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Stadt und Region als Marke — Zur Markenvielfalt in Stidbaden

Conny Mayer-Bonde

Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag zeigt die besonderen Herausforderungen bei der Markenfiihrung von
Dienstleistungen aufund iibertrdgt diese auf Stidte und Kommunen. Es wird die Region Siidbaden
untersucht, um zu beurteilen, ob und wie Stddte und Regionen professionelle und systematische
Markenfiihrung betreiben. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass in Siidbaden zahlreiche
Stddte und Regionen tiber ein engagiertes Stadtmarketing verfiigen. Eine systematische und pro-
fessionelle Markenfiihrung ldsst sich nach einer ersten Studie lediglich bei der Ferienregion
Schwarzwald erkennen.

1 Vom Stadtmarketing zur Markenfiihrung: Stadt- und Regionenmarken

Was bedeutet Markierung im kommunalen Kontext? Ist darunter ein Slogan oder eine Wort-Bild-
Markierung zu verstehen? Kénnen Stddte nach einem “Marken-Konzept” gefiihrt werden und
meint Markierung dann die Imageverbesserung einer Stadt oder steckt auch ein verbessertes Leis-
tungsangebot fiir Biirger, Touristen oder Investoren dahinter? Regionenmarke, Destinationsmar-
ke, Stadtmarke, City-Branding, Regionalmarke: Die Begriffsvielfalt ist enorm. Dabei steckt das
Thema der Markenfiihrung fiir Stadte und Regionen sowohl theoretisch als auch in der kommuna-
len Praxis noch in den Kinderschuhen. Es gibt weder theoretische Konzepte noch relevante Erfah-
rung mit kommunalen Markierungsprozessen. Vor allem touristisch ausgerichtete Kommunen
versuchen sich als Marke zu positionieren. Als Eingangsthese kann deshalb formuliert werden,
dass Stddte und Gemeinden bei der Markierung vor besonderen Herausforderungen stehen und
eine systematische Markenfiihrung noch nicht breit umgesetzt wird.

Unter “Stadt” wird in diesem Aufsatz e¢ine administrative Einheit verstanden. Der Begriff wird
synonym mit “Gemeinde” und “Kommune” verwendet. “Region” bezieht sich hingegen nicht nur
auf eine administrative Ebene, sondern kann auch eine naturraumlich-geographische Region sein.
Hiufig liegt dem Begriff der Region ebenfalls eine administrative Ebene zugrunde, da es einer
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Organisation bedarf, die Marketing und Markenfiihrung plant und durchfiihrt, wie beispielsweise
ein Landkreis oder ein Regionalverband. Stadte und Regionen und deren “Produkte” haben den
Charakter einer Dienstleistung. Ihr Angebot ist immateriell. Dienstleistungsmarken werden defi-
niert als “ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild
von einer Dienstleistung. Die zugrunde liegende markierte Leistung wird dabei einem moglichst
grossem Absatzraum {iber einen ldngeren Zeitraum in gleichartigem Auftritt und in gleich blei-
bender oder verbesserter Qualitit angeboten” (Meffert & Bruhn 2005, 438).

Fiir den Begriff der Kommunalen Marke oder Stadtmarke hat sich bislang keine Definition
durchgesetzt. Lediglich bezogen auf touristische Stidte und Gemeinden gibt es Definitionen. So
definiert Scherhag die Destinationsmarke als “Name, Symbol, Logo, ein Begriff, eine Gestal-
tungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen (...) die eine Destination im Wettbe-
werb differenziert und identifiziert. (...) Diese zeichnen sich durch ein gleichmissiges und kon-
stantes Qualitdtsniveau aus und konnen liber das Markenzeichen identifiziert werden” (Scherhag
2003, 100). Auch fiir den Begriff der Regionenmarke liegt keine einheitliche Definition vor.
Kirchgeorg stellt dar, dass Regionenmarken “fiir das gesamte Leistungsbiindel (Infrastruktur,
Wirtschaft, Kultur- und Bildungsangebote, Einwohner und andere) einer Region” (Kirchgeorg
2005, 592) stehen. Das markenstrategische Ziel ist demnach die “Profilierung einer gesamten Re-
gion mit ausgewdahlten Leistungen, die gegeniiber Wettbewerbsregionen einzigartig sind” (Kirch-
georg 2005, 593).

