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„Stadtmarketing ist mehr 
als die Organisation von 
Events und Aktionen“

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

ein funktionierendes Stadtmarketing ist für 
Städte ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Es 
unterstützt die wirtschaftliche Entwicklung 
von Handel, Dienstleistung, Gastronomie 
und Tourismus und sorgt damit für pulsie-
rende und attraktive Städte.
Der Begriff  Stadtmarketing wird vielfach 
verwendet und inhaltlich strapaziert. So 
wird Stadtmarketing oft mit dem auf die 
Innenstadt begrenzten Citymarketing oder 
auch mit einzelnen Events und Aktionen 
gleichgesetzt. Die Ansätze und Zielrichtun-
gen sind jedoch unterschiedlich und so stellt 
Citymarketing – wie auch Stadtteilmanage-
ment – ein Teilaspekt des ganzheitlichen 
und nachhaltigen Stadtmarketings dar. 

Das bedeutet aber auch, dass ein funktio-
nierendes Stadtmarketing keine `Ein Perso-
nen Aufgabe´ ist, sondern die Beteiligung 
aller fordert. Eine professionelle Moderation 
und Steuerung ist notwendig, kann aber 
nur unter der - auch fi nanziellen - Beteili-
gung der Unternehmen und den Ideen aller 
Bürger einer Stadt gelingen. Trittbrettfahrer 
sind hier ebenso unerwünscht wie destruk-
tive Kritiker. 

Es geht also im Stadtmarketing um die 
Herausforderung, mit tragfähigen Struktu-
ren einen ganzheitlichen Ansatz nachhaltig 
zu verfolgen. Die Industrie- und Handels-
kammern unterstützen diesen Ansatz durch 
zahlreiche Veranstaltungen z.B. Beteiligung 
am Stadtmarketingtag, Ausarbeitungen 
und fachliche Begleitung. 
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Urbane Lebensqualität 
Erfolgsfaktor im Stadtmarketing der Zukunft von Andreas Reiter

geht es künftig insbesondere um das Leit-
thema „Nachhaltige Lebensqualität“, um die 
lebenswerte Stadt. 

Im Standort-Wettbewerb von morgen ist der 
„Lebensqualitäts-Faktor“ inzwischen so et-
was wie eine heimliche Leitwährung. Die zu-
nehmende Bedeutung des Faktors Lebens-
qualität für das Standort-Marketing erfolgt 
auch im Windschatten eines Wertewandels 
in unseren westlichen Gesellschaften. Neue 
Wohlstands-Kriterien, die sich nicht mehr 
ausschließlich am BIP orientieren, werden 
seit längerem unter Politikern und Volksöko-
nomen diskutiert. Die OECD führte vor kur-
zem den Better-Live-Index an, der neben rein 
quantitativen Kriterien auch weiche Faktoren 
(wie Bildung, soziales Engagement etc.) als 
Wohlstands-Indikator misst.    
Der „Feel Good“-Faktor einer Stadt mit im-
mer stärkerer Akzentuierung von nachhal-
tigen Attributen wird zu einem zentralen 
Standortfaktor. Lebensqualität – in ihrer öko-
nomischen, ökologischen und sozialen Ver-
schränkung – ist eine Querschnittsmaterie, 
sie verschränkt alle drei Zielgruppen einer 
Stadt (Bewohner, Touristen, Unternehmen). 
Nur dort, wo sich Einheimische wohl fühlen, 
tun dies auch die Besucher. Somit ist Lebens-
qualität (in ihrer jeweils spezifi schen Form) 
das Betriebssystem einer Stadt und fl ankiert 
ihren Markenkern.  

 
Was bedeutet das Thema Lebensqualität 
strategisch für das Stadt-Marketing? 

