / weillk nicht  Anzahl B 21 =7
Hmﬂ: 25,0% 28.3% 28.0%
et Anzahl 24 B0 104
E;mﬂt 100,0% 100.0% 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
s s=dtig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1,078 a7
Likelihood-Cuotient 1,865 374
Zl.u_':;nmnhang linear-mit- 786 281
Anzahl der giligen Fille 104

Seite 4
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Anhang

Wertachiizung i Verbindan Ble mit dein Mehringplatr dis Warte . __. =7 * Gaschlecht

Kreuztabelle
Geschlecht
weiblich | mannlich Gesamt
Wertschitzung I Verbinden @ Anzahil 23 13 3B
Sie mit dem Mehringplatz % innerhalb von Geschlecht
de Work......? " “ We% | 2% | 4%
= Anzahl 26 15 M
% innerhalb won Geschlecht 2045 ap5% 30.4%
weder noch / weill nicht  Anzahl 17 10 i
% innerhalb won Geschlecht 25.8% 26.3% 26.0%
Gesamt Anzahl 66 34 104
* inerhalb von Geschlecht] yoopw | w0 | 1oox
Chi-Guadrat-Tests
Asympiotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 00a* 3 0a7
Likelihood-Quotient i1} 2 2ar
Zusammenhang linear-mit-
B ] 1 240
Anzahl der goltigen Falle 104

a. 0 Zeflen (0,0%) haben eine enwariete H3ubgkeit kieiner 5. Die mimamale erwartete Haufiglest st 9,87

Seite §

Wartachitzung / Verbinden Sle mit dem Mehringpiate dis Worbe...... =T " Harlunfi: sigener oder famillirer

Migrationshintergrund
Hreuztabelle
Herkunft: eigener oder familiErer
Migrationshintergrund
ja nen Gesamt
Wertschatzung /f Verbinden g Anzahl 15 i 35
Sie mit dem Mehringplatz % innerhalb won Herkunft
e Wins......-7 eigener oder familidrer 31.3% /4% | M0
Migrationshintergrund
nein Anzahl 15 26 41
% innerhalb von Herkunft
eigener oder familirer 31,3% 47.3% 30.8%
Migrationshintergrund
weder noch / weill nicht  Anzahl 18 ] 7
% innerhalb von Herunft
eigener oder familidrer 37.5% 168.4% 26,7%
Migrationshntergrund
Gesamt Anzahl 4 55 103
% innerhalb von Herdunft:
eigener oder familiarer 100,0% 100,0% 100,0%
Migrationshintergrund

Seite 7
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Chi-Guadrat-Tests
Asijlrlpmﬁsme
Signifilanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Cuadrat nach Pearson 52168 2 5
Likelihood-Quotient B8.287 2 43
Zusammenhang linear-mit-
E 2935 1 [0a7
Anzahl der giligen Falle 103

a. 0 Zefen (0,0%) haben eine erwartete Haubgkeit kieiner 5. Die minimale erwartete Hiufighest ist 12,58,

Waertechitzung /f Verbinden Sle mit dem Mehringpistz dls Worts...... -7 ¥ Beschiftigungssitustion

Seite 8
Kreuztabelle
Beschaftigungssituation
Sonstiges
(Elternzeit,
Erwerbstatig | in Ausbildung | im Ruhenstand | Arbeitslos Hausarbeit)
Wertschatzung Il Verbinden ja Anzahl 15 7 12 2 o
Sie mit dem Mehringplatz % innerhak von
din Worls....... =T Beschiftigungssituation 33% 50,0% 1\ 20.0% 0.0r%
nein Anzahl 19 ] 1" 4 1
% innerhaly von
8 Sftigungssituation 42.2% 42.0% A55% 40,0% 25,0%
weder noch / weill nicht  Anzahl i1 1 8 4 3
% innerhalb won
Beschaftigungssitsation M4% T1% 58% 40,0% 75,0%
Gesamt Anzahl 45 14 kb 10 4
% innerhalb won
Beschaftigungssituation 100.0% 100,0% 100.0% 100.0% 100,0%

Seite 8



Hreuztabelle
Gesamt
Wertschatzung if Verbinden a Anzahl 36
Sie mit dem Mehringplatz % innerhalb won
s Worls........7 Beschaftigungssituation HE%
nein Anzahl 41
% innerhalk won
Beschaftigungssituation 304%
weder noch /weill nicht  Anzahl 7
% innerhalk won
Beschaftigungssituation 28.0%
Gesamt Anzahl 104
% innerhalk won
Beschaftigungssituation 100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 10.010° 8 254
Likelihood-Quotient 10,825 ] 212
Zusammenhang linear-mit-
: T 2.356 1 125
Anzahl der giltigen Falle 104

a. 8 Zelen (53,3%) haben eine erwartete Hauhgkeit kieiner 5. Die minimale envartete Haufighedt st 1.04.