2 Kommunale und regionale Markenfihrung: Herausforderungen
und Losungsanséatze

Im Folgenden werden drei Herausforderungen der Markierung von Dienstleistungsmarken darge-
stellt (Meffert & Bruhn 2005, 442) und Losungen — bezogen auf Stadte und Regionen — skizziert.
Als Problembereiche fiir das Markenmanagement gelten die Gewéhrleistung von Qualititskon-
stanz, die Visualisierung des Markenzeichens und die Visualisierung des Markenvorteils.

2.1 Gewabhrleistung von Qualitdtskonstanz

Darunter ist zu verstehen, dass starke Marken gleich bleibende oder stets verbesserte Qualitit er-
fordern. Dies stellt die Anbieter von Dienstleistungen vor besondere Herausforderungen, kann
doch nur die Potenzialqualitét beurteilt und kontrolliert werden. Moglich ist lediglich, die zur Er-
stellung der Dienstleistung beteiligten Faktoren zu optimieren. So kann Personal geschult und
weitergebildet und die zur Erstellung benétigten Gerdte gewartet und kontrolliert werden. Dies
reicht jedoch nicht aus, um eine hohe und gleich bleibende Qualitét zu erreichen, da die qualitative
Konstanz der Eingangsfaktoren nicht stindig kontrolliert und gemessen werden kann. Die Inte-
gration des externen Faktors, sei es der Kunde oder das Auto, das zur Reparatur kommt, bleibt bei
der Erstellung der Dienstleistung ebenfalls eine unberechenbare Grosse.

Stidte und Regionen sind komplexe Organisationen. Sowohl die Seite der Anbieter wie auch
die der Nachfrager ist heterogen. Zu den Beteiligten bei Markenaufbau und Positionierung gehd-
ren Stadtverwaltung und Gemeinderat genauso wie die unternehmerischen Leistungstréger, vom
Hotelier bis zum grossen Mittelstindler vor Ort. Das zur Erstellung der Dienstleistung eingesetzte
Personal reicht von der Backereifachverkduferin iiber den Vereinsvorstand bis hin zur Ortsvorste-
herin. Notwendig ist zweierlei: Es muss ein Konsens iiber den Qualititsstandard gefunden und
vereinbart werden, und dieser muss konsequent durchgesetzt werden. Das anzustrebende Niveau
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kann in Workshops und Gremien verbindlich vereinbart werden. Wettbewerbe und Auszeichnun-
gen sind ein gangiger Weg, zu diesen Standards zu motivieren und die Einhaltung zu kontrollieren.
Es bedarf einer optimalen Integration des externen Faktors. Die Zielgruppe der Markierung ist klar
zu definieren und abzugrenzen. Auch der professionelle Umgang mit Beschwerden kann zur steti-
gen Qualitdtssteigerung beitragen.

2.2 Visualisierung des Markenzeichens

Die Markierung einer Dienstleistung ist nicht ohne weiteres moglich. Ein Haarschnitt ist sichtbar,
aber eine Markierung durch Aufkleber nicht moglich. Die Marke kann also nicht oder nur schwie-
rig gekennzeichnet werden. Diese Kennzeichnung ist jedoch zentraler Bestandteil einer effektiven
Markenfiihrung. Gerade die Immaterialitit von Dienstleistungen — der Kunde kann das Angebot
nicht fiihlen, schmecken oder testen — bringt mit sich, dass Visualisierung geboten ist. Bei Stadten
und Regionen handelt es sich um komplexe Dienstleistungen, die eine Vielzahl von Leistungen
von den unterschiedlichsten Leistungstragern bereithalten. Die physische Markierung ist hier be-
sonders schwierig. Gerade diese unterstreicht aber fiir den Kunden ein durchgingiges Leistungs-
niveau.

Die Losungsansitze sind in einer gleichzeitigen Bearbeitung der unterschiedlichen Markie-
rungstriger zu sehen. Bei der Markenfiihrung einer Stadt muss die Durchsetzung einer einheitli-
chen Aufmachung (Corporate Design) angestrebt werden. So verwenden immer mehr Stadte ihr
Logo systematisch und bieten Vereinen, Unternehmen, Hotels und Freizeiteinrichtungen an, die-
ses beispielsweise in ihre Briefbdgen zu integrieren. Wichtig ist eine einheitliche Verwendung des
Markenzeichens, dies bedarf Informationen und dem “Dranbleiben”. Ebert (2005, 585) nennt dies
“City Design” und weist darauf hin, dass es eine zentrale Aufgabe sei, die optisch-visuelle Umset-
zung des Leitbildes zu erreichen. Als haufig unterschitzte Kontaktobjekte konnen auch Gebaude
und Beschilderungen fungieren. Eine weitere Moglichkeit der Visualisierung der Marke Stadt ist
der Einsatz von Verkaufsforderungsartikeln (Merchandising). Diese reichen von Textilien liber
Geschenke bis hin zum Maskottchen. Ein Bereich, der im kommunalen und regionalen Marketing
noch viel Potenzial birgt.

