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Stadtmarke & digitale Medien 
Standort-Positionierung in Form einer identitätsorientierten Dachmarke: Im Standortwettbewerb 
braucht es dieses Instrument, um einer Stadt die notwendige Alleinstellung in der Wahrnehmung 
unterschiedlicher Zielgruppen zu verschaffen. Text: Thomas Egger

Der Aufbau einer identitätsorientierten 
Stadtmarke ist ein sehr komplexer Kom-
munikationsprozess und kann nur mit Hilfe 
einer innovativen und multimedialen Kom-
munikationsstrategie gelingen. Und vor 
dem Hintergrund der zunehmenden Digita-
lisierung und dem veränderten Mediennut-
zungs-Verhalten der Konsumenten müssen 
bestehende Ansätze des Markenmanage-
ments von Städten überprüft und ent-
sprechend angepasst werden: Aus diesem 
Grund wird die Online-Stadtmarken-Kom-
munikation oft als klassische Stadtmarken-
führung unter erschwerten Bedingungen 
bezeichnet.

Alte Richtlinien und Theorien sind nicht 
überflüssig, müssen aber an die neuen 
Voraussetzungen der Online-Stadtmar-
ken-Kommunikation angepasst werden. 
Dabei dürfen die digitalen Medien nicht 
isoliert von den traditionellen Kommunika-
tionsmedien betrachtet werden: Vielmehr 
muss das Stadtmarketing in allen Medien 
eine klar definierte Stadtmarken-Identität 
darstellen und ein homogenes Erschei-
nungsbild der Stadtmarke nach innen und 
außen gewährleisten. 

Wesentliche Erfolgsfaktoren sind für eine 
professionelle und vor allem nachhaltige 
Online-Stadtmarken-Kommunikation zu 
beachten. Dabei werden die Erfolgsfakto-
ren in drei Gruppen unterteilt: a) Erfolgs-
faktoren in der Organisation des Stadtmar-
ken-Managements, b) medienspezifische 

Erfolgsfaktoren und c) Erfolgsfaktoren der 
Stadtmarken-Kommunikation.

Erfolgsfaktoren in 
der Organisation des 
Stadtmarken-Managements 

Die internen Organisationsstrukturen des 
Stadtmarken-Managements müssen an die 
Dynamik der digitalen Medien, das Nut-
zerverhalten und die Vernetzung der ak-
tuellen Kommunikationsrealität angepasst 
werden. Nur so kann das Stadtmarken-Ma-
nagement effektiv und zielorientiert han-
deln. Speziell bei der Geschäftsführung 
der Stadtmarketing-Organisation muss ein 
Bewusstsein für den Stellenwert der digi-
talen Medien geschaffen werden, wie sich 
diese auf die Organisationsstrukturen und 
Arbeitsweisen auswirken.

Wesentliche Voraussetzungen wie Budget, 
Zeit und personelle Ressourcen müssen in 
notwendigem Maße für die digitalen Medi-
en und für die gesamte Online-Stadtmar-
ken-Kommunikation bereitgestellt werden. 
Die mittelfristige Zielsetzung muss sein: 
Ungefähr die Hälfte des gesamten Kommu-
nikationsbudgets ist für die neuen Medien 
zu verwenden.

Das Stadtmarken-Management muss eine 
langfristige, multimediale Kommunikati-
onsstrategie mit klaren Zielen, Zielgruppen 
und Zielmärkten verfolgen, denn die Eta-
blierung einer starken Stadtmarke ist ein 
mehrjähriger Prozess: Es muss ein Stadt-
marken-Management entstehen, in dem 
die Online-Medien in die verschiedenen 
Fachbereiche der Stadtmarketing-Organi-
sation und den dazugehörigen Organisa-
tionseinheiten eingegliedert werden, Ver-
antwortlichkeiten klar zugeteilt sind und die 
interne Kommunikation geregelt ist.

Eine effiziente und zielorientierte On-
line-Stadtmarken-Kommunikation kann nur 
dann gelingen, wenn auch die innerbetrieb-
liche Prozesskette auf die Herausforderun-
gen der neuen Medien abgestimmt wird: 
Bei der Optimierung der Prozesskette geht 
es nicht nur um eine moderne Verbindung 

bekannter Abläufe, sondern auch um die 
Implementierung ganz neuer Kommunika-
tionswege und Prozesse.

