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Place Brands — wie Orte
zu starken Marken werden

b Stadte, Platze oder Regionen: Orte konkur-
rieren um Einwohner:innen, Firmen, Fach-
krafte und Reisende, um Talente und Inves-
titionen. In diesem Wettbewerb, in dem es
um nicht weniger als die Zukunftsfahigkeit von Orten
geht, spielt der Faktor ,Marke“ eine zunehmend wichti-
ge Rolle. Aber wie werden Orte zu starken Marken? Wie
konnen Raume an Strahlkraft gewinnen und Emotionen
erzeugen — wie konnen Orte Menschen faszinieren?

Wollten Sie immer schon einen Blick hinter die erfolg-
reiche Standortmarke Lech-Ziirs oder die Komplexitat
von sanfter Mobilitat als Erfolgsfaktor der Stadt Karls-
ruhe werfen, mehr iiber starke Kulturmarken oder das
Zusammenspiel von Stadt und Region am Beispiel der
Standortmarke Dresden Elbland erfahren und Einblicke
in die Profilierung des Wirtschaftsstandortes Liibeck
bekommen? Dann nehmen Sie sich die Zeit und wid-
men Sie sich den hier versammelten Fallbeispielen aus
Sport, Kultur, Tourismus, Wirtschaft oder Wissenschaft.
Sie merken: Wahrend die Vorlaufer dieses Buches (die
beiden ,Stadte als Marken“-Bande) voll und ganz auf
Stadtmarken fokussierten, gehen wir dieses Mal einen
Schritt weiter und betrachten unter anderem auch (Me-
tropol-)Regionen, Bundeslander, Innenstadte sowie
Festivals und Veranstaltungen als Marken.

Dieses Buch soll Ihnen die Moglichkeit geben, Wissen
zu generieren, Ideen und Inspiration zu bekommen und
damit Impulse fiir Ihre eigene Arbeit zu gewinnen. Den
Fallbeispielen haben wir daher grundlegende Beitrage
zu Strategie und Management von Place Brands voran-
gestellt. Sie sollen das Verstandnis fiir die besonde-
ren Herausforderungen der Markenfiihrung von Orten
scharfen und bewdhrte Methoden und Strategien ver-
mitteln.

Wir bedanken uns bei den groBartigen Autoren, die
spannende Einblicke in ihre erfolgreiche Markenarbeit
geben. Unser Dank geht auRerdem an Sandra Kausch fiir
die redaktionelle Unterstiitzung, Anja Kruse-Anyaegbu
fiir die Projektleitung sowie Andrea Dingkuhn fiir das
Design und die Gestaltung dieses Buchs.

Wir hoffen, Ihnen einen Mehrwert fiir Ihre tagliche
Arbeit anbieten zu konnen und wiinschen lhnen eine
intensive Zeit bei der Lektiire des Buches und den ver-
tiefenden Recherchen. Lassen Sie sich inspirieren und
machen Sie auch Ihre Orte zu starken Marken!
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