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Ein eindeutrge Positionierung und dle damit
verbunCene Abgrenzung gegenüber ande-
ren Städten und Standorten ist im aktuell
spürbaren Standortwettbewerb ein we-
sentlicher Erfolgsfaktor für einen attrakti-
ven Lebens- und Wirtschaftsraum. Städte
sind seit Jahren einem steigenden Wettbe
werbsdruck ausgesetzt: Sie konkurrieren

um die Ansiedlung von Betrieben, wissen-
schaftlichen lnstitutionen und qualifizier-
ten Arbeitskräften mit anderen Städten.

Zusätzlich stehen sie in Konkurrenz als Le-

bensraum zum Wohnen, Arbeiten und Ein-
kaufen sowie als Tourismusort. Darüber
hinaus weisen die meisten Städte ähnliche

Text: Thomas Egger

Standortfaktoren auf: Differenzierungen
wie durch einen hohen Bekanntheitsgrad
und ein positives lmage werden daher für
Städte zunehmend wichtiger.

ln diesem Zusammenhang haben viele
Städte die Erfahrung gemacht, dass mit
den traditionellen Methoden und Werkzeu-
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gen des Standortmar-
keting eine nachhal-
tige Profilierung und
Differenzierung nur
schwer zu erreichen
ist: lm Standortwett-
bewerb bedarf es

daher des Einsatzes
eines lnstruments.
das der Stadt die not-
wendige Alleinstellung
in der Wahrnehmung

der unterschiedlichen Zielgruppen ver-

schaffen kann.

Kcnrmunikatio:t als
Erf*!gsf*kt*r

Nur mit einer unverwechselbaren Prof ilie-
rung einer Stadt gelingt die Ansiedlung und

Bindung ihrer lebenswichtigen Ressourcen.

Erst eine einzigartige Standortpositionie-
rung in Form einer Dachmarke ermöglicht
es, die Alleinstellungsmerkmale hinsicht-
lich der Wettbewerbsvorteile klar zu kom-
munizieren. Auf gesättigten Märkten wird
daher die Kommunikation zu einem we-

sentlichen strategischen Erfolgsfaktor: Wir
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entwicklung erachtet: Ein neu geschaffener
Marketingbeirat entwickelte die ldee zu

einer umfassenden und identitätsorientier-
ten Standortentwicklung mit einem Mar-

kenbildungs-Prozess zur eindeutigen
Sta ndortpos ition ierung.

Diese Standortentwicklung sollte auch

übergeordnet über allen Projekten und

allen lokalen Akteuren, lnstitutionen und
Organisationen stehen - Hauptziel war es,

eine tragfähige Positionierung in Form einer
Dachmarke zu entwickeln, die ein klares,

unverwechselbares Bild in den Köpfen der
bestehenden und potenziellen Einwohner,
der lnvestoren, Unternehmer, Kunden, Gäs-

te und Touristen hervorruft.

Für eine einzigartige Standortpositionie-
rung müssen zuvor die relevanten Werte,

ldentitäten, Eigenschaften und lnhalte he-

rausgearbeitet werden: Daher wurden in

Arbeitsklausuren pit Einbindung aller lnte-
ressensgruppen die Besonderheiten und

speziellen Stärken der Stadt Klosterneu-
burg herausgearbeitet. lm Anschluss wur-
den die gemeinsam def inierten Zukunfts-
themen im Rahmen von Meinungsumfra-
gen in der Stadt und im Einzugsbereich
abgefragt, um fundierte Daten und Fakten

bezüglich des Selbst- und Fremdbildes bzw.

des ldentitätsmusters der Stadt Kloster-
neuburg zu erhalten.

Nach dem Vorliegen der Umfrageergebnis-
se wurden die zukünftige Standort- und Po-

sitionierungsstrategie sowie die konkreten
Handlungsfelder und Projekte erarbeitet
und in der Folge aus dem ermittelten lden-

titätsmuster ein Kommunikationsmuster
mit einer Dachmarke Klosterneuburg kre-
iert: Es wurde eine flexibel anwendbare
Wort-Bildmarke sowie ein einheitliches Ur-

ban Design für den neuen Auftritt der Stadt
Klosterneubu rg geschaffen.
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haben es sozusagen mit einer Verschiebung

vom reinen Standortwettbewerb hin zum
Kommunikationswettbewerb zu tun.

lm heutigen Markenverständnis sind Mar-

ken kollektive Vorstellungsbilder in der
Psyche der Konsumenten: Die Menschen
verbinden mit bestimmten Unternehmen
oder Produkten positive Assoziationen und

tauschen sich darüber aus.