2.3 Visualisierung des Markenvorteils

Immaterielle Leistungsbestandteile einer Dienstleistung sind moglichst sichtbar und greifbar zu
machen. Bei der Dienstleistung Stadt oder Region ist der individuelle Vorteil fiir den Konsumen-
ten haufig schwer darstellbar. Was unterscheidet die Region Heilbronn-Franken vom stidlichen
Oberrhein? Was hebt die eine Stadt fiir den Gast oder den Investor positiv von der anderen ab? Die
Herausforderung fiir Stadte und Regionen besteht darin, den jeweiligen Vorteil fiir die Zielgruppe
sichtbar, greifbar und moglichst erlebbar zu machen. Die Symbolik des Markenzeichens ist ein ge-
eigneter Weg, den Markenvorteil deutlich zu machen, ebenso wie die optimale Abstimmung von
Image und Markenvorteil. Zur optimalen Transparenz kann auch beitragen, dass die Leistungser-
stellungsbedingungen kommuniziert werden.

209



3 Kommunale und regionale Marken in Siidbaden

Folgende Ausfiihrungen beziehen sich auf eine Vorstudie zu einer umfassenderen Erhebung. Er-
kenntnisinteresse ist die Situation der kommunalen und regionalen Markenfiihrung in Stidbaden.
Die Vorstudie basiert im Wesentlichen auf einer Internetrecherche sowie einer Recherche bei Ver-
binden und Kammern. Stidbaden liegt im &dussersten Siidwesten Deutschlands und grenzt an
Frankreich und die Schweiz. Siidbaden wird synonym mit dem Regierungsbezirk Freiburg gesetzt
und umfasst die Regionen Hochrhein-Bodensee, Siidlicher Oberrhein und Schwarzwald-Baar-
Heuberg sowie neun Landkreise und einen Stadtkreis. Siidbaden hat iiber 300 Gemeinden, davon
18 grosse Kreisstddte. Im Regierungsbezirk Freiburg leben rund 2.2 Millionen Menschen. Teile
Siidbadens gehdren zum Schwarzwald.

[ortnauirois S

Abb. 1 Ubersichtskarte Siidbaden. Quelle: Regierungsprisidium Siidbaden

Bei einer ersten Betrachtung sind drei starke Marken auszumachen, die national und interna-
tional als Marke wahrgenommen werden: Schwarzwald, Freiburg und der Europapark. Letzterer
fillt nicht zwingend in die Kategorie Stadt und Region, stellt aber doch eine bedeutende touristi-
sche Destination dar. Scherhag stellte in einer Befragung fest, dass der Schwarzwald in einer Beur-
teilung durch Anbieter (befragt wurden 2002 iiber 250 Geschiftsfiihrer, Amtsleiter, Kurdirekto-
ren) von rund 20 Prozent als Marke wahrgenommen wird. Der Schwarzwald liegt damit vor dem
Bayerischen Wald, dem Allgidu oder der Ostsee. Lediglich Bayern wird als stirkere Marke wahr-
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genommen (Scherhag 2003, 173). Seit 2002 hat der Schwarzwald konsequent an seiner Marken-
fithrung gearbeitet. Erleichtert wurde die Markenfiihrung durch die Vereinheitlichung der Organi-
sation. So haben sich die drei Schwarzwald-Tourismusverbiande (Nord, Mitte, Siid) zur Schwarz-
wald Tourismus GmbH zusammengeschlossen. Durch sein Logo versucht der Schwarzwald auf
zwelerlel aufmerksam zu machen: Modernitét (Schriftzug) und Tradition (Bollenhut). Im Jahr
2008 wurde erstmals ein Katalog “Schwarzwald” aufgelegt, der die gesamte Ferienregion
Schwarzwald zusammenfasst. Das Marketing-Konzept der Schwarzwald Tourismus GmbH steht
aufder Homepage als Download zur Verfligung. Dort heisst es: “Dieses Konzept ist ein grundsétz-
liches Bekenntnis zur einheitlichen Marke” (Krull 2004, 2). Das Thema Markenfiihrung wird dort
ganz offensiv formuliert.

