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VORWORT

Stadte im Aufbruch - die Stadt als Marke

Stadte brauchen Weiterentwicklung. Die Bedurfnisse der unterschiedlichen Zielgruppen haben
sich gedndert. Wenn sich ihr Standort nicht mit ihnen bewegt und sich um sie dreht, dann ziehen
sie weiter: die Bewohner, die Handler und die Gaste. Was bleibt sind leere Geschéfte, fehlende
Arbeitsplatze sowie fehlende Perspektiven.

Fur Stadte ist die Positionierung ein wichtiger Prozess, der die Grundlage fur die Attraktivitat, die
Wirtschaftskraft und die Lebensqualitat schafft. Stadte, die starke Marken darstellen und damit
ein positives Image haben, sind sich ihrer Starken bewusst und inszenieren diese dementspre-
chend. Sie kennen die Herausforderungen der Zeit und reagieren mit den geeigneten Mafsnah-
men. Sie verkdrpern ein Lebensgeftihl, sie sprechen Emotionen an, die mit dem Lebensraum Stadt
verbunden sind. Ihre Kraft ist magnetisierend. Ihre Kommunikation ist authentisch und unver-
wechselbar. Sie haben Bewohner, die stolz auf ihre Stadt sind. Sie ziehen Gaste und Unternehmen
an, weil sie begeistern und Begehren wecken.

Setzen Sie auf die Kompetenz und die Erfahrung professioneller Standortentwickler und Marken-
spezialisten. Sie werden mit Ihnen gemeinsam eine Strategie erarbeiten, wie Sie Ihre Stadt als
Marke erfolgreich etablieren.

Zunden Sie den Motor und starten Sie in eine sichere Zukunft fiir Ihre Stadt und Ihre Bevolke-

rung. Machen Sie Ihre Stadt zum Meilenstein der Standortentwicklung! Machen Sie Ihren Stand-
ort zur Marke!
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EGGER & PARTNER ist ein international
tatiges Beratungsunternehmen, das sich seit
25 Jahren mit umsetzungsorientierter und
nachhaltiger Standortentwicklung - speziell
mit der Entwicklung von Stadt- und Stand-
ortmarken - beschéftigt. Uber 200 Stadte und
Regionen in Osterreich, Deutschland und der
Schweiz wurden erfolgreich betreut.

EGGER & PARTNER verftigt Giber eine eigene
Marktforschungsabteilung mit einer umfas-
senden Benchmarking-Datei, in der samtliche
reprasentative Daten und Fakten gespeichert
sind. Auf Basis dieser Informationen kénnen
aussagekraftige Branchen- und Standort-Ver-

gleiche durchgefiihrt werden. Thomas EGGER, M.Sc.
Geschaftsfiithrer der
EGGER & PARTNER ist auch auf Einzelhan- EGGER & PARTNER

dels-, Gewerbe-, Gastronomie- und Tourismus-
marketing spezialisiert. Uber 1.000 einzel-
betriebliche Beratungen wurden erfolgreich
durchgefiihrt. Thomas Egger ist Lehrbeauf-
tragter an der Universitat Basel (Humangeo-
graphie / Stadt- und Regionalforschung) im
Rahmen eines Masterprogramms.

Thomas Egger prasentiert in seinem Buch

JDie Identitatsorientierte Markenfiihrung im
Stadtmarketing” die praktische Anwendung der
allgemeinen Markentheorie anhand von konkreten
Beispielen wie Hamburg, Linz und Bern. Ziel des
Buches ist es, die Anwendbarkeit der theoretischen
Erkenntnisse der identitatsorientierten Markenftih-
rung der Stadtmarketing-Praxis zu untersuchen.
Das Buch ist ein wichtiges Nachschlagewerk fur die
Praxis der stadtischen Markenfiihrung.

Thomas Egger und Claudia Hois prasentieren in
ihrem Buch ,Stadtmarke und digitalen Medien“ den
Einsatz der digitalen Medien beim Markenmana-
gement von Stadten und die Erfolgsfaktoren in der
Stadtmarketing-Praxis. An den drei Fallbeispielen
Hamburg, Innsbruck und Basel werden die digitalen
Medien, die bereits von den Stadtmarketing-Orga-
nisationen eingesetzt werden, und die wesentlichen
Erfolgsfaktoren fir die Online-Stadtmarkenkom-
munikation aufgezeigt. Daraus werden abschlie3en-
de Erkenntnisse fur die ktinftige Praxis der Online- A iz
Stadtmarkenkommunikation abgeleitet.