Dabei müssen die Eigenschaften der neuen 
Medien bei der Planung zukünftiger Pro-
zessketten unbedingt mit berücksichtigt 
werden – speziell die Eigenschaften wie 
 Reaktionsfähigkeit, Aktualität und Innova-
tion sind zu integrieren.

Medienspezifische 
Erfolgsfaktoren

Die Stadtmarketing-Organisation sollte die-
sen Evolutionsprozess systematisch voll-
ziehen und somit brachliegende Stadtmar-
ken-Präsenzen verhindern.

Der optimale Entwicklungsprozess der 
 Online-Präsenz einer Stadtmarke kann in 
drei Stufen eingeteilt werden: Die erste 
Stufe bildet der Aufbau einer Informati-
onsplattform in Form eines Webauftritts 
im Responsive Design mit den entspre-
chenden Landing Pages – der Internetauf-
tritt ist die Basis für alle anderen Online- 
Medien.
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Auf der zweiten Stufe entwickelt sich die 
Markenpräsenz durch Kommunikations-
aktivitäten zur Kommunikationsplattform: 
Dabei entsteht eine Markenplattform, die 
zahlreiche Informationen und Unterlagen 
zur Stadtmarke anbietet und auf die jewei-
ligen Zielgruppen eingeht. Hat das Stadt-
marken-Management diese beiden Stufen 
gemeistert, kann sie sich in Stufe drei, der 
Dialogplattform des Web 2.0, dem persön-
lichen Kontakt mit dem User stellen und in 
einen Dialog treten.

Die verschiedensten Online-Medien sind 
für ein erfolgreiches Stadtmarken-Mana-
gement einzusetzen: Website mit einem 
eigenen Download-Server mit allen Infor-
mationen und Unterlagen zur Stadtmarke, 
Content Marketing, Apps mit Geo-Targe-
ting, Owned-Media-Kanäle, e-Newsletter, 
RSS-Feeds, digitales Magazin, Earned 
Media, Social Media mit Newsgroups und 
Communities, WhatsApp, Blogs, Facebook, 
Xing, Twitter, You-Tube-Channel, Image-
videos etc.

Die Interaktivität als besondere Eigen-
schaft des Internet bietet zahlreiche Mög-
lichkeiten zur Kommunikation einer einzig-
artigen Stadtmarken-Identität: Diese stellt 
das größte Potenzial für die Online-Stadt-
marken-Kommunikation dar. Aus Sicht 
der  Online-Stadtmarken-Kommunikation 
ist der Dialog die bedeutendste Ausprä-
gung der Interaktivität: Dialoge führen 
die Stadtmarke so nah wie möglich an 
die Kunden heran, sie geben dem Stadt-
marken-Management die Chance, sich in 
der Online-Welt aus der anonymen Mas-
senkommunikation heraus zu bewegen 
(„One-to-One“-Kommunikation). 

Die Leistungen der Stadtmarke müssen 
laufend spannend aufbereitet und der kon-
krete Nutzen mit Emotionen verbunden 
werden: Es muss permanent ein Mehrwert 
der Stadtmarke geschaffen werden und es 
sind qualitativ hochwertige Kommunikati-
onsinhalte im Sinne der Stadtmarken-Iden-
tität zu schaffen.

Aber nicht jeder Content ist ein guter Con-
tent: Das Hauptziel des Mehrwerts ist, die 
User auf die gewünschten Präsenzen der 
Stadtmarke zu führen und die Verweildauer 
dort zu erhöhen, um die emotionale Bin-
dung zwischen dem User und der Stadt-
marke zu stärken. Die Online-Medien sind 
prädestiniert für diese Art der Kundenbin-
dung, denn diese vereinen Eigenschaften 
in sich wie Multimodalität, eine hohe Be-
nutzerfreundlichkeit, die technische und 

persönliche Interaktivität sowie räumliche 
und zeitliche Unabhängigkeit.