Attraktive Städte bieten ihren Bürgern 

•   ein diff erenziertes Angebots-Portfolio (vom 
    Handel über die Gastronomie bis zur Kultur) 
• eine hohe (ökologische und sozialräum-
    liche) Aufenthalts-Qualität
 - eine funktionierende Infrastruktur
 - atmosphärische Raumqualitäten und  
          Ambiente-Leistungen, die inspirieren, 
          die zum Einkaufen sowie zur Inter-
          aktion und Begegnung einladen. 

 
Innenstadt: Handel als Herzschrittmacher

Seit einigen Jahren feiert die Innenstadt ein 
großartiges Comeback. Diese Wiederbele-
bung der City als Marktplatz und Kontakthof 
geht einher mit einem Werte- und Struktur-
wandel – das urbane Gewebe verändert sich: 
je polyzentrischer die Stadt wird, je mehr sie 
ausfranst in Agglomerationen und Subzen-
tren, desto mehr steigt die Sehnsucht der 
Bürger nach Identität, nach ihrer (histori-
schen und kollektiven) Mitte. Die Innenstadt 
ist das Epizentrum der Emotionen, die Neue 
(alte) Mitte wird entsprechend inszeniert. Die 

die Attraktionen und Landmarks (Museen, 
Konzerthäuser, Brand Lands etc.) der inter-
nationalen „Star-Architekten“, all die Urban 
Lounges, Waterfronts, die Karibikstrände 
mitten in der City usf. 

Eine repetitive Produkt-Semantik hat zu 
einer weitestgehenden Homogenisierung 
vieler Städte geführt. Der „Glory“-Eff ekt (wie 
ihn der Raum-Dramaturg Christian Mikunda 
nennt) ist inzwischen zum Basis-, nicht aber 
zum Diff erenzierungsfaktor mitteleuropäi-
scher Städte geworden.   

Stadtbesuchen liegt meist ein breit gefä-
chertes Motive-Set der Besucher zugrunde, 
in dessen Kern Inspiration, Kommunikation 
und das sinnliche Eintauchen in ein pulsie-
rendes Leben liegen. Von dieser Expedition 
will man natürlich auch Beutestücke mit-
bringen, Trophäen für den Alltag - davon 
lebt der Einzelhandel. Stadt-Konsumenten 
wollen überrascht werden, Begegnungen 
und Erlebnisse in einem neuen, ungewöhn-
lichen Kontext jenseits des gewohnten All-
tags erfahren. „Man sucht heute eine Stadt 
weniger aufgrund ihrer städtebauhistori-
schen oder kulturellen Besonderheiten auf, 
sondern um der Sinnessteigerung willen, 
die sie versprechen.“  

Die Stadt als Bühne für die Sinne, als atmo-
sphärischer Raum für Erfahrungen wird wie-
der neu defi niert. Denn die Spirale der Su-
perlative – höher, schneller, schriller – dreht 
sich, nicht zuletzt seit der Finanzkrise, ins 
Leere. Die Nachhaltigkeit der Maßnahmen 
(in Produkt-Entwicklung wie in der Kommu-
nikation) steht wieder im Vordergrund.  

Urbane Lebensqualität

Bei der Positionierung von Städten wechselt 
derzeit die „Grundmelodie“: stand im Urban 
Branding in den letzten Jahren bis heute die 
kreative Stadt im strategischen Fokus, so 

Wettbewerb der Städte    

Städte stehen untereinander in einem massi-
ven Wettbewerb um Talente, Investoren und 
Touristen – also letztlich um einen Zugewinn 
an Kaufkraft und Wertschöpfung. Die Gewin-
ner in diesem Kampf um Aufmerksamkeit 
sind vor allem Großstädte - mit ihrer verdich-
teten Infrastruktur, mit ihrer Verzahnung von 
Wirtschaft, kreativen Dienstleistern und For-
schungs- und Entwicklungseinrichtungen 
sowie ihren Attraktionspunkten im strategi-
schen Dreieck Shopping-Lifestyle-Kultur.  

