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Stadtmarketing Durch Quartiersmanagement neue Moglichkeiten fur erfolgreiche Stadtentwicklung schaffen

Jede Stadt braucht eine

identitatsorientierte Marke

medianet retail im Gesprach mit Thomas Egger, Experte fur Stadtmarketing und Standortentwicklung.

JUTTA MAUCHER

Linz. Stadt als Marke ist laut
Thomas Egger, der kiirzlich das
Buch ,Die identitatsorientierte
Markenfiihrung im Stadtmarketing”
herausgebracht hat, ein kontro-
versielles Thema: Eine Stadt kann
keine Marke sein, sagen die einen.
Die anderen halten es fiir ausrei-
chend, ein neues Logo zu entwi-
ckeln und schon wiirde die Stadt
sich vollig neu erfinden. Beiden An-
sichten kann Egger nichts abgewin-

nen: ,Eine Marke muss sich von in-
nen heraus entwickeln, somit eine
Unverwechselbarkeit schaffen, die
dem entspricht, wie sich die Biirger
einer Stadt selbst sehen.”

Politische Identifikation

Das erfolgreichste Beispiel fiir
eine gelungene Entwicklung der
Markenidentitdt sieht Egger in
Hamburg, fiir Osterreich nennt er
Linz. Hamburg hat es geschafft,
durch ein einheitliches Auftreten

eine eigene Identitdt zu entwi-
ckeln, die auch 6konomische Vor-
teile bringt. ,Um ein solches Ziel zu
erreichen, muss im Vorfeld schon
Geld in Hand genommen werden,
etwa fiir Marktforschung in ande-
ren Stddten und Léndern”, erklart
Egger, der auch noch darauf hin-
weist, dass fiir die Entwicklung der
Identitét einer Stadt schon mehrere
Jahre Zeit eingeplant werden muss.
Und noch etwas ist fiir den Stadt-
marketingexperten wichtig: ,Die
Entscheidungstréager, insbeson-

Aus der Praxis Statements zur Markenentwicklung einer Stadt

Hamburg und Linz sind Top-Stadte

Beispiel 1: In Hamburg gab es jahrelang einzelne erfolgreiche Sektoren, wie etwa den Messetou-
rismus, aber es fehlte eine Gesamtstrategie. Zu diesem Zweck wurde im Jahr 2004 die Hamburg
Marketing GmbH (HMG) gegriindet. ,Mit der Marke ,Hamburg’ wurde ein einheitlicher Auftritt
und Kommunikationsrahmen geschaffen. Und mit dieser Dachmarke wird das Hauptziel, ,Ham-
burg noch attraktiver zu machen’, verfolgt, sagt Heiko Zimmermann, HMG, der weiter ausfiihrt:
~Mit der Marke ,Hamburg’ werden die positiven Werte der Marke festgehalten und empfanger-
orientiert und nicht absenderorientiert kommuniziert.” Und zur Herausforderung meint Zim-
mermann: ,Eine Marke benétigt etwa zehn Jahre, bis sie sich positiv entwickeln kann. Die grof3e
Herausforderung besteht darin, dass die Akteuere schon nach fiinf Jahren stolz auf die Marke
sind und geschlossen hinter der Marke stehen.”

Beispiel 2: Mit der Marke ,Linz" sollte primér eine Imagekorrektur der Stadt Linz eingeleitet
werden, erklart Karin Frohner vom Magistrat der Stadt Linz: ,Von Anfang an war uns bewusst,
dass wir dazu alle Kréfte blindeln und eine gemeinsame Dachkommunikation fiir die Stadt Linz
entwickeln miissen.” Damit sollten die wichtigsten Innovationen und die bereits vorhandenen
Starken von Linz kommuniziert werden. ,Besonders schwierig war es, die heterogenen Interes-
sen unter einer Dachmarke zu vereinen und die hohen Erwartungshaltungen zu erfiillen”, so

Frohner.

dere auch jene in der Politik, miis-
sen diese Identitit leben und voll
dahinterstehen.”

Zum Beispiel Linz: Nur mit der
Unterstiitzung der Politik war der
Wandel von einer Industriestadt
zu einer moderen Kunst-, Kultur
und Einkaufsstadt moéglich. ,Die
Markenidentitdt der Marke ,Linz’
bezieht sich darauf, dass Linz eine
,Drivestadt’ ist, eine Stadt mit vor-
warts gerichteter Dynamik.” Ins-
besondere durch das erfolgreiche
Kulturhauptstadtjahr wurde das
Selbstbewusstsein der Stadtbe-
volkerung massiv gestérkt. ,Linz
ist nicht nur ,moderne Industrie
und Kultur’, sondern bietet in der
Innenstadt auch als Einkaufsstadt
einen sehr guten Branchenmix,
was auch durch die zweithéchste
Passantenfrequenz Gsterreichweit
unterstrichen wird”, so Egger.

Handel hebt Markenstirke

Handel ist iiberhaupt ein we-
sentlicher Teil einer erfolgreichen
Markenidentitdt einer Stadt. Ins-
besondere wenn dieser — wie etwa
in Hamburg — mit einem Quartiers-
management, auch genannt Busi-
ness Improvement District (BID),
verbunden wird. Dieses funktio-
niert in den USA und in Deutsch-
land auf Basis eines Gesetzes, mit
dem die Grundsteuer zweckgebun-
den dafiir eingesetzt wird, ein Quar-
tier, einen Stadtteil aufzuwerten,
vor allem auch durch Ansiedelung
hochwertiger Handelsbetriebe.

THOMAS EGGER

Linz hat’s geschafft

Mit einer identitdtsorientierten Marken-
strategie wurde aus der Voest-Stadt
Linz eine moderne Kultur- und
Einkaufsstadt, ist der Stadtmarketing-
experte Thomas Egger Uberzeugt.

In Osterreich fehlt eine solche Ge-
setzgebung, das ist laut Egger auch
nicht notwendig: ,Viel sinnvoller
wiére es, die eigentliche BID-Phi-
losophie zu erkennen und darauf
aufbauend das bestehende Stadt-
marketing in Richtung ,Standort-
management’ weiterzuentwickeln.
Letztlich geht es beim BID-Modell
darum, dass ein klar definierter
Raum wie Quartier oder Innen-
stadt professionell und nachhal-
tig gemanagt wird, wie wir es seit
Jahrzehnten vom Centermanage-
ment der Einkaufszentren kennen.”
Das hat auf freiwilliger Basis
schon in Lienz, Osttirol, funktio-
niert; dort wurden Hauseigentiimer
und Héandler von der Gemeinde
dazu angehalten, Geld ins Stadt-
zentrum zu investieren: ,Dadurch
wurde aus einer mittelméRigen
Einkaufsstrafle eine la-Lage”, so
Egger, der auch noch ein weiteres
erfolgreiches heimisches Beispiel
nennt: ,In der Salzburger Altstadt
wurde die Tourismusabgabe, die
auch der Handel bezahlen muss,
erh6ht und diese zweckgebunden
fiir das Quartiersmanagement ein-
gesetzt.”

Mit Quartiersmanagement kon-
ne sich die anséssige Bevolke-
rung hdufiger identifizieren, weil
Ankerbetriebe ein Gebiet auf-
werten und es einmalig machen.
.Daher begrii3e ich Peek & Cloppen-
burg in der Wiener Karntner Strafe,
der durch die angebotene Marken-
vielfalt sicherlich zur Aufwertung
der Gegend beitragt”, so Egger.