Der Europapark themati-
siert das Thema Markenfiih-
rung ebenfalls offensiv im
Pressebereich der Homepa-
ge. Geschiftsfiihrer Roland
Mack schreibt: “Wo liegt der
Schliissel zum Erfolg, wel-
che Strategie steckt dahinter?
(...) die Marke ist wichtig, die
Marke gewinnt an Wert. (...)
Seit Jahren setzen wir auf ein
Kern-Prinzip: Qualitdt muss
man selbst erleben, dann ver-
gisst man sie nicht mehr”
(Mack 2004).

Die Stadt Freiburg im
Breisgau profiliert sich als
touristische Destination und
positioniert sich in den Berei-
chen Umwelt, Oko, Grin. .
Un feststellen 7 konen, in- herz.erfrischend.echt
wieweit Markenfiihrung stra-
tegisch und systematisch be- Abb.2 Logo der Schwarzwald Tourismus GmbH.
trieben wird, ist hier eine tie-
fer gehende Analyse notwen-
dig. Im Weiteren werden die im vorigen Kapitel beschriebenen drei zentralen Herausforderungen
detailliert untersucht. Auf die bereits beschriebenen starken Marken wird dabei nicht nochmals
eingegangen.

Gewdhrleistung von Qualitdtskonstanz. Hier sind viele siidbadische Kommunen aktiv, sowohl
was die Optimierung der internen Faktoren angeht als auch hinsichtlich der Integration des exter-
nen Faktors. Ersteres wird hdufig durch Service-Aktionen, Mitarbeiterschulungen, Wettbewerbe
oder Trainings angegangen. Beispielsweise beteiligt sich die Initiative ProGast in Villingen-
Schwenningen an der Kooperation “Servicequalitit Baden-Wiirttemberg”. Auch die Standardi-
sierung von Ausstattungen wird systematisch angegangen, so gibt es in mehreren Stadten Anstren-
gungen hinsichtlich der Familienfreundlichkeit. Kommunentibergreifend aktiv ist der Einzelhan-
delsverband Siidbaden, der sich an der bundesweiten Aktion “Konig Kunde” beteiligt. Ziel ist eine
Erhohung des Serviceniveaus im Einzelhandel. Auch die Integration des externen Faktors (Kun-
de/Gast) wird angegangen. Damit haben alle grossen Kreisstiddte in Stidbaden Aktivitidten rund um

SCHWARZWALD
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das Thema Stadtmarketing, einige davon mit klaren Zielgruppenfestlegungen, um eine méglichst
optimale Ansprache zu gewihrleisten. In den allermeisten Fillen handelt es sich aber noch nicht
um eine systematische Markenfiihrung, auch wenn das Bemiihen um stetig gleich bleibende Qua-
litdt da ist.

Visualisierung des Markenzeichens. Im Rahmen der skizzierten Stadtmarketingbemiihungen
haben viele Stidte ihr Logo neu iiberarbeitet (z. B. Offenburg, Singen, Lahr, Weil am Rhein). Weil
am Rhein unterstiitzt die Wahrnehmung der Stadt (“Stadt der Stiihle”) durch eine Wort-Bild-Mar-
ke, ergénzt durch den Slogan “Nimm Platz in Weil am Rhein”. Villingen-Schwenningen nutzt die
badische und wiirttembergische Herkunft der Stadtbezirke, um sich als “Die Baden-Wiirttem-
berg-Stadt” zu vermarkten. 2001 hat Villingen-Schwenningen zur Verdeutlichung dieses Sach-
verhaltes ein Stadtwappen entwickelt und im Gemeinderat verabschiedet. Es wird in der Studie
systematisch zu erheben sein, wer sein Logo tiberarbeitet hat und welche Stadt es wie einsetzt.
Wird das Logo breit in der jeweiligen Kommune eingesetzt und wie sind weitere Leistungstriger
eingebunden? Gibt es ein Maskottchen und wird das Logo erginzt durch eine professionelle Ver-
marktung?