Die Stadt als Marke

GRUNDE FUR
STANDORTMARKEN

Den Begriff ,Marke" verbindet man fur
gewohnlich mit Konsumgtitern. Also mit
Produkten wie Kleidung, Autos oder auch
Lebensmittel, die mit einem bestimmten Image
verknipft sind - mit bestimmten Vorstel-
lungen, Idealen und Wiinschen. Warum soll
ausgerechnet die Stadt zur Marke werden?

Die Antwort liegt auf der Hand: Auch Stadte
befinden sich im Wettbewerb - sowohl um
Burger und Touristen wie auch um Unter-
nehmen, und damit um Arbeitsplatze. Stadte
brauchen wie Produkte ein Image. Sie brau-
chen Werte, mit denen sich Menschen identi-
fizieren kénnen. Diese Werte muissen langfris-
tig darauf ausgerichtet sein, der Bevoélkerung
einen attraktiven Lebensraum zu bieten. Ein
zeitgemaBes Profil mit klaren Kernbotschaf-
ten wird fur die Stadte immer wichtiger. Es
gilt, sich in den Augen der Zielgruppen als
unverwechselbar darzustellen. Finf Griinde
sprechen fur die Entwicklung einer Standort-
marke.

1. Identitat starken

Die Identitat einer Stadt ist ihr eigentliches
Kapital. Sie ermoglicht Orientierung und
Vertrauen. Uber die Identitit transportiert die
Stadt ein Lebensgefiihl, sie weckt bestimmte
Emotionen. Die Bevolkerung soll sich mit
ihrer Stadt identifizieren konnen. Die Bevolke-
rung soll stolz sein auf ,ihre Stadt” und diesen
Stolz auch nach aul3en kommunizieren.

2. Die Region
nachhaltig stirken

Die Stadtmarke zeigt auf, was die Region
einzigartig macht. Sie wertet das Image der
gesamten Region langfristig auf. Es geht
darum, sich gegen andere Standorte in Punkto
Tourismus und Wirtschaftskraft zu behaup-
ten und die Zukunft der Bewohner in einer
lebens- und liebenswerten Umgebung nach-
haltig zu sichern.



3. Die Wertschopfung und
Wertschiatzung erhéhen

Mit einer klaren Positionierung soll die Wert-
schopfung und die Wertschatzung der Region
erhéht werden. Mit einer klaren Positionie-
rung zieht sie Touristen und Unternehmen
an, weil sie begeistert und Begehren weckt.

4, Synergien nutzen

Durch eine gemeinsame Marketingstrategie
werden Ressourcen in Hinblick auf dasselbe
Ziel ausgerichtet und somit Synergien und
Verstarkungen erreicht. Uber die branchen-
und institutionstubergreifenden Projekte
kénnen Mittel gebtindelt und in Hinblick auf
das jeweils spezifische Projektziel ausgerichtet
werden. Eine Standortmarke verstarkt somit
die gemeinsame Kommunikation und redu-
ziert Kosten.

5. Entwicklung sicherstellen

Attraktive Standorte und bekannte Stadtmar-
ken tiberlassen nichts dem Zufall. Sie arbeiten
langfristig nach einer Strategie, die in einem
gemeinsam mit Standortexperten erarbeiteten
Markenleitbild und einer Markenkernstrategie
definiert ist. Mit diesem Werkzeug werden die
Entscheidungstrager unterstiitzt, eine umfas-
sende zukunftstrachtige Entwicklung sicher-
zustellen.

Stadte, die fur ihre Burger einen lebenswerten
Raum schaffen, deren Lebensqualitat nach-
haltig verbessern und sich auch fiir die Um-
welt einsetzen, sind die Marken der Zukunft.
Sie entsprechen damit dem Trend, dass sich
Menschen immer mehr nach Marken sehnen,
die der Gesellschaft einen Nutzen erweisen.
Sie wiinschen sich Individualitat statt Globali-
sierung und Authentizitat statt Oberflachlich-
keit. Standortmarken sind pradestiniert daftr,
diesem Trend zu folgen und eine starke Marke
mit Vorbildwirkung und Zukunft zu werden.



Step by step:

WIE DER

STANDORTMARKEN-
ENTWICKLUNGSPROZESS

ABLAUFT

Im Rahmen der Markenwicklung werden die
Chancen und Potentiale der Stadt als attrak-
tiver Lebens- und Wirtschaftsraum herausge-
filtert und umgesetzt. Eine Steuerungsgruppe,
ein Uberparteiliches Gremium aus Perso-

nen, die sich fur die Stadt einsetzen wollen,
erarbeitet die Positionierung gemeinsam mit
Bulrgern, regionalen Akteuren, Institutionen
und Organisationen.