Seite 10

Warlschitizung [/ Yarbindan §le mi dem Mshringplelz dis Worte......_7 * Bewsrlungloge

Kreuztabelle
Bewertunglogo
gut schlecht | Gesami
Wertschatzung If Verbinden ja Anzahl 26 0 38
Sie mit dem Mehringplatz innerals
e Worla....... 7 eyt o wmen | aam | mo
main Anzahl 24 18 40
% innerhal won
B 33E% 50.0% 3BE%
weder noch / weill nicht  Anzahl 21 g 27
% innerhalh won
BewerungLogo 20.6% 18.6% 20.2%
Gesamt Anzahl T a2 103
% innerhalb won
BewerunglLoga 100,0% 100,0% 100.0%

Seite 11
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Chi-Guadrat-Tests
Sagnifikanz (2-
Wert of seitig)

il I 2 265
Likelihood-Guotient 2661 2 el
Zusammenhang linear-mit-

near 08 1 743
Anzahl der gilltigen Falle 102

a. 0 Zelen (0,0%) haben eine erwartete Haufigheit kieiner 5. Die minimale enwartete Haufighedt st 3,38,

HRONPAR CORER
,-""T_"’;RIABLES=E_13_Z £15 Wohndauer Cualifikationsmniwean

/PRINT=FENDALL TWOTAIL NOSIG
JHIS3THG=PAIRWISE.

Nichtparametrische Korrelationen

Seite 12

HKomelationen
Qualifikationsni
Alter Wohndawer veau

Kendal-Tau-h ~ Wertschatzung [/ Verbinden  Komelabonshoeffizient -6 -01p - {070
iﬁ Eﬁf“--, Sig. (2-s=tig) : F57 B30 A6
N 104 103 104 104

Alter Korrelationshoeffzient -028 1,000 A0 0E3
Sig- (2-seitig) J57 . 000 376

N 103 105 105 105

Yohndauer Korrelatonskoeffzient ~0g Frle 1.000 T
Sig. (2-seitig) B30 000 1 248

N 104 105 108 106

Qualifkationsniveau Korrelationskoeffzient _O70 o3 T 1.000
Sig. (2-seitig) 428 326 248 2

N 104 105 108 1056

. Die Komelation st auf dem 0,01 Nwveau signifikant (zweiseitig).
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Anhang XlI: Kreuztabellen - Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? (SPSS-Output)

Kreuztabellen

Verarbeitete Fille

Fille
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent

Inspiration /f Verbinden Sie
mit dem Mehringplatz die
Warte........7 * Sind sia 104 281% 2 1.8% 106 | 100,0%
stolz darauf am
Mehringplatz zu wohnen?
Inspiration /f Verbinden Sie

it dem Mehringplatz di
" ringplatz die w4 | omam 2 10% 106 | 100.0%

Inspiration /f Verbinden Sie
mit dem Mehringplatz die

Worin,....... * Gamctiocht D4 ] 2% 2 18% 1086 | 1000%

Seite 1

Verarbeitete Fille

Falle
Giltig Fehlend Gesami
N Prozent N Prozent N Prozent

Inspiration /f Verbinden Sie
mit dem Mehringplaiz die
Yarts........7 * Herlart
esgener oder familiarer
Migrationshintergrund

103 o7.2% 3 8% 106 100.0%

Insparation /' Verbinden Sie

e e e gl e 04 | % 2 10% we | 1000w

Inspiration /f Verbinden Sie
mit dem Mehringplatz die

Yarie........ . oz | e7a% 3 28% 106 | 100,0%

inepiration /f Verbinden 8le mit dem Mehringpisiz dis Worle........7 " Bind sle stolz derauf am Mehringplsiz
zu wohnen?