Erfolgsfaktoren der 
Stadtmarken-Kommunikation

Die Mitarbeiter der Marketinggesellschaft 
nehmen eine besondere Schlüsselrolle ein: 
Sie prägen als „Stadtmarken-Gesicht“ die 
Eindrücke und Markenbilder im Kopf des 
Konsumenten mit, die Stadtmarke wird 
durch den Kontakt mit „realen“ Menschen als 
wesentlich authentischer wahrgenommen. 
Die Herausforderung der Geschäftsführung 
der Stadtmarketing-Organisation liegt da-
rin, die Mitarbeiter im Sinne der Stadtmarke 
so gut wie möglich auf den Dialog mit den 
Kunden vorzubereiten. Und damit wird eines 
der stärksten Stadtmarken-Tools entwickelt.

Für eine erfolgreiche Online-Stadtmarken- 
Kommunikation müssen die Authentizität 
und Unverwechselbarkeit der Stadtmarke 
im Vordergrund stehen: Bei der Präsenz ei-
ner Stadtmarke in der Online-Welt darf kei-
nesfalls der Eindruck zweier parallel exis-
tierender Stadtmarken entstehen, vielmehr 
muss die Online-Präsenz der Stadtmarke 
mit der Offline-Präsenz zu einer Einheit 
verschmelzen. Dabei muss aus der Sicht 
der Online-Welt in die Offline-Welt gedacht 
werden.

Bei der Übertragung der Stadtmarke in die 
Online-Welt spielt die Einheitlichkeit eine 
wesentliche Rolle. Aber Einheitlichkeit be-
deutet nicht, dass die Stadtmarken-Kom-
munikation der Offline- und Online-Präsenz 
in Form und Inhalt identisch gestaltet wer-
den müssen: Denn Ideen in die Online-Welt 
zu übernehmen, ohne medienspezifische 
Mehrwerte zu schaffen, ist der falsche 
Weg.

Bei der Stadtmarken-Kommunikation geht 
es vor allem um die Vernetzung und Stim-
migkeit der Aktivitäten hinsichtlich der 
Stadtmarke im Sinne von „One-Face-to-
the-Customer“: Nur so kann das konsisten-
te Markenerlebnis über formale, inhaltliche 
und zeitliche Elemente der Einheitlichkeit 
sichergestellt werden – oberste Priorität 
ist, ein leicht wiedererkennbares Erschei-
nungsbild der Stadtmarke zu schaffen.

Die Online-Stadtmarken-Kommunikation 
ist präzise und gezielt mit der Stadtmar-
ke, den Marketingzielen und der Zielgruppe 
abzustimmen. Dabei ist die Online-Präsenz 
der Stadtmarke ein Evolutionsprozess, bei 
dem es vor allem darum geht, die Mög-
lichkeiten der Stadtmarke in den digitalen 

Medien einschätzen zu lernen und unter 
Berücksichtigung der Erfahrungen perma-
nent weiterzuentwickeln. 

Und schließlich: Das Controlling der On-
line-Stadtmarken-Kommunikation muss 
konsequent und permanent durchgeführt 
werden. Dabei sind unterschiedliche Con-
trolling-Instrumente für die einzelnen digi-
talen Medien einzusetzen.

Sind diese Herausforderungen gelöst, er-
öffnen sich für das Stadtmarketing neue 
Möglichkeiten, um mit den Kunden einzig-
artige Beziehungen einzugehen: Wie auch 
in der klassischen Markentheorie spielt das 
Management der Kundenbeziehungen in 
den digitalen Medien eine wichtige Rolle, 
um langfristig erfolgreich zu sein.

Im Zeitalter der Massenkommunikation, 
wo Informationen lediglich in eine Richtung 
flossen, war es für das Stadtmarken-Ma-
nagement nicht möglich, eine individuelle 
Ansprache für die Gesamtheit ihrer Ziel-
gruppen zu realisieren. Die digitalen Medi-
en hingegen bieten nun die große Chance, 
Konsumenten ganz individuell anzuspre-
chen, Kundenprofile zu erstellen und mit 
jedem Kundenkontakt weiter zu verfeinern. 
Und mit den gesammelten Daten können 
individualisierte Angebote unterbreitet und 
eine intensive Stadtmarken-Kunden-Bezie-
hung aufgebaut werden.
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