Gesucht: Neue
Vermarktungsideen

Die Stadt hat alles — als Marke muss sie sich noch etablieren

Von Bernd M. Michael

Diisseldorf ist Heimat der griofiten
Werbe- und Marken-Werkstatt
Deutschlands. Und so liegt die Fra-
ge nah: Wieviel Marke ist die Stadt
selbst? Denn heute gilt es, sich ein
Profil, eben eine Marke rund um
die Stadt zu bauen und ihre Beson-
derheiten und Vorteile im nationa-
len und internationalen Wettbe-
werb zur Geltung zu bringen.

Die jdhrlichen Untersuchungen
von Magazinen iiber die beliebtes-
ten Stddte Deutschlands zeigen
Diisseldorf seit Jahren weit vorn.
Doch zum richtigen Markenbegriff
ist die Stadt noch nicht geworden.
Dabei gibt es eine Reihe von As-
pekten, die sich dafiir anBieten: Die
Kunst-, Werbe- und Medien-Szene
oder die Stadt als Mode-, Messe-
und Telekommunikationsstandort.

Bei genauerem Hinsehen gibt es
bereits konkrete Signale, mit de-
nen die Stadt seit einiger Zeit ar-
beitet. Hin und wieder gab sie sich
den Vornamen ,Rheincity”. Das
hilft, schnell erkannt und richtig
zugeordnet zu werden. Die Bild-
Marke ist mindestens im sportli-
chen Bereich das Symbol der
Olympia-Bewerbung, mit den Far-
ben der ganzen Welt (damals er-
ginzt durch den Slogan: ,Diissel-
dorf. So bunt wie die Welt“). Heute

muss der Slogan die Vorteile der
ganzen Stadt prisentieren. Aktuell
wird mit ,Business meets Life-
style* gearbeitet. Was ausgedriickt,
dass Diisseldorf eine besonders in-
teressante Balance zwischen Ge-
schiftsstadt und lebenswerter
Stadt bietet. Das alles verbunden
mit ein wenig Premium-Charakter
und Chic - nicht zuletzt durch die
weithin bekannte Kénigsallee. Und
mit ein bisschen mehr Szene und
viel Dynamik sowie rheinischer
Lebensfreude. Das ist auch der
Grund, warum sich Diisseldorf als
Hochburg der Kreativen auszeich-
net - sowohl im kiinstlerischen Be-
reich oder eben bei den Werbepro-
fis. Mit den dazu gehorigen Media-
Agenturen beherrscht Diisseldorf
sogar zwei Drittel des Marktes.
Aber auch die Theaterszene und
die vielen neuen Museen, vor
allem mit moderner Kunst, sorgen
regelmifig fiir eine weitere Stir-
kung des kreativen Rufs. Die Archi-
tektur, die den Diisseldorfer Hafen
hochmodern und marken-typisch
gestaltet hat - man denke nur an
die Gehry-Bauten oder das Stadt-
tor - ergdnzen den Anspruch, die
kreativste Stadt voller Lebenslust
in Deutschland zu sein. Oberbiir-
germeister Joachim Erwin hat ge-
rade dafiir gesorgt, dass der Ruf
auch noch um das Argument
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nschuldenfrei* ergénzt wird. Froh-
lich leben und keine Schulden zu
haben, ist fiirwahr eine eindrucks-
volle Position und man darf ge-
spannt sein, wie die Marketing-
Verantwortlichen daraus eine ei-
genstindige Marken-Architektur
fiir Diisseldorf entwickeln.

Schlieflich gilt es, im harten
Wettbewerb mit nationalen und
europiischen Zentren die Qualitiit
der Stadt unverwechselbar aufzu-
zeigen. Dass Diisseldorf die grofite
japanische Community Europas
beheimatet und gerade das gleiche
fiir die chinesische Wirtschaft ein-
richtet, zeigt, wie ambitioniert
man sich seinen Platz sichern will.

Was ist zu tun, um unter den
Stddten eine der filhrenden Mar-
ken zu werden? Es gilt, sich aus der
Vielfalt der vorhandenen Ansitze
ganz konsequent auf Kernaussagen
zu einigen und diese immer wieder
in die Welt zu tragen: Als Name, als
Bildmarke, vielleicht auch mit ei-
ner eigenen Markenfarbe. Auf je-
den Fall mit einem Markenverspre-
chen und mit einer Markenwelt,
die erkennen lisst, welche Harmo-
nie zwischen den Stirken im Busi-
ness und dem begehrenswertem
Lebensgefiihl die Stadt beseelt.

Es ist schon alles da in dieser
Stadt an beriihmten Unternehmen,
prominenten Persénlichkeiten und
fortschrittlichen Leistungen. Aber
es ist an der Zeit, das so zu biindeln
und zu fokussieren, dass nicht so
sehr der Eindruck eines reichhalti-
gen Gemischtwarenladens ent-
steht, sondern der Anspruch von
Leadership, von Vorteilen fiir Fir-
men und Biirger, die keine andere
Stadt bietet. Die heutige Vielfalt,
mit der argumentiert wird, ver-
fithrt dazu, alles auf einmal zu wol-
len. Aber eine Marke ist nur stark,
wenn sie scharf und eindeutig ist.
Fiir die {iberschwinglich fréhli-
chen Rheinlinder sicher nicht
ganz einfach, aber fiir die Merkfi-
higkeit und Verdringungskraft, die
eine Marke braucht, unabdingbar.
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