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Vorwort
Stadtmarketing — was ist das eigentlich?

Mit dieser Frage wurde und werde ich immer wieder konfrontiert.
Zugegeben, seltener noch als vor ein paar Jahren, als die Bun-
desvereinigung fur City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.
gegrundet wurde.

Heute sind wir mit knapp 600 Mitgliedern einen grof3en Schritt
weiter. Stadtmarketing ist - zumindest in meiner Wahrnehmung
- ein wichtiger Bestandteil der Arbeit einer Stadtverwaltung. Nur
der Verwaltung?

Nein, Stadtmarketing ist mehr: Es ist die zielgerichtete Gesamt-
kommunikation einer Stadt nach auflen und innen auf vielen
Ebenen, mit vielen Akteuren.

Stadtmarketing hat Lebendigkeit zum Ziel. Ergebnis sind belebte
Stadte, die Wohnen, Einkaufen, Arbeiten, Erholen und Gesellig-
keit erlauben.

Jana Wieduwilt gibt in diesem Buch einiges an Erfahrungsschatz
weiter — sie nennt — manchmal spielerisch einfach anmutende
Beispiele fur das genussvolle Miteinander, insbesondere in klei-
nen Stadten und im landlichen Raum und zeichnet ein Bild, das
immer wieder das Thema Engagement aus der Burgerschaft zum
Inhalt hat.
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Das entspricht dem Bild, dass wir, die bcsd, fur das Stadtmar-
keting noch weiter verbreiten mochten und mit unseren Mit-
gliedern leben: Stadtmarketing lebt von Initiative, Dialog, von
Gemeinsamkeiten, vom Engagement der gesamten Stadtgesell-
schaft und vom Wohlgefuhl, das zunachst schwer zu definieren,
aber nach der Lekture dieses Buches mit vielen Bildern und
Ideen versehen sein sollte.

Tatsachlich ist Stadtmarketing so vielfaltig, wie unsere Mitglieds-
stadte, die durch pragende Strukturen wie Geographie, Tradition
und regionale Besonderheiten definiert werden.

Eines aber eint aus meiner Sichtweise als Geschaftsfuhrer des
Bundesverbandes fur City- und Stadtmarketing alle: Der Wunsch,
die Stadt als lebenswerten Raum zu gestalten und mit hoher und
gut genutzter Aufenthaltsqualitat zu versehen.

In der Kommunikation verlangt das eine grundsatzliche Authen-
tizitat, ein wichtiger Aspekt des Marketings, der ein gutes Finger-
spitzengefuhl und oftmals auch den Blick von aufBen.

Daher freue ich mich besonders, dass mit Jana Wieduwilt und
ihrem Unternehmen Wieduwilt Kommunikation eine der kom-
munalen Beratungsagenturen ihre Erfahrungen und Sichtweise
in das Thema einfliel3en lasst.

Viel Spald bei der Lekture und noch mehr Freude beim Finden
Ihres eigenen Weges beim Umsetzen.



Wenn Sie dabei Unterstutzung, Austausch und ein lebendiges
Netzwerk aus Stadtmarketingverantwortlichen winschen, ist die
bcsd der richtige Ansprechpartner.

Herzlichst
Ihr Jurgen Block,
Geschaftsfuhrer bcsd elV.
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Einleitung

Dieses Buch ist entstanden aus unseren gesammelten Erfah-
rungen aus der Praxis und unserer Zusammenarbeit mit kleinen
Kommunen sowie landlichen Regionen. Es steckt voller Impul-
se fur Entscheider in Stadt- und Regionalverwaltungen, die Lust
darauf haben, ihre Kommune strategisch auf die Zukunft vorzu-
bereiten.

Manchmal ist es wie im richtigen Leben. Es sind nicht immer die
ganz grollen Hebel sondern oft auch die kleinen, manchmal un-
beachteten Aktionen, Dinge am Wegesrand, die den Unterschied
machen.

