Stadtgefluster - Wer macht in
Zukunft das Bild der Stadt?
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Die Stadt als
Okosystem



City In Progress

Handel & Dienstleistungen

20. Jahrhundert 21. Jahrhundert

Industrie-Gesellschaft Digital-Moderne



Alles was fest war, wird flUssig
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Stadte stehen im Wetthewerb um...
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Marke - der gute Ruf, der einem Standort vorauseilt



Marken sind

,Vorstellungsbilder in den

K6pfen der Konsumenten®
(F.-R. Esch)



Stadte sind begehbare
Marken-Erlebnisse in 3 D

. Relational
Atmosphérisch



Bewohner

Unternehmen &

Cultural Pulse Produkte

Place Brand

Atmosphare Attraktionen

Kulturelles Erbe



© Sashkin - Fotolia.com

Unternehmen

(Soziale)
Medien

Flissiges Okosystem

Institutionen

Politik

Bewohner

Zivilgesellschaft

Besucher



Stadt ist (auch technologisch) interkonnektiv

Smart City




Von Big Data zu Smart Data

Monitoring

Tracking

© vege - Fotolia.com

Social Media-Profile (Inspiration)

Predictive Analytics

Bewegungsstrome der Nutzer
erfassen/lenken

Algorithmus sagt Besucherverhalten,
Ankinfte etc. voraus




Technologisch

Sozial

Kulturell

Vernetzung



Aus passiven Stadt-Konsumenten werden aktive
Mitgestalter Soziale

Stadt



Partizipation der Stadt-Akteure (Better Neighbourhood)

Lokale Bottom-up-Projekte



Partizipative Marken-Kommunikation

Altes Modell

e Sender-

- Neues Modell
Empfanger

e Multilog



Digitaler
WEL[E]



Kultur des Digitalen

Referentialitat

(Das Analoge wird digital
verfligbar gemacht und
umgekehrt)

Gemeinschaftlichkeit Algorithmizitat

(Sortierung und

(Vernetzte Individuen) Ordnung)

Quelle: Felix Stalder,
Kultur der Digitalitat



20,5 Mio / Woche (D)
Beliebtestes Medium

bei 60+ (47%)

Fcho im Netz

Weltweit aktive Nutzer

Tagliche Nutzung von
YouTube durch 12-14-
Jahrige: 67% (D)

17 Mio / Monat
5,6 Mio / Woche (D)

1,8 Mio /

3,7 Mio / Woche (D)
Woche (D)

51%: 16-24 Jahre

In Mrd.; 3. Quartal 2017, Quelle: Statista, ARD/ZDF-
Onlinestudie 2017, Quartalsberichte/Unternehm



Digital Natives als Agenten
des Wandels

Multilokal & Wahrung Balance Arbeit-
smart Aufmerksamkeit Freizeit

Achtsamkeit




Snack Content, Selbstdarstellung & Gamification



Junge Qualifizierte entscheiden Uber die
Zukunftsfahigkeit von Stadten sss e

Wo finde ich
pasesI,Zﬁgen Wo wollen Wi?ilesatlgle
i ?
Job? wir lebens Schule?

Job/Unternehmens-

e Familienplanung Ausbildung Kinder

Ausbildung




Erlebnisse sind fUr Millennials wichtiger
als Produkte



Insta-Spots

Instagram-
Performance

Fir ca. 40% der 18-33-
Jahrigen: Top-
Entscheidungsfaktor fir
Destinationswahl
(Quelle: Brandtrust)



User reduzieren Komplexitat |
5,5 Mio Abonnenten auf Instagram
& SUChen Resonanz 4,7 Mio Abonnenten auf Youtube

Screenshot https://www.instagram.com/bibisbeautypalace/



Je virtueller die Welt, desto personalisierter
Kommunikation & Service

54% der Generation Z werden
bei Kaufentscheidungen