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Wie man Stadte erfolgreich verkauft

Tourismusregionen und Stadte stehen
im harten Wettbewerb der Wahrneh-
mungen. Das scharfe Profil, die klare
Positionierung fehlen vielerorts. Vage
Bilder, aufgestaute Klischees, Postkar-
tenidyllen, aber wo bleibt die Nach-
haltigkeit? Was bewegt den Besucher,
die Besucherin zu einem zweiten, zu
einem dritten Besuch? Was bleibt in
der Erinnerung der G&aste hdngen? Po-
sitionierung durch Sprache. Das ist der
Schlissel fir eine nachhaltige Wirkung.

Wolfgang Rodlauer

ie oberdsterreichische Landeshauptstadt
D Linz ist 2009 gemeinsam mit der litau-

ischen Stadt Vilnius »Kulturhauptstadt
Europas«. Ziel dieser EU-Initiative, die jedes Jahr
zwei europaische Stadte zur Kulturhauptstadt
kart, ist es, die kulturelle Bedeutung Europas
nach auBen besser darzustellen. Die Stadt Linz
hat sich mit ihrer Kampagne Linz09 einiges vor-
genommen, um sich in den Képfen der Europder
oder sogar international zu verankern. Nicht nur
im Kulturhauptstadt-Jahr sollen Besucher an die
Stadt an der Donau gelockt werden, sondern weit
daruber hinaus: Die Marke »Europaische Kultur-
hauptstadt« soll eine Dynamik entwickeln, die die
Tourismusindustrie dauerhaft ankurbelt.

Linz-Bild mit Langzeitwirkung

Gelingt es, bei den Besuchern emotional an-
sprechende Bilder aufzubauen und diese Bilder
sinnlich zu verankern, stehen die Chancen flr
eine nachhaltige Wirkung gut. Der Dominoef-
fekt fur eine Weiterempfehlung héngt davon ab,
welche Bilder und Vorstellungen mit einer Stadt

verbunden werden. Und welche Bilder und Vor-
stellungen davon blitzschnell abgerufen werden.

Je intensiver das Bild der Stadt Linz mit eindeu-
tigen - visuellen wie verbalen - Bildern im Gehirn
der Besucher verankert wird, um so eher besteht
fir die Stadt die Chance, wiederholt besucht und
zu einem touristischen Magneten zu werden. Wer
den Guides ein motivierendes Rustzeug gibt, ihre
Stadt bildhaft zu présentieren, erreicht, wovon
viele traumen: ein nachhaltiges Bild und damit
eine nachhaltige Wirkung.

Sprachbilder iiberwinden
die Hiirde Aufmerksamkeit

Zahlen, Fakten, Daten reichen heute nicht
mehr, um ein nachhaltiges Bild zu erzeugen.
Nur anschauliche Sprache wird verstanden. Wir
merken uns Begriffe viel schneller, wenn wir uns
ein Bild davon machen kénnen. Nur emotionale
Botschaften haben fiir das Gehirn Bedeutung. Der
Schlissel fur nachhaltige Wirkung: Bildersprache,
Sprachbilder, Stories, dramaturgische Highlights
wahrend einer Stadtfiihrung. Der Trainingspar-
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cours mit den Guides zeigt Wirkung. Die Emoti-
onsmuskeln sind trainiert, die geistige Sprung-
kraft gestarkt, die Sprachmuskel gestahlt.

Dieses Trainingsprogramm wirkt nachhaltig.
Warum? »Weil unsere Austria Guides durch emo-
tionale Sprachbilder und eine gute Bildersprache
ihr Publikum fesseln. Sie treffen die Aufmerk-
samkeit ihres Publikums. Durch die definierten
Big Pictures scharfen sie das Profil der Stadt Linz
und liefern eine einzigartige Positionierung. Linz
wird so fliir den Besucher, die Besucherin einmalig
und nachhaltig. Das ist das Geheimrezept fir den
erfolgreichen Verkauf einer Stadt«, so der Touris-
musdirektor der Kulturhauptstadt 09.