Das betrifft sowohl das Vorhaben, Gaste zu begeisterten Multi-
plikatoren zu machen oder auch die eigenen Bewohner in den
Fan-Status zu heben.

Sie konnen das Buch durchweg lesen - oder eines der sieben
Kapitel durchgehen.

Wir versprechen lhnen, dass Sie nach der Lektlre eine ganze
Fulle an pragmatischen, durchfuhrbaren Ideen entdeckt haben
werden, um in hrer Arbeit voran zu kommen.

Warum kleine Stadte und das Land? Weil wir selbst dort arbeiten
und unsere Kunden betreuen, seit 21 Jahren.
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Und weil es mindestens funf gute Grunde gibt, warum Kleinstad-
te die Hipster der Zukunft sind, wie wir mal in einem unserer
Blogartikel auf titelten.

Eines noch, vorweg, bevor wir zum Inhalt kommen.

Die Beispiele sind nach didaktischen Kriterien ausgewahlt - ein-
fach, weil sie gute Anregungen bieten, um Prinzipien des authen-
tischen Stadt- und Regionalmarketings, so wie wir es verstehen,
darzustellen.

Die Auswahl stellt keine Wertung dar.

Und wir freuen uns — wenn Sie meinen, dass auch in lhrer Kom-
mune tolle, nennenswerte Beispiele zu finden sind, wenn Sie uns
diese einfach wissen lassen. Warum sollte es nicht einen Band
2,3 oder 4 geben?

Erst einmal winschen wir viel Freude beim Lesen und noch mehr
Enthusiasmus beim Umsetzen!

Ein Hinweis: Es sind jeweils alle Geschlechter gemeint, auch
wenn ggf. nur einzelne Formen angesprochen werden.

Doch zuerst sind hier mindestens funf Grunde, warum Kleinstad-
te und landliche Raume wichtig sind:



1) Natiirliche Supermarkte
Landwirtschaft sowie Lebensmittelproduktion finden fast aus-
schlieBlich auf dem Land statt. Kleinstadte sind daher fur die
Produktion, den Transport und oft auch fur die Verarbeitung un-
seres Essens unverzichtbar.

Obwohl es auch neue Ansatze wie urbane oder vertikale Land-
wirtschaft gibt, sind Kleinstadte gerade in Bezug auf nachhaltige
und verantwortungsvolle Landwirtschaft mit regionalen Produk-
ten enorm wichtig. Und hier liegt eine der groen Ressourcen,
denn immer mehr Menschen wollen und fordern gesunde Le-
bensmittel von nebenan.

2) Strom, Wasser und frische Luft satt!

Energie und naturliche Ressourcen kommen alle vom Land und
nicht aus der Grof3stadt. Von sauberem Wasser und sauberer Luft
uber Wind- und Sonnenenergie bis hin zu Bergbau oder erneu-
erbaren Energietragern — so viel von dem, was wir brauchen, um
unser modernes Leben zu ermoglichen, kommt aus landlichen
Gebieten und Kleinstadten.

3) Chill-out-Area inmitten der Natur. Heimat von Karl dem Kafer!
Wir alle genieBen es, unsere Freizeit in der Natur, an unberuhr-
ten, ja wilden Orten zu verbringen, um unsere Batterien aufzu-
tanken und etwas fur unseren Korper und Geist zu tun. Das Um-
feld kleiner Stadte und der landliche Raum konnen noch diese
,wilden” verwunschenen Orte bieten.
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4) Land-Eier sind starke Menschen

Unzahlige Fuhrungspersonlichkeiten und Menschen, die die Welt
in allen Bereichen zum Besseren verandert haben, verdanken ih-
ren Charakter und ihre Starke ihrem Aufwachsen in der Kleinstadt.

Man darf es ruhig etwas schnarchnasig (oder old-fashioned)
nennen, wie diese Menschen zwischen Fanfarenzug, FuRballclub,
Tanzschule und aufmerksamen Nachbarn grofRwerden.