Jedoch eine Standortmarke ist ein kom-
plexeres Gebilde als etwa eine Produkt-
oder Unternehmensmarke. Dies liegt in der
Angebotsvielfalt von Standorten begrün-
det: Das Profil einer Standortmarke ist das

Ergebnis vielfältigster Erfahrungen unter-
schiedlicher Zielgruppen mit den Merk-
malen des Standortes. Standortmarken
wirken sowohl nach innen in Richtung der
Bürger und Wirtschaftstreibenden als auch

nach außen in Richtung der Kunden und

Gäste. Sie integrieren Lebens- und Wirt-
schaftswelt mit jeweils unterschiedlichen
Bedürfnissen der Zielgruppen.
Damit eine Standortmarke authentisch ist,
muss sie ihre ldentität von innen heraus
entfalten - gelebte ldentität ist auch die

Grundvoraussetzung f ür wirtschaftl ichen
Erfolg. Eine weitere Besonderheit von

Standortmarken beruht auf der Verschie-
denheit der Ansprüche und lnteressen: Ein

Standort ist ein Netzwerk zahlreicher ln-
teressensgruppen, und deren gegenseitige
Vernetzung verlangt nach guter Abstim-
mung, denn ihre Einstellung und Aktivitäten
wirken sich nachhaltig auf das Standort-
marken-Profil aus.

Sest- Practi**-Eleispiel
Klasterneuhurg

Als eines der wesentlichen Zukunftspro-
jekte der Stadt Klosterneuburg wurde die

Etablierung einer nachhaltigen Standort-

DAS BUCH ZUM THEMA
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Die klare Markenarchitektur erlaubt die
einfache lntegration der Kernthemen
Wirtschaft, Freizeit & Sport, Tourismus,
Weinbau, Kunst & Kultur und Kommuna-
les; die neue Dachmarke Klosterneuburg
positioniert die Stadt als attraktiven
Wirtschafts- und Tourismusstandort und
garantiert einen hohen Wiedererken-
nungswert.

Die Einführung der Marke Klosterneuburg
ist ein wesentlicher Bestandteil des
Standortmanagements der Stadt Klos-
terneuburg, das innerhalb der Stadt-
verwaltung etabliert wurde: Zweck des
Standortmanagements ist d ie Wahrneh-
mung und Förderung der wirtschaftlichen
und standortbedingten lnteressen durch
Steigerung der Attraktivität der Stadt
Klosterneuburg und seinem nachbar-
schaftlichen Einzugsbereich als Standort
für Wirtschaft, Tourismus, Lebens- und
Wohnqualität, Kultur, Sport etc.

NecJe Sa*irffi?*rke
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Das neue Urban Design leitet sich aus
dem Stadtwappen ab, das sich ebenso
wie das alte Logo in reduzierter Form -
und integriert in die Donauwellen - im
neuen Logo wiederfindet. Die Dachmar-
ke Klosterneuburg baut auf den analy-
sierten Markenbausteinen auf: Alle
zentralen Elemente sowie der Auf bau der
Dachmarken-Submarkenstruktur sind
daraus abgeleitet.

Mit dem neuen visuellen Auftritt wird
gleichzeitig der hohen Lebens- und
Wohnqualität wie der traditionsreichen
Geschichte Rechnung getragen. Die im-
mer noch im Namen beinhaltete Burg
wird stilisiert aufgegriffen, auch die Lage
an der Donau spiegelt sich in abstrakter
Form wider, und zudem optimiert das
neue Urban Design auch das Leitsystem
der gesamten Stadt.

Auch die Orte Kierling, Maria Gugging,
Kritzendorf, Höflein, Weidling, Weidling-
bach und Scheiblingstein profitieren von
ortsspezifischen Varianten des neuen
Designs, und um die kommunalen
Schwerpunktfelder Klosterneuburgs zu
visualisieren, wurden außerdem sechs
Submarken zu den Themen Wirtschaft,
Freizeit & Sport, Tourismus, Weinbau,
Kunst & Kultur und Kommunales entwi-
ckelt. Gleichzeitig wurde der Webauftritt
www.klosterneuburg.at einem Relaunch
unterzogen und eine eigene Stadt-App
mit allen Veranstaltungstipps und lnfor-
mationen geschaffen.

$temd*rtnt*Eke *
qvett F??efur aäs ei*t Lcgo

Eine Standortmarke ist das Ergebnis ei-
ner langfristigen Strategie, die in einer
zielgruppengerechten Kommunikation
zum Ausdruck gebracht wird. Zu dieser
Kommunikation gehört auch das Logo:
Das Logo ist ein Teil des Ganzen - ein
Designelement der Gesamtkommunika-
tion, das die Markenbotschaft begreif bar
macht. Es kommuniziert die Markenstra-
tegie, die Positionierung und den Mar-
ken kern.

Standorte, die starke Marken darstellen,
inszenieren diese dementsprechend: Sie
kennen die Herausforderungen der Zeit
und reagieren mit den geeigneten Maß-
nahmen, verkörpern ein Lebensgefühl
und sprechen Emotionen an. Sie haben
Bewohner, die stolz auf ihren Standort
sind, und ziehen Kunden, Gäste und
Unternehmen an, weil sie begeistern und
Begehren wecken.

Jedoch entstehen starke Standortmar-
ken nicht von heute auf morgen, daher
muss der Standortmarken-Prozess die
Weichen für eine konsequente und nach-
haltig angelegte Markenführung stel len.
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