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Stadimarketing:

Management von Lebensqualitat

Stéadte sind heute zahlreichen Verdnderungen

er Niedergang vieler Innenstadte in Ost

und West nimmt dramatische Zige an.

Oft wurden Konsummadglichkeiten auf die
grine Wiese gebaut wahrend die Innenstadte sich
selbst Uberlassen wurden. Innen-Stadte muissen
in ihrer Funktion neu gedacht werden. Integra-
tives Stadtmarketing kann einen Beitrag dazu lei-
sten, den Niedergang zu stoppen.

Die Stadt als »Marke«

Was ist der Grund fiir Konsumenten, einer Mar-
ke treu zu bleiben ? Was sind die Grinde, einer
Stadt treu zu bleiben?

Es ist das Image, Uber das ein assoziiertes
Lebensgefuhl transportiert wird. Im Konkurrenz-
kampf der Stadte wird das Lebensgefiihl, die spe-
zifische Lebensqualitat als Inhalt der »Stadtmar-
ke« zunehmend ausschlaggebend. Authentizitat
und stadtische Qualitaten sind letztlich positive
Empfindungen; das origindare Muster innerhalb
der Vielfalt dieser Empfindungen generiert das
spezielle Lebensgefiihl in einer Innen-Stadt - At-

ausgesetzt, die die Entwicklung kommunaler
Marketingkonzepte notwendig machen. Denn
nicht nur in der Wirtschaft, auch in der Stad-
tentwicklung ist ein steigender Konkurrenz-
kampf festzustellen. Blrger stellen immer
héhere Anforderungen an ihre Kommunen:
L&ngst reicht es nicht mehr, die Hauptaufga-
ben zu erfiillen, zusétzlich entscheiden
Atmosphére, Kultur- und Freizeitange-

bote, Image, Immobilienmarkt und

dhnliche »weiche« Faktoren
liber die Attraktion einer Re-
gion.
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traktivitat wird so zum Ausdruck stadtischer Le-
bensqualitat.

Die sinnliche Wahrnehmung als
Grundlage von Lebensqualitat

Die Verdanderungen durch Demografie, struk-
turelle Marktveranderungen und Verschuldungs-
probleme trifft das Leben in den Kommunen hart.
Integratives Stadtmarketing kann einen erheb-
lichen Beitrag dazu leisten, auf die sich veran-
dernden Randbedingungen zu reagieren und die
Folgen zu meistern. Es geht dabei darum, jeweils
den Blick auf ein vielféltiges, sich in permanenter
Wechselwirkung befindliches Beziehungsnetz von
unterschiedlichen rationalen (Zahlen und Fakten)
und nicht-rationalen (Werten, Empfindungen)
Parametern zu werfen. Die unterschiedlichsten
Empfindungen spielen dort genauso eine wich-
tige Rolle wie die Zahlen und Fakten, eher eine
zunehmend wichtigere. Die Identifikation mit der
Stadt hangt also nicht allein an z.B. der Moglich-
keit eines Arbeitsplatzes, sondern ebenso an der
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Intensitat der positiv-sinnlichen Wahrnehmung,
die sich u. a. in Bildern, die in den K&pfen ent-
stehen (Brain-scripts), einpragsamen Zeichen
(Landmarks) und Erlebnismagneten (Core Attrac-
tions) festmacht.

Die Schwierigkeit liegt darin, dass Qualitatska-
tegorien an sich nicht messbar sind, wenn man
sie nicht auf »das Funktionieren« beschrénken
will. Sie sind deswegen nicht messbar, weil sie der
sinnlichen Wahrnehmung unterliegen. Ich emp-
finde eine Innen-Stadt als attraktiv oder auch
nicht, noch so viele Statistiken tber das Warenan-
gebot, die Anzahl der Parkpldtze oder GroBe der
Verkaufsflachen kénnen das nicht in das jeweilige
Gegenteil umandern.

Schaffung von Identitat

Effektives Stadtmarketing muss daher integra-
tiv aufgefasst werden. Dabei kommt es darauf an,
dass auch die Politik vor Ort adaquat reagiert und
das Stadtmarketing konstruktiv begleitet. Politik,
Verwaltung und Birgerschaft ziehen unter dem
Dach des Leitbildes an einem Strang. Identitat ist
Grundvoraussetzung fiir gemeinschaftliches Han-
deln; das Leitbild ist die verbindende Klammer. Es
transportiert Identifikations- und Sinn-Angebote
fir den Einzelnen. Gemeinschaft wird so zu einer
Sinn-vollen Struktur von Individuen.

Diese Identifikationsmdglichkeiten mit der
Stadt generieren Eigeninitiative und Eigenverant-
wortung, die Voraussetzungen fiir blrgerschaft-
liches Engagement und ein weiterer Schritt auf
dem Weg in die Zivilgesellschaft des 21. Jahrhun-
derts. Es kommt darauf an, dass der Bewohner
und Besucher als Mensch und nicht nur als poten-
tieller Konsument Angebote, sinn-lich erlebbare
Andockpunkte prasentiert bekommt.