Aber auch mittlere und kleinere Städte kön-
nen ihren Lebens- und Wirtschaftsraum er-
folgreich für die Zukunft absichern, wenn 
sie ein markantes Profi l entwickeln und zu-
kunftsorientierte Profi lthemen strategisch 
besetzen. Das städtische Place Making ist 
immer ein Doppelpass-Spiel – zwischen der 
Fokussierung auf Spitzenleistungen (z.B. 
Stuttgart als Automobilstadt, Freiburg als 
Ökostadt usf.) und einer Vermarktung, die 
die Identität und die Marken-Werte der Stadt 
konsequent und emotional transportiert.  

Wie vermarkten sich Städte künftig erfolg-
reich – und vor allem: was sollen sie ver-
markten? So wie Städte sich ständig verän-
dernde Organismen sind, so unterliegt auch 
das Stadt-Marketing einem permanenten 
Wandel. Stadt-Konsum ist Erlebnis-Konsum, 
und dieser will immer wieder an veränderte 
Lifestyle-Präferenzen, Ressourcen und ein 
verändertes Werte-Set der Nutzer angepasst 
werden. 

Das Betriebssystem im Stadtmarketing 
wird neu aufgesetzt. In den letzten Jahren 
perfektionierten Städte ihr Attraktions-Ma-
nagement und überboten sich in Event-Akti-
onismus (der oft in sinnlosen, weil nicht mar-
kenzentrierten Events viel Geld verbrannte) 
und in der Entwicklung von Attraktions-
punkten. Darüber entstand jedoch selten 
Diff erenzierung. Zu austauschbar sind meist 
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Innenstadt speichert kollektive Geschich-
te und persönliche Geschichten, steht für 
Identität. 

Das innerstädtische Attraktions-Manage-
ment erfordert einen strategischen Drei-
klang: Konsum, Kommunikation und Kultur. 
Die Innenstadt lebt von ihrer Polarität – von 
Spannung und Entspannung, Aktivität und 
Ruhe, vom Wechselspiel zwischen öff entli-
chen und privaten Räumen.

Der Handel ist, gemeinsam mit der Gastro-
nomie, der Animateur der Innenstadt. Die 
Einkaufslandschaft bestmöglich strategisch 
zu diversifi zieren, ist eine der zentralen Auf-
gaben des Stadt-Marketings. Die Renais-
sance der innerstädtischen Kauf-Landschaft 
brachte zuletzt überall kleine, feine Shop-
ping-Tempel hervor (wie z.B. die Fünf Höfe 
in München), aber auch anspruchsvolle Ein-
kaufszentren abseits des Glamours (wie die 
Arkaden in Münster). Der Stadt-Nomade, 
der sich auf Shopping-Safari begibt, erwar-
tet sich aber mehr - einen inspirierenden 
Mix an Filialisten und Shops, in größeren 
Städten steigt die Attraktivität der Einkaufs-
landschaft mit den Concept Stores und kre-
ativen Shopping-Formaten wie z.B. pop-up-
Stores und Cross-Lifestyle-Läden. 

Moderne Konsumenten sind „Trüff elschwei-
ne der Exzellenz“ (Umberto Eco). Mit ihrer 
Trüff elnase stöbern diese Performer die 
ungewöhnlichsten Läden und versteckten 
Orte (Hidden Places) auf. Begehrlich ist alles, 
was versteckt und in unzugänglichen Hin-
terhöfen liegt, abseits des Mainstreams. Je 
außergewöhnlicher ein Ort, je aufwändiger 
der Weg zu einem begehrten Produkt, desto 
größer fällt der „Distinktions-Gewinn“ aus, 
die Diff erenzierung von der Masse. 