Ich empfinde, dass bestimmte Werte und kleinstadtische Struk-
turen gut geeignet sind, um Kinder sicher aufwachsen zu lassen.

Die wahrgenommene Enge hat Nachteile, ganz klar. Aber auch
Vorteile: Sicherheit, Naturnahe, Bewegung und viel Draufensein
gehoren zu einer Kindheit in kleinen Stadten. Studien zeigen,
dass Kinder auf dem Land bessere motorische Fahigkeiten und
ein starkeres Immunsystem haben als Kinder aus der Grof3stadt..

Landeier sind einfallsreich, haben einen starken Gemeinschafts-
sinn und sind robust, was sich im spateren Leben auszahlt.

5) Sie helfen, neue Ideen marktfahig zu machen!

Kleine Stadte und landliche Regionen sind perfekte Orte, um
neue Technologien auszuprobieren und so zu experimentieren.
Beispiele hierfur sind Drohnen oder autonom fahrende Busse,
aber auch so etwas wie das ,Mitfahrbankle” im suddeutschen
Raum. Auch neue Formate der Beteiligung konnen in Kleinstad-
ten oftmals ,unter dem Radar” ausprobiert und verfeinert wer-
den. Kleinstadte sind das perfekte Testgelande fur die Zukunft.



1. Das Hygge des Stadtmarketings oder
wie geht Stadtmarketing von unten -
Wohlfiihlen als Argument

Was ist Hygge und was hat das mit dem Marketing fiir den land-
lichen Raum zu tun?
Was Hygge ist, hat sich inzwischen herumgesprochen.

Ich mochte es trotzdem gerne noch mal erwahnen: Wir machen
es uns in Sudbrandenburg und andernorts in Deutschland ge-
mutlich.

In Danemark und anderen trendigen Orten macht man Hygge.

Hygge ist sowas, wie eingemummelt in eine farblich passende
Decke auf einer kuscheligen Couch zu sitzen und dazu Bio-Tee
zu trinken, der aus selbst gesammelten Krautern hergestellt ist.
Dazu spricht man mit Freunden und der Familie Uber dies und
das.

Das danische Hygge ist nicht zu Ubersetzen, es ist so etwas wie
,gesellmutlich®, also eine Mischung aus gesellig und gemutlich.
Achso, und die FulRe stecken in dicken Socken. Selbst gestrickt.
Vielleicht knabbert man dazu selbst getrocknete Apfelchips.

Aber mal abgesehen davon: Hygge ist doch nicht neu!
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Auch in Deutschland hat man sich ins Innere zuriuckgezogen,
wenn es drauBen sturmt und schneit. Vielleicht sind da Socken
und Decke nicht so stylisch und moglicherweise nicht ganz Bio.
Der Trend jedoch, gemeinsam Hygge zu genielden — das ist viel-
leicht ein Ansatz, das Land attraktiver zu machen, denn Hygge ist
auf jeden Fall eins: Liebe.

Uns interessiert die Frage, wie man Hygge in kleine Stadte brin-
gen kann. Es geht dabei um die qualitative Zeit mit lieben Men-
schen, um menschliche Warme, um die Konzentration auf das
Wesentliche. Es geht ums Ankommen.

Konnten kleine Stadte und der landliche Raum nicht auch dieses
Ankommen zelebrieren? In dem folgenden Kapitel durchleuch-
ten wir das Thema von verschiedenen Perspektiven zusammen
mit Leuten, die sich dazu ganz schon viele und extrem hilfreiche
Gedanken gemacht haben.

11 NE, NICHT BERLIN! DER TREND GEHT AUFS LAND.

Die Huffpost hat es geschrieben und im Vorspann zu diesem
Buch haben Sie es gelesen: Kleine Stadte sind hip.

Vor allem die U-30-Jahrigen mit Kindern verlassen die Megaci-
ties, um sich Hauschen, Garten und dem beschaulichen Klein-
stadtleben zu widmen.