Diese Andockpunkte kdnnen bekannte Dinge
aus dem Alltag sein, die in neue Sinnzusammen-
hange gebracht werden, um sie neu in der Erinne-
rung zu verankern. Der Kreativitat sind dort kaum
Grenzen gesetzt. Sie kdnnen in der Architektur, in
der Innenarchitektur, innerhalb von Events oder
ganz einfach in stadtebaulichen Strukturen einge-
baut werden. Diese Sinn-Angebote sprechen die
Besucher und Bewohner an, in der Vielfalt spricht
die Stadt die Besucher und Bewohner an: Erleb-
nis-Kommunikation.

Die Faszination der Gegenwart:
Kommunikation

Kommunikation findet dauernd statt, die visu-
elle Abtastung durch die Augen im Stadtraum, das
Durchschreiten, das Flanieren - also die sinnliche
Wahrnehmung ist nichts anderes als nichtverba-
le Kommunikation. Wie komme ich in die Stadt,
was sehe ich, was hore ich, wie stellen sich mir
die Menschen dar, Authentizitat; wie stehen diese
Dinge in welchem Verhaltnis zum Warenangebot,
zur Erreichbarkeit, zu der Zahl von Parkplatzen
etc. Je stimmiger, homogener und harmonischer
dieses Beziehungsnetz ist, desto hdher ist die
empfundene Qualitat der Stadt.

Uber Jahre entwickelte stadtebauliche Defizi-
te, Kommunikationsschwachen, Erlebnislicken
sollten durch kreatives Marketing in Starken um-

gewandelt werden. Neue Formen der Werbung
wie z.B. »Viral- und Guerillamarketing« kdnnen
auf Stadtstrukturen lGbertragen werden und dazu
beitragen, im Rahmen des Leitbildes eine einzig-
artige Kommunikationskultur, die es so nur in die-
ser Stadt gibt, aufzubauen.

Kann man Stddte wirklich verkaufen? Bei
einem Verkauf andern sich die Besitzverhaltnisse.
Eine Stadt ist entsprechend nur in den seltensten
Fallen »verkaufbar«; gemeint ist etwas anderes.
Das Ziel eines professionellen Stadtmarketings
muss sein, ein Lebensgefiihl zu identifizieren, zu
kommunizieren und als Katalysator zu nutzen, die
Stadtqualitat den Bewohnern und Besuchern zu
»verleihen«. Es ist quasi der emotionale Mehr-
wert, das Stadt-produkt, welches dem Besucher
zuteil wird.

Konkurrenz um Lebensqualitat

Das zu transportierende Lebensgefiihl kann
nicht auf die rein dkonomischen Sachverhalte
beschrankt bleiben. Es muss jeden Besucher und
Bewohner erreichen. Dazu sind ihm visuelle und
emotional ansprechende Angebote zu machen.
Auch derjenige, der nur in der Stadt flaniert und
nicht konsumiert kann und sollte zu einem Stadt-
Botschafter werden. Die Gewinnung mdglichst
vieler Botschafter ist ein Ziel professionellen
Stadtmarketings.

Es ist Zeit, sich auch in wirtschaftlichen Fra-
gen wieder mehr den menschlichen Bedirfnissen
zu widmen, wenn man den Niedergang vieler
Innenstddte stoppen will. Die ungeliebten »soft
skills«, die so schwer erfassbar sind und gerne
als schwammig und nicht zureichend definierbar
abgetan werden, diesen Sinn-Kategorien ist ver-
mehrt Beachtung zu schenken. Sie sind zu lange
vernachlassigt worden zugunsten von Quanti-
tatskategorien und der Reduktion von komplexen
Bezugssystemen wie Innen-Stédten auf ihre me-
chanistische Funktion; der Zustand vieler Stadte
spricht dariber Bande.

Okonomie und Qualitdt jenseits der Funktion
wieder gleichzeitig zu denken, Qualitat und Quan-
titat wieder zu einem Ganzen zusammenzufiigen,
ist das Ziel auf dem Weg zur Wiederbelebung von
Innen-Stadten. Qualitat ist dabei alles, was dem
Besucher und Bewohner nachhaltig als positiv
sinnliche Wahrnehmung ins Bewusstsein gelangt.

Die wirtschaftlichen Veranderungen im Rahmen
der Globalisierung fiihren zu einer zunehmenden
Regionalisierung, wahrend die Nationalstaaten an
Wichtigkeit verlieren. Die Organe des Organismus
Region, die Stadte, bekommen im Gegenzug ein
héheres MaB an Wichtigkeit fiir das Funktionieren
des Gesamtsystems.

Sollte dieser Trend anhalten, und momentan
spricht noch sehr viel dafur, wird sich die Konkur-
renz der Stadte untereinander weiter verschér-
fen. »Konkurrenz belebt das Geschéft«, dieser
alte Kaufmannsspruch, Ubertragen auf Klein-
und Mittelstadte, kann dazu beitragen, dass der
schwierige Strukturwandel fur die Kommunen mit
professionellem Stadtmarketing zu einer Erho-
hung der Lebensqualitat ganzer Regionen fihrt. =
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