Aufenthalts-Exzellenz

Der Einzelhandel ist zwar der Herzschrittma-
cher der Innenstädte. Aber er funktioniert 
nur gemeinsam mit den vitalen Adern, den 

pulsierenden Zugangswegen. Innenstädte 
brauchen vielfältige soziale Räume, Kom-
munikations- und auch konsumfreie Zo-
nen (Best-Practise: das Museumsquartier in 
Wien), gerade um beiläufi g zum Konsum zu 
verführen. Eine lebenswerte Stadt fokussiert 
auf ihre Aufenthalts-Exzellenz, diese geht 
weit über das grüne „Marketing-Arsenal“ 
(wie Grün- und Wasserfl ächen, Entschleu-
nigungs-Zonen, smarte Verknüpfung von 
öff entlichem und privatem Verkehr) hinaus. 
Die Palette geht hier von der Bespielung mit 
Stadt-Möbeln und Stadt-Accessoires (z.B. 
Haltestationen) bis zur kreativen Inszenie-
rung der Zwischenräume. 

Die lebenswerte Stadt ist eine Spielfl äche 
des Green Lifestyle, dieser muss sich auch 
in neuen außergewöhnlichen Attrakti-
onspunkten manifestieren. Die begrünte 
Hochschaubahn in New York als neuer, 
grüner innerstädtischer Catwalk ist etwa 
so ein Symbol oder auch die künftige Müll-
verbrennungsanlage in Kopenhagen, die 
das Architekturbüro BIG mit Skipiste! und 
leuchtender CO2-Rauchsäule kombiniert - 
Nachhaltigkeit hat eben auch einen ästheti-
schen Fußabdruck. 

Generell aber muss die städtische Infrastruk-
tur marken-zentriert weiterentwickelt, das 
urbane Interface (die Kontaktpunkte mit 
Bürgern, Touristen und Unternehmen) über 
Service-Design laufend optimiert werden. 

Die Stadt als Sozial-Unternehmen verwöhnt 
ihre Kunden mit intelligenten Conveni-
ence-Dienstleistungen und erhöht dabei 
die Lebensqualität der Bürger. Die städti-
sche Dienstleistungskette muss in etwa so 
funktionieren wie beim Kochhaus in Berlin 
(www.kochhaus.de), das als begehbares Re-
zeptbuch konzipiert ist: wer nicht weiß, was 
er heute kochen soll, erhält im Kochhaus 
nicht nur die Idee, sondern auch gleich alle 
Zutaten für sein Gericht - eine intelligente 
Problemlösung aus den Augen des Kunden 
heraus.

Interaktive Stadträume    

Die Sehnsüchte und Wünsche der Konsu-
menten ändern sich und verlangen eine 
veränderte – auch stadträumliche - Erlebnis-
Dramaturgie. 

Konsumenten suchen den echten Spirit 
einer Stadt und nicht künstliche Inszenie-
rungen. Touristen wiederum suchen immer 
mehr die authentische Begegnung mit Ein-
heimischen, das „Live like a local-Gefühl“. Sie 
verstehen sich als „Einheimische auf Zeit“, 
die mit z.B. ortsbasierten Apps oder über 
ihre sozialen Netze durch die Stadt navi-
gieren und so von Besonderheiten oder 
Schnäppchen in ihrer jeweiligen unmittel-
baren Umgebung erfahren. Eine neue Ge-
neration von Kreativ-Touristen ist auf der 
Suche nach dem spezifi schen Feel Good-
Faktor einer Stadt, der Kreativität mit Green 
Lifestyle vermischt, lokale Authentizität mit 
nachhaltiger Innovation. 

Passiver Stadt-Konsum war gestern, Erleb-
nis- und Wissens-Produktion ist morgen. Die 
neuen Urbaniten wollen nicht mehr bloß 
(über Events etc.) passiv unterhalten wer-
den, sie basteln sich ihre Erlebnis- und Erfah-
rungsräume lieber selbst. Dies erfordert die 
Entwicklung neuer narrativer Erlebnisräume 
in unseren Städten – und zwar für alle. 