Seite 2



178 Anhang

Kreuztabelle
Sind sie stolz darauf am Melli“ﬂaizmwdm?
weder noch [
ja nein weeilk nicht Gesamt
Insparation !/ Verbinden Sie  ja Anzahl k| ] 4 e
mit dem Mehringplatz die % innerhalb von Sind sie
Warin.......7 stolz darauf am 46,3% 34,8% 36.4% 43.3%
Mehringplatz zu wohnen?
neein Anzahl 17 15 4 36
% innerhalb won Sind sie
stolz darauf am 254% 57.7% 36.4% M.6%
Mehringplatz zu wohnen?
weder noch ( weill nicht  Anzahl 12 2 3 24
% innerhalb won Sind sie
stolz darauf am 28.4% 7% I73% 231%
Mehringplatz zu wohnen?
Gesamt Anzahl &7 ] 1 104
% innerhalb won Sind sie
stolz darauf am 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Mehringplatz zu wohnen?
Seite 3
Chi-Quadrat-Tests
Asymphotische
Sagnifilanc (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson a7 4 42
Likelihood-Cuotient 10,323 4 035
Zusammenhang linear-mit-
B ooz 1 .96a
Anzahl der giltigen Falle 104

a. 3 Zeflen (33,3%) haben eine erwartete Haufgkeit kiener 5. Die minimale envartete Haufighsit st 2,54,

inepirstion f Verbinden 8le mit dem Mehringplxiz die Worte........7 * Klezenpegement

Seite 4



Kreuztabelle
Kiezengagement
ja. und zwar in: nein Gesamt
Insparation I/ Verbinden Sie  ja Anzahl 1 33 44
mit dem Mehringplatz die % innerhal
Warte........ 7 m;gw?m 45,8% 41,3% 42 3%
nein Anzahl T 28 36
% innerhal won
Kiezengagement o 383% %
weder noch (weilk mcht  Anzahl G 18 ]
% innerhalb won
Kies iy 25,0% 22 5% 231%
Gesamit Anzahl 24 BO 104
% innerhalb won
Kiezengagement 100,0% 100.0% 100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Aalm_pbﬂisdle
Signifikanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 409 3 815
Likelihood-Quotient A7 2 g12
Zusammenhang linear-mit-
fnear J13 1 810
Anzahl der giligen Falle 104

a. 0 Zelien (0,0°%) haben eine erwariete Haufigkeit kiziner 5. Die minimale erwartete Haufigheit st 5.54.

Seite 5

inapiration /f Yarbindan Sle mit dem Mehringplatz dia Worts. .. ... -1 * Geachlacht
Kreuztabelle
Geschlecht

weiblich | mannlich Gesamit

inspiration I/ Verbinden Sie Anzahl ET 14 44
mit dem Mehringplalz die % innerhalb von Geschlecht

Warts.......? " o 455% | 3eA% | 423%

il Anzahl 22 14 kY

% innerhalb von Geschlecht
- - 333 | 68 | %

weder noch { weill nicht  Anzahl 14 10 4
% innerhalb Geschlacht
= = nrw | oman | 2w

Gesamit Anzahl il s 104
% innerhalb von Geschlecht| yonne | yooow | 1000%

Chi-Guadrat-Tests
As_yljplﬂisﬁe
Signifikanz (2-
Wert of seitigh
Chi-Quadrat nach Pearson 781 3 677
Likelihood-Quotient TB4 2 Jgra
Zusammenhang linear-mit-
near JT2B 1 383
Anzahl der giltigen Falle 104

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kisiner 5. Die minimale enwartete Haufighedt st 8.77.

Seite G



180 Anhang

inspiration #f Verbinden Sle mit dem Mehringplaiz die Worle. ... 't * Horhunft elgener oder famlillirer Mig
rationshintergrund

Kreuztabelle
Herkunft: eigener oder familidner
Migrationshintergrund
ja nein Gesamt
Inspiration !/ Verbinden Sie  ja Anzahl 3 M 44
mit dem Mehringplatz die % innerhalb von Herkunft
Warin.......7 eigener oder familidrer 47 9% 3B.2% 427%
Migrationshintergrund
neEin Anzahl 13 s 36
% innerhalb won Herkunit
eigener oder familidrer 27 1% 418% 35,0%
Migraticnshintergrund
weder noch [ weilk nicht  Anzahl 12 1 23
% innerhalb won Herkunft
eigener oder familidrer 25,0% 20,0% 223%
Migraticnshintergrund
Gesamt Anzahl 4E 55 103
% innerhalb won Herkunft
eigener oder familidrer 100,0% 100,0% 100.0%
Migrationshintergrund
Seite 7
Chi-Guadrat-Tests
Asymphotische
Signifilanz (2-
Wert of seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 24487 2 204
Likelihood-Guotient 2473 2 .200
Zusammenhang linear-mit-
i B3 1 760
Anzahl der gittigen Fille 103

a. 0 Zelen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kieiner 5. Die minimale envartete Hiufigheit st 10.72.

