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Nord-Stadte als Marken

MARKETING Viele Stddte
im ,,echten Norden“ ha-
ben sich eigene Beina-
men, Slogans und Lo-
gos verordnet. Die sind
mal mehr, mal weniger
gelungen. Ein Ausflug
in das Stadtmarketing
von Fohr bis Fehmarn.

VON MERLE BORNEMANN

# Die Reise beginnt auf einer
Insel im Nordwesten Schles-
wig-Holsteins — in der , Frie-
sischen Karibik“. Palmen
und exotische Cocktails fin-
det man auf Féhr zwar nicht,
den weiBen Sand und die ro-
mantischen  Sonnenunter-
gidnge gibt es hier aber tat-
sachlich. Schon am Fahrter-
minal in Dagebiill — das sich als
,,das Fenster zur Nordsee“ be-
zeichnet —begriift das Eiland
seine Giste unter diesem
Motto. Fohrs kleine Schwes-
ter Amrum grenzt sich als,, Insel
der Freiheit“ ab, obwohl sie
doch mit dem Kniepsand ei-
nen der breitesten Sandstréan-
de Nordeuropas bietet und
damit beinahe in karibischen
Dimensionen spielt. Thre
nordliche Nachbarin Sylt ist
tibrigens schon Marke genug,
als dass sie einen Slogan
brauchte. Etwas anders sieht
es da mit dem nordfriesi-
schen Stadtchen Niebiill aus,
das sich als ,schon. weit.
oben.“ verkauft.

Reist man an der Westkiiste
weiter nach Siuden, konnte
ein Stopp in der ,,Holldnder-
stadt“lohnen. Friedrichstadthat
nicht einmal 2500 Einwoh-
ner, dafiir aber schicke Giebel
und Grachten, die niederlédn-
disches Flair mitten in Nord-
friesland verstromen. Die
deutlich groBere, aber auch
grauere Stadt Heide bewirbt
sich als ,,Marktstadt im Nor-
den“, in Anspielung auf ihre
zentrale Funktion als Kreis-
stadt Dithmarschens. Nimmt
man von Heide aus die B203
Richtung Westen, landet man
am ,,Tor zum Weltnaturerbe
Wattenmeer” — Biisum. Der
Name ist Programm, Watt-
wandern kann man von hier
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zu kommen. Verbinden doch
die meisten das Stiddtchen
eher mit Matjes, der histori-
schen Altstadt und der Elb-
fahre nach Wischhafen. Da
macht es das wenige Kilome-
ter entfernt gelegene Uetersen
schon besser — fiir Rosenan-
bau ist die Region bekannt,
und so nennt sie sich auch
schlicht ,,Rosenstadt®. Wedel
ist die ,,Stadt mit frischem
Wind*“, das mag bei der Lage
ander Elbe mitBlick aufs Alte
Land in Niedersachsen zwar
stimmen, von einem Allein-
stellungsmerkmal ist der fri-
sche Wind dennoch weit ent-
fernt. Das kann man vom Mot-
to einer weiteren Stadt vor
den Toren Hamburgs ebenso
wenig behaupten — oder wa-
ren Sie bei ,,Personlich. Ehr-
lich. Anders.“ bei Pinneberg?

Entlang der Verkehrs-Aorta
A7 geht es nun in Richtung
Norden, durch die Landes-
mitte. Kaltenkirchen verspricht
,Wirtschaft. Natur. Verbun-
den.“ zu sein. Interessante
Kombination, aber nicht sehr
individuell. ,,Neumiinster —
auf in die Mitte“ heilit es in
der viertgroften Stadt des
Landes, die tatsachlich so
ziemlich in der geographi-
schen Mitte liegt. Doch ob das
nun Anziehungskraft ver-
spricht, ist fraglich. Mit dem
Designer-Outlet-Center und
der neuen Holsten-Galerie
lockt die Stadt derzeit vor al-
lem Shopping-Interessierte.

In Rendshurg hiel3 es bis 2013
noch , Hier passiert die Welt“
— ganz schon hochmiitig fiir
eine kleine Stadt, aber hu-
morvoll. Doch es hagelte Kri-
tik. Wer nicht aus der Region
komme, habe womoéglich
Schwierigkeiten, die Verbin-
dung zum angrenzenden
Nord-Ostsee-Kanal  herzu-
stellen. In einem breit aufge-
stellten und kostspieligen
Prozess machte sich die Stadt
Gedanken um ihre Stédrken
und Alleinstellungsmerkma-
le — um dann beim wenig
uberraschenden ,,Rendsburg
— am Nord-Ostsee-Kanal“ zu
landen. Origineller war es
vorher.

Etwas gehaltvoller kommt
die ,,Wikingerstadt Schleswig*
daher, ganz frisch sind die
Plakate und Flyer noch, denn

notwendige) Image. Zuvor
nannte sie sich ,,die freundli-
che Kulturstadt®.