Mit der ,Zukunftsmoderation“ werden erste
Informationen zum Fremd- und Selbstbild
der Stadt gesammelt. Darauf aufbauend wird
eine Bevolkerungsbefragung zur Erhebung
weiterer Daten durchgefihrt. In einzelnen
Fachgruppen werden thematische Schwer-

punkte wie Infrastruktur, Wirtschaft, Kultur
etc. bearbeitet.

Mit einem breit abgestimmten Markenleitbild
und einer Markenkernstrategie werden folg-
lich klare Ziele und Handlungsfelder definiert.
Mit diesem Markenleitbild und der Marken-
kernstrategie wird festgelegt, wohin sich die
Stadt entwickeln soll. Das beseitigt Unsicher-
heiten und gibt eine klare Richtung vor.

In der dann folgenden Projektphase gilt es,
sichtbare MaRnahmen umzusetzen.

Eine proaktive Offentlichkeitsarbeit und
laufende Informationsveranstaltungen wer-
den den Markenbildungsprozess erfolgreich
unterstutzen.

Strategische
und kreative
Umsetzung

Markenleitbild
Markenkernstrategie

Bevolkerungs-
befragung

Workshops
in Fachgruppen

C
S i
v Zukunftsmoderation

Griindung der Steuerungsgruppe



Objektive Leistung
7. B.:
 Bildung
o Arbeitsmarkt
o Kultur

Subjektives Zutrauen
z. B
e aufgeschlossen
e modern
e vielseitig

Charakter

Personlichkeit der Marke

e lebenswert
o multikulturell

Standard Markendreieck

Der Prozess begreift den Standort als Mar-

ke und analysiert diese auf 3 Ebenen: die
objektiven Leistung, das subjektive Zutrauen
und den Charakter der Marke. Die objektive
Leistung beschreibt die konkrete Marken-
leistung, das subjektive Zutrauen beschreibt
das Markenimage aus Konsumentensicht, der
Charakter beschreibt die Personlichkeit der
Marke. Der daraus resultierende Markenkern
bringt das Markenversprechen bzw. den USP
auf den Punkt. Er beschreibt in einfacher
Form, woflr der Standort steht, was den
Standort einzigartig macht.

Die strategische und
kreative Umsetzung

Das Markenleitbild und die Markenkern-
strategie beinhalten neben Zielen und Hand-
lungsfeldern die Grundlagen fur die kreative
Umsetzung, das gesamte Corporate Design
und die Corporate Language. Eine einheitliche
visuelle Gestaltung vom Logo bis zum Leit-
system schafft Orientierung und Wiederer-
kennung. Die Markenbotschaft findet sich in
jedem einzelnen grafischen Element, in jedem
Text und in der gesamten Bilderwelt wieder.
Die Botschaft wird mittels integrierter Kom-
munikation in allen Kanalen transportiert.

So entsteht ein stimmiges Gesamtbild und ein
starker, authentischer Markenauftritt.

Wer entscheidet
was passiert?

Wichtige Grundlage bei der Marken- bzw.
Imageentwicklung ist, dass nichts von aufsen
aufgezwungen wird. Alles wird gemeinsam,
mit den relevanten regionalen Akteuren, mit
der Bevolkerung vor Ort, erarbeitet. Nur ge-
meinsam ist Weiterentwicklung moglich.

Es wird gegebenenfalls auf bereits vorhande-
nen Ergebnissen aufgebaut, um diese gemein-
sam zu einem positiven Abschluss zu bringen.

Moderiert und begleitet wird der gesamte
Prozess von der Standortentwicklungs-
Agentur ,EGGER & PARTNER". Die strategi-
sche und kreative Umsetzung wird von der
Markenagentur ,mehrWERT Werbe-

und Marketing GmbH" vorgenommen, die
ebenfalls in den gesamten Prozess miteinbe-
zogen ist.

Diese Experten begleiten den Prozess und
stellen ihr Fachwissen zur Verfiigung, sie ge-
ben keine Entscheidungen vor. Damit gestaltet
die Bevolkerung selbst ihre Stadt und ihre
Zukunft.
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EGGER & PARTNER
Keimlgutgasse 11
4040 Linz
Osterreich

Tel.: +43(0)732 /716 811 - O
Mobil: +43 (0)664 / 22 31770
Fax: +43(0)732 /716 811 - 11
E-Mail: egger@partner.co.at
www.egger-partner.at
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