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Was haben Paris und Coca-Cola gemeinsam? Beides 

sind starke Marken. Ganz unterschiedlich zwar, was 

ihre „Produktleistung“ angeht. Ganz ähnlich aber, was 

ihre Faszination und Anziehungskraft betrifft. Beide 

sind aufgeladen mit Assoziationen und Vorstellungen, 

beide polarisieren die Menschen in Fans oder Ablehner 

und beide haben einen ökonomischen Wert, der in Mil-

liarden Euro gemessen werden kann.

Aber: Ein Erfrischungsgetränk als Marke zu verstehen 

– und zu führen – ist seit Jahrzehnten vollkommen 

selbstverständlich. Literatur zur Führung von Produkt-

marken füllt ganze Regale. Bei Städten sieht das ganz 

anders aus. Paris, Hamburg oder Innsbruck als Marke 

zu begreifen, ist ein noch sehr junger Gedanke. Es ist 

jedoch ein Gedanke, der in Stadtmarketing, Politik und 

Verwaltung immer mehr Verantwortliche erfasst.

Warum? Weil Städte zwar in allererster Linie Gemein-

wesen sind – diese Gemeinwesen aber zunehmend im 

Wettbewerb untereinander stehen. Städte konkurrieren 

um Bewohner, Touristen, Unternehmen und Investo-

ren – um Köpfe und Institutionen also, die Geld in die 

Stadt tragen und sie damit letztlich finanzieren. Daher 

tun Städte gut daran, Kommunikation und Außendar-

stellung aller Akteure so auszurichten, dass systema-

tisch positive Vorstellungen in den relevanten Zielgrup-

pen aufgebaut werden. Genau das ist der Kerngedanke 

der Markenbildung. Im Vergleich zu Produktmarken ist 

dieser Prozess bei Stadtmarken jedoch ungleich kom-

plexer und erfordert ein spezifisches Know-how.

Ein Stück dieses dringend benötigten Know-hows hof-

fen wir mit dem vorliegenden Buch beizutragen. Vie-

les davon basiert auf Erfahrungen, die wir in Hamburg 

gesammelt haben. Denn 2004 begann Hamburg, in-

itiiert vom damaligen Ersten Bürgermeister Ole von 

Beust, als wohl erste deutsche Stadt einen systemati-

schen Stadtmarken-Prozess. Seitdem wird dieser Pro-

zess kontinuierlich weiter geführt (vom mittlerweile 

dritten Senat). In diesem Prozess wurden Fehler ge-

macht und große Erfolge gefeiert. Und dieser Prozess 

hat Schule gemacht. 

Auch wenn viele Gedanken der „Hamburg Schule“ ent-

stammen, so soll dies kein Buch über Hamburg sein. 

Daher freuen wir uns, dass wir hochkarätige Autoren 

aus allen Teilen Deutschlands, aus Österreich und der 

Schweiz gewinnen konnten. Wir bedanken uns bei al-

len Autoren für ihre wertvollen Gedanken und Darstel-

lungen. Und dass sie mit einer Offenheit berichten, wie 

sie in kaum einer anderen Branche zu finden ist.

Bedanken möchten wir uns auch bei den Damen, ohne 

die es dieses Buch nicht geben würde: Bei Sandra 

Kausch für die redaktionelle Arbeit, bei der Gestalterin 

Nina Leinemann für Layout und Design und bei Anja 

Kruse-Anyaegbu, die die Produktion des Buches ver-

antwortet hat.

Schlussendlich bedanken wir uns ganz besonders bei 

Ihnen, lieber Leser. Wir wünschen eine anregende Lek-

türe und hoffen, dass Sie für Ihre Stadt gute Gedanken 

mitnehmen werden.
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