Die lebenswerte Stadt ist inklusiv statt ex-
klusiv. Sie ist open-minded, sie ist groß-
zügig gegenüber ihren Subkulturen und 
Verhaltensoriginellen, die wiederum für 
neue Impulse in der Stadt sorgen. Junge 
Stadt-Konsumenten erobern sich vermehrt 
den öff entlichen Raum. Ob Trendsportarten 
wie Street Boulder, Free Running oder Buil-
dering, ob Urban Knitting, Skip Conversion 
oder andere künstlerische Transformatio-
nen öff entlicher und privater Räume – städ-
tische Räume werden immer öfter aus ihrem 
ursprünglichen Kontext gelöst und von den 
Jungen als Spiel- und Abenteuerspielplatz 
umfunktioniert. Der Münchner Eisbach als 
Hot Spot der Surfer, das weite Feld des ehe-
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Veranstaltungen

maligen Tempelhofer Flughafens, das seit 
nun zwei Jahren die Berliner ihre Freizeit neu 
erfi nden und gestalten lässt - der öff entliche 
Raum wird zum Spielgerät (übrigens auch für 
Ältere, wie z.B. der Senior Playground in Lon-
don), zum selbstironischen Zitat (z.B. Urban 
Gardening) oder eben auch zum narrativen 
Lehr-Raum. 

Bürger interagieren zunehmend mit dem 
öff entlichen Raum, dies schlägt sich auch in 
neuen Veranstaltungsformaten nieder, in der 
Kultur und – immer mehr – auch in erlebnis-
orientierten Wissensvermittlung wie Science 
Festivals u.a.

Urban Branding

Im verschärften Standort-Wettbewerb 
müssen Städte ein markantes Profi l entwi-
ckeln. Besetzt eine Stadt ein bestimmtes 
(wirtschaftliches etc.) Profi lfeld, muss sie in 
diesem ihre Produkte innovieren und die 
Themenführerschaft stets aufs Neue unter-
streichen. In diesem integrierten Standort-
Management spielt Urban Branding eine 
gewichtige Rolle.
 
Urban Branding ist die Übersetzung der 
Kern-Kompetenzen einer Stadt in Symbole 
und Geschichten. Urban Branding hat zwei 
Stoßrichtungen, eine binnen- und eine au-
ßenorientierte. Nach innen erzeugt die Mar-
ke Identität und Zusammenhalt und in der 
Außenwelt erzeugt sie ein Image, ein starkes 

Resonanzfeld, das emotionale Erwartungen 
bei den Konsumenten auslöst. Die Stadt-
Marke ist der gute Ruf, der ihr vorauseilt: Zü-
rich: World Class. Swiss Made.

Städte sind hoch komplexe Marken-Persön-
lichkeiten und bergen in sich vielschichtige 
soziale Orte und unterschiedliche Erlebnis-
räume. Schließlich können unter dem Dach 
einer Stadt auch Sub-Marken – ähnlich dem 
Terroir in der Weinwirtschaft - entwickelt 
werden, z.B. für Einkaufsstraßen, Szene-
Viertel, gentrifi zierte Stadtteile, Weihnachts-
märkte usf.

Städte sind lebende Organismen, die sich 
permanent neu erfi nden. Neue Stadtteile 
entstehen, alte werden recycelt, sie symboli-
sieren genuine lokale Identitäten, die Speer-
spitzen im Marketing sein können wie etwa 
die Hafencity in Hamburg, der Prenzlauer-
berg in Berlin oder das „Goldene Dreieck“ in 
Wien, das gerade entstehende Luxusquartier. 

Stadt-Marketing managt nicht nur - über eine 
effi  ziente Binnen-Architektur – das Portfolio 
unterschiedlicher städtischer Erlebnis-Räu-
me, es wertet auch über lokale Sub-Marken 
städtische Mikrokosmen auf und attraktiviert 
diese für Bewohner, Besucher und Inves-
toren. Das Ganze (also die Stadt) mag zwar 
mehr als die Summe seiner Teile sein, die Tei-
le (die einzelnen Viertel) aber beanspruchen 
für ihre Benutzer, selbst das Ganze zu sein. 
Das macht Stadt-Marketing so spannend.
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