Visualisierung des Markenvorteils. Eine Reihe von Stidten hat ihr Logo mit dem Ziel iiberar-
beitet, eine Aussage zu transportieren. Offenburg arbeitet mit einem halben Torbogen, um die Of-
fenheit zu symbolisieren, die im Stadtnamen zum Ausdruck kommt. Im Logo der Stadt Achern
findet sich der Aussichtsturm des Schwarzwaldberges Hornisgrinde wieder. Die Stadt dokumen-
tiert damit, zum einen in der Rheinebene zu liegen und zum anderen bis in den Schwarzwald hin-
einzureichen. Der Landkreis Tuttlingen griindete 2004 mit einem grossen Teil der Stidte und Ge-
meinden im Kreisgebiet sowie Gastronomie- und Ubernachtungsbetrieben eine Tourismus- und
Marketing GmbH. Das Logo der Donaubergland Tourismus und Marketing GmbH arbeitet mit
Wellenlinien und stellt Berge und Fluss (Donau) dar. Die Grenzstadt Kehl verwendet ebenfalls
Wellenlinien. Damit stellt sie den Rhein dar, an dem sie liegt und der gleichzeitig die Grenze zu
Frankreich bildet. Die Region Stidlicher Oberrhein stellt die Grenznéhe zu Frankreich heraus: Im
Logo wird die Grenze zwischen Frankreich und Deutschland stilisiert abgebildet.

4 Zusammenfassung und Implikationen fir das Thema Markenflihrung
fir Stadte und Regionen

Im vorhergehenden Kapitel wird deutlich, dass sidbadische Kommunen und Regionen engagiert
Marketing betreiben. Der Begriff Stadtmarketing taucht haufig auf den Webseiten und den
untersuchten Publikationen auf. Es ldsst sich zusammenfassend sagen, dass bei den grossen Kreis-
stidten das Thema Marketing angegangen ist. Die Vermutung liegt nahe, dass weiterfiihrende Un-
tersuchungen bestétigen werden, dass dies auch bei kleineren Stiadten und Gemeinden sowie tou-
ristischen Destinationen so ist.

Nicht abschliessend positiv beantwortet werden kann die Frage, ob es sich bei den skizzierten
Bemiihungen in Siidbaden um systematische Markenfithrung handelt. Gewisse Elemente lassen
bei einigen Stiddten durchaus auf den Versuch einer Positionierung schliessen. Bei vielen Stadten
und Regionen ist ein Qualitdtsbewusstsein fiir die zu erbringende Dienstleistung da. Qualitatsstan-
dards werden gesetzt und kontrolliert. Auch das Bewusstsein, dass der externe Faktor moglichst
optimal zu integrieren ist, ist teilweise vorhanden, d. h. Zielgruppen wurden definiert und das
Marketing darauf abgestimmt. Im Zuge von Stadtmarketing-Prozessen entwickelten unzéhlige
Kommunen und Regionen ein neues Logo. Héufig wurde damit auch versucht, den jeweiligen
Markenvorteil zu thematisieren.
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Am professionellsten stellt sich das Thema Markierung bei der Ferienregion Schwarzwald dar.
Die zustindigen Gremien gaben ein klares Bekenntnis zur Marke Schwarzwald ab. Dies wurde
durch institutionelle Veranderungen unterstrichen, Ressourcen zur Markenfiihrung wurden zur
Verfligung gestellt. Fiir Stidbaden insgesamt muss gesagt werden, dass diese Deutlichkeit in der
Markenfiihrung bei den Stadten und Regionen noch aussteht. Wie die Vorstudie zeigt, finden sich
auf den Webseiten kaum Hinweise auf gezielte Markenfiihrungsprozesse im Rahmen von Marke-
ting oder Stadtmarketing. Ein systematisches Marken-Konzept wurde bislang bei keiner der Stad-
te und Regionen sichtbar. Nicht thematisiert wurde im vorliegenden Beitrag die Institutionalisie-
rung der Markenfithrung. Wer ist am Prozess des Markenaufbaus und der Positionierung beteiligt?
In welcher Form geschieht dies? Wo ist die Markenfiihrung institutionalisiert und wer tragt Ver-
antwortung fiir die Markierung einer Kommune oder Region? Diese Fragen sind in einer weiter-
fiihrenden Untersuchung zu klaren.

Abschliessend bleibt darauf hinzuweisen, dass das Thema Markenfiihrung fiir Stddte und Re-
gionen bisher auch in der Wissenschaft nur am Rande bearbeitet wird. Die Literaturlage dazu ist
diinn. Wie der Blick nach Siidbaden zeigt, ist auch die Praxis noch weit davon entfernt, systemati-
sche und professionelle Markenfiihrung, analog den Anbietern von Dienstleistung, Investitions-
und Konsumgiitern, zu betreiben. Das Thema bleibt damit auf absehbare Zeit interessant fiir Wis-
senschaft, Beratungsunternehmen, Kammern und Verbénde sowie fiir die kommunale und regio-
nale Praxis.
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