Von der Information zur Emotion

Die Faktensprache hat ausgedient. Es geht um
Zusammenhange. Es geht um die Sinnklammer.
Guides rollen den roten Faden einer Stadt aus, sie
knipfen ihn weiter und bauen ein feinmaschiges
Netzwerk auf, das dem Besucher, der Besucherin
in Erinnerung bleibt. Ein Guide ist ein Hurdenlau-
fer. Ein Hurdenlaufer, der wahrend seiner Flihrung
immer wieder Hirden zu nehmen hat. Eine Hirde
heiBt: Aufmerksamkeit. Eine andere Hirde: Zah-
len, Fakten, Daten. Eine dritte Hiirde: Erinnerung.
Das Ristzeug fur den Hirdenlauf: Bildersprache,
Sprachbilder, Stories. Sprache macht Stadte un-
verwechselbar.

Der Hiirdenparcours auf dem Weg
zur Nachhaltigkeit

: Hiirde 1: Aufmerksamkeit. Tag fir Tag,
Stunde fir Stunde sind wir einem Bombarde-
ment von Informationen ausgesetzt. An wie viele
Kontakte kénnen Sie sich erinnern? Das System
Mensch ist schnell Uberlastet. Was heiBt das fur
eine Stadtfihrung? Entscheidend ist das Gesetz
der drei Sekunden. Wer die Hand langer schiittelt
als drei Sekunden, nimmt einen Symmetriebruch
vor — so die Neurowissenschaft. Fir unser Be-
wusstsein ist die Gegenwart ein Fenster. Dieses
Fenster offnet sich fir zwei bis drei Sekunden.
Um die Hirde Aufmerksamkeit zu nehmen, ist
der Aufbau eines Bildes innerhalb dieser drei Se-
kunden notwendig. Die Basisbotschaften gilt es
auf diese drei Sekunden hin zu trimmen. Bilder-
sprache ist daftir ein Vehikel. Denn Bilder l6sen
Zuhoérzwang aus. Die Spannung wird groBer, je
mehr Einzelbilder ein Guide sprachlich liefert.

:: Hiirde 2: Zahlen, Fakten, Daten. Noch
vor finf Jahren ging man davon aus, dass jede
Hirnhalfte fir sich arbeitet. Doch die Neurowis-
senschaft weist nach: beide Hirnhalften denken
vernetzt. Die beiden Halften sind Teamspieler.
Die emotionale Seite entscheidet friher. FUnf
Sekunden bevor unsere rationale Halfte Uberlegt,
hat sich die emotionale entschieden. Darum gilt
fir eine Flhrung: Informationen werden dann
am schnellsten gespeichert, wenn beide Halften
des Gehirns angesprochen werden. Wer abstrakt

spricht, hat verloren. Abstrakte Worter sind eine
harte Nuss flir unser Gehirn. Zahlen, Daten, Fak-
ten mussen mit emotionalen Bildern, mit Stories
verbunden werden, damit sie nicht verloren ge-
hen.

Wir haben fir jeden Ort markante Stories ge-
sucht. Diese Stories sind der Anker flir den Be-
sucher. Der Guide wirft den Anker aus. Die Story
entfaltet ihre Wirkkraft im Unterbewusstsein. Das
Herz der Zuhorerinnen und Zuhdrer gewinnt man
durch Geschichten. So lasst sich eine Stadt, eine
Tourismusregion unter die Bauchdecke bringen.
Fur den Hurdenlauf hei3t das Motto: Von der In-
formation zum Sinn zur Emotion!

:: Hiirde 3: Erinnerung. Vor 150 Jahren leb-
ten unsere Vorfahren noch im Industriezeitalter.
Rauchende Schornsteine, fette Fabriken, schnelle
FertigungsstraBen. Korperliche Kraft und Kondi-
tion waren gefragt. Als das Informationszeitalter
anbrach, trat die Massenfertigung schnell in den
Hintergrund. Information und Wissen befeuerten
die Okonomie. Der Wissensarbeiter war gefragt.
Doch heute hebt sich der Vorhang zum Emotions-
zeitalter. Das Informationszeitalter war gestern.
Die wichtigsten Fahigkeiten der neuen Guides
sind Empathie, Erzahlkunst, Sinn, Spiel. Die Zu-
kunft gehoért Gestaltern, Empathikern, Sinnstif-
tern. Die Linkshirnfahigkeiten, die uns tuber Jahre
in den Schulen und Unis antrainiert wurden, sind
heute notwendig, aber nicht mehr ausreichend.
Es geht um Sinn, Emotion, Empahtie, Spiel.?
Emotion steckt an. Das ist die Botschaft. =
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