inepiration /f Verbinden 8le mit dem Mehringplxiz dis Worts. .. .....7 * Beschiftigungeshustion

Seite &



Hreuztabelle
Beschaftigungssituation
Sonstiges
{Elternzeit,
Erwerbstatig | in Ausbildung | im Ruhenstand | Arbeitslos Hausarbeit)
Inspiration I Verbinden Sie Anzahl 15 10 12 5 2
mit dem Mehringplatz die j
Wariss.......? m:n;"mlm 33,3% 71.4% /% | 50.0% 50,0%
nein Anzahl 12 2 12 3 [1]
% innerhalb won
B Sfigungssituat 42 2% 14.3% 38.m% 0.0% 0,0%
weder noch / weill nicht  Anzahl 1 2 7 2 2
% innerhak
Beschaligungesiiation 24.4% 14.3% 2e% | 200% 50,0%
Gesamt Anzahl 45 14 n 10 4
% innerhalb won
Beschafigungssituation 100,0% 100,0r% 100,0% 100.0% 100,0%
Seite 8
Hreuztabelle
Gesamt
Insparation i Verbinden Sie [ Anzahl 44
mit dem Mehringplatz die % innerhal won
Waria........ 7 Beschafigungssituation 423%
nein Anzahl 36
% innerhalb won
Beschaftigungssituation L%
weder noch fweill nicht  Anzahl 24
% innerhalb won
Beschaftigungssituation 30%
Gesamt Anzahl 104
% innerhalb won
Beschaftigungssituation 100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asymplotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Cluadrat nach Pearson 2780 P 231
Likelihood-Quotient 10,925 8 208
Zusammenhang linear-mit-
Fnear 35 1 J13
Anzahl der piltigen Falle 104

a. B Zelen (53,3%) haben eine erwariete Haubgkeit kisner 5. Die minimale enwartele Haufighsit st B2
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Anhang

inspiration {// Yerbinden Sle mit dam Mehringplatz dis Worts.._......7 * Bewartungl ogo
Kreuztabelle
BewertunglLogo
gut schlecht | Gesamt
Insparation I Verbinden Sie  ja Anzahl F 7 44
mit dem Mehringplatz die % innerhal
Wartn......? Pemestunglogn 2% | 2% | 427
nein Anzahl 17 18 5
;{‘eiw"men‘“’g von 23gn | se3% | a40w
weder noch / weill nicht  Anzahl 17 7 24
A o Bew | 21em | 23%
Gesamt Anzahl 7 3z 103
% innerhal
Bewertingloge 1w00% | 1woow | 1000%
Chi-Guadrat-Tests
Acymplotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 11,527 3 003
Likelihood-Cluotient 11,822 2 .003
Zusammenhang linear-mit-
Enear 2784 1 095
Anzahl der gilltigen Falle 103

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kiener 5. Die minimale erwartete Haufigheit st 7.48.

ROMEAR CORR
FUARIRBLES=f1 2 3 £15 Wohndauer Qualifikationsniwvean
FERINT=FENDALL TWOTAIL NO3IG
FHISSINE=PAIBRWISE.

Nichtparametrische Korrelationen
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Anhang
Komelationen
Inspiration /f
Verbinden Sie
it dem
Mehringplatz
die Qualifikationsni
Wi ¥ Alter | Wohndauer veau
Kendal-Taub  Inspirabion ¥ Verbinden Sie  Komelationskoeffizient 1,000 Ax2 RET e
miit dem Mehringplatz die - 3
_____ 4 Sig. (2-sestig) . REC 077 43
N 104 103 104 104
Altes Korrelaonskoefizient 122 1,000 An J0B3
Sig. (2-seitig) 154 3 000 326
N 103 105 105 105
Wohndauer Komelatonskoeffizient 5T FE 1,000 -1
Sig. (2-seitig) 077 000 ) 248
N 104 105 106 106
Cualifkabonsniveau Komelationskoeffizient 054 JE3 -0 1,000
Sig. (2-seitig) 543 a6 248 A
N 104 105 106 106

. Die Komelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (aweiseitig).
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