,Lebensfreude wie Sand
am Meer* verspricht Eckernfor-
de seinen Besuchern. Vom
Sand haben die Kieler Vor-
stddter wahrlich genug. Die
Lebensfreude ist vermutlich
jahreszeitlichen Schwankun-
gen unterlegen. Aber immer-
hin hat das Ostseebad noch
das niedliche Eichh6érnchen
im Logo, das die Stimmung
hebt. Eine Viertelstunde
Fahrt (oder ein paar Segel-
stunden) entfernt landet man
in der ,,Sailing. City*“ Kiel, die
ihre Marke jiingst durch ei-
nen Punkt zwischen ,,Sai-
ling“ und ,,City* ergédnzt hat.
,Es ist der Anspruch, gerade
nach dem Olympia-Aus —
jetzt erst recht”, erkldrte
Oberbiirgermeister Ulf
Kéampfer. Kiel sei eine City,
nicht das Dorf hinter Ham-
burg. ,Segelhauptstadt wa-
ren wir schon vorher und
sind es danach.“

Weiter geht es in Richtung
Osten. In der ,,Schusterstadt
Preetz” preist man das Schuh-
macherhandwerk aus dem
19. Jahrhundert, das beim
jahrlichen Schusterfest gefei-
ert wird. Malente wirbt mit
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dem ,See-Erlebnis der
Holsteinischen Schweiz*
im gréBten Naturpark
Schleswig-Holsteins. Dar-
an ist nichts auszusetzen,
hingegen ist das violette
Logo mit einem pinken
Baum ein Fehlgriff und be-
darfdringend einer Frisch-
ekur.

Wenige Kilometer vor
Fehmarn liegt das ,,Son-
nendeck der Ostsee“. Heili-
genhafen briistet sich mit
den vielen Sonnenstun-
den, die Wetterdienste dort
messen. Die kann auch die
Insel Fehmarn verbuchen,
hat sich aber fiir den Slo-
gan ,,im meer mittendrin®
entschieden. Vor den To-
ren Liibecks liegt die
selbsternannte  ,,Heimat
fiir Generationen“, Bad
Schwartau. Marmelade,
Moorbad und andere Ei-
genheiten haben die kreati-
ven Kopfe offenbar ausge-
blendet, als sie diesen ma-
Big originellen Beinamen
ersannen. Doch die Touris-
mus-Hochburg Liibeck
macht es keinen Deut bes-
ser: ,Die Wohlfithlhaupt-
stadt” konnte auch in Bay-
ern liegen. Was ist mit Mar-
zipan, Altstadt und Hol-

»ldentitat kommt vor Image“

Langst nicht alle Stadte set-
zen auf Slogans und Logos

— zum Beispiel Itzehoe. ,,Bis
jetzt waren immer andere
Dinge dringender, obwohl

es schon vor zwolf Jahren
erste Ansatze gab“, sagt
Stadtmanagerin Lydia Keune.
,Am Ende ist es immer eine
Kostenfrage. Eine Kleinstadt
verfligt selten Uiber ein eigenes
Marketingbudget, das Geld
muss mihsam zum Beispiel
bei Festen erwirtschaftet wer-
den.*”

Ein wichtiges, |dentitat stif-
tendes Merkmal ist Itzehoe
leider in der 1970er Jahren
abhanden gekommen: Die
Stor-Schleife, welche die
Stadt wie eine Insel um-
schloss, wurde damals zu-
geschittet. Die Inititative

., Storauf” will den Flusslauf

Stadtmanagerin. ,,Dann hat-
ten wir wieder ein Merkmal,
mit dem die Menschen ihre
Stadt verbinden.*
Grundsétzlich funktioniere
Marketing fiir eine Stadt wie
fir jedes Konsumgut auch.
,Unser Produkt ist unsere
Stadt", sagt Keune. ,,Im Sin-
ne einer Marke braucht man
einen Wiedererkennungs-
wert.“ Frither war Itzehoe
mal

,,die Einkaufsstadt im Gri-
nen“, doch angesichts immer
starkerer Leerstéande und
Problemen in der Innenstadt
habe sich der Slogan langst
abgenutzt. ,,Wenn man lligt
oder zu hoch greift, dann
enttduscht man die Leute.
Die Identifikation der Birger
mit der Marke ist hochwichtig.
Identitat kommt vor Image.

stentor? Auch die Home-
page enttduscht mit einem
ungeordneten und wenig
attraktiven Design.

An der Grenze zu Meck-
lenburg-Vorpommern
liegt die ,Inselstadt Ratze-
burg“ mitten im Ratzebur-
ger See — kein origineller,
aber authentischer und
schlichter Beiname, an
dem kein Weg vorbeifiihrt.
Weiter stidlich begegnet
man einem ausgewiese-
nen Narr: In Mélln wirkte
und starb Uberlieferungen
aus dem Mittelalter zufol-
gedie Figur Till Eulenspie-
gel — und so nennt sich
Molln ,Eulenspiegel-
stadt“. Zwar hat die hiib-
sche Kleinstadt noch mehr
zu bieten als die Schalk-
Tradition, dennoch: Sie
macht sich damit zu etwas
Besonderem, und das
zdhlt. Die Marketing-Reise
endetin Lauenburg an der El-
be, dasvorallem durch die
regelmébigen Hochwasser
im Sommer bekannt ist.
Doch die geben keinen gu-
ten Slogan ab. ,,Alte Schif-
ferstadt am Strom“ nennt
sich die Kleinstadt statt-
dessen. Passt, wackelt und
hat Luft.

,Der echte Norden*
— umstritten, aber erfolgreich?

sTUDIE Schleswig-Holsteins neue Dachmarke kommt offenbar besser an als erwartet

KIEL Wo liegt denn der falsche
Norden? Was mdgen Dédnen
denken, die nach Siiden fah-
ren miissen, um in den ,ech-
ten Norden* zu kommen? Die
Einfiithrung der neuen Dach-
marke Schleswig-Holsteins

l6ste 2014 rege Diskussionen
aus. Im Landtag flogen die
Fetzen, viele Schleswig-Hol-
steiner liefen Sturm gegen
den Vorschlag.

Doch Wirtschaftsminister
Reinhard Meyer (SPD) lieB

Schleswig-Holstein

Der echte Norden

sich nichtbeirren. ,,Wenn wir
im Wettbewerb mit den ande-
ren Bundesldandern nicht zu-
riickfallen wollen, miissen
wir unser Profil scharfen®,
sagte er damals, als im Som-
mer 2014 landesweit Schil-
der aufgestellt und Briefkop-
fe in Behorden ausgetauscht
wurden. 230 000 Euro kostete
der Spall. Hat sich das ge-
lohnt?
Offenbar schon, wie eine
aktuelle Untersuchung der
Kieler Universitit zeigt. In
ihrer Master-Arbeit hat eine
Marketing-Studentin  die
Slogans aller Bundesldnder
auf den Priifstand gestellt.
227 Entscheider aus Wirt-
schaft, Politik und Touris-
mus wurden darin zuihrem
Urteil befragt. Das Ergeb-
nis: Baden-Wiirttemberg
ist mit ,,Wir konnen alles,
aubBer Hochdeutsch“ unan-
gefochtener Spitzenreiter,
auf Platz zwei landet
Schleswig-Holstein — zu-
mindest geht das aus der
Vorstudie hervor. Fiir Prof.
Dr. Stefan Hoffmann, Mar-
keting-Professor an der
Kieler Universitit, kommt
dasiiberraschend. , Ich ge-
be zu, dass ich selbst nicht
iiberzeugt von dem Slogan

echte Norden’ offenbar punk-
ten und schafft viel Identifi-
kation nach innen®, erklart
er. Damit sei gemeint, dass
sich die Bewohner mit dem
Slogan identifizieren kon-
nen. Auch in Sachen Origina-
litdtliege Schleswig-Holstein
mit seiner neuen Dachmarke
weit vorne.

Hoffmann vermutet, dass
der Erfolg im doppeldeutigen
»echten“ begriindet liegen
konnte. Zum einen verstédrke
es die nordliche Lage in der
Bundesrepublik, zum ande-
ren charakterisiere es die Ein-
wohner: echt im Sinne von
niuchtern, schlicht und im-
mer bei der Sache. ,, Auler-
dem ist es natiirlich ein pola-
risierender Slogan, und Slo-
gans tut es immer gut, wenn
viel dariiber gesprochen
wird.“

Erfolgreich im anderen
Sinne war die Einfiithrung der
neuen Dachmarke iibrigens
auch fiir den Ministerprési-
denten Torsten Albig. Wih-
rend eines Workshopsmit der
Kieler Werbeagentur, die den
sechten Norden“ entwickelt
hat, lernte er dessen Ge-
schiftsfiihrerin Bédrbel Boy
kennen und lieben. Im Januar
dieses Jahres gab er bekannt,

aus ganz ausgezeichnet.
Hingegen fillt es schwer, ;‘4‘

vom Slogan ,,Ihr Erholungs- / Re n d S b u rg

ort an der Elbe“ auf Gliickstadt AM NORD-OSTSEE-KANAL

war”, schmunzelter. ,Aber dass er sich von seiner Ehe-
bei dem wichtigen Kriterium frau getrennt habe und kiinf-
der Authentizitdt kann ,der tig mitBoy zusammenlebe.

erst im vergangenen Jahr ver- wiederherstellen. ,,Das ware Es kommt darauf an, was
passte sich die Stadt an der unsere Rettung®, meint die die Menschen vor Ort fiihlen.* b v S e iien R S
Schlei das neue (dringend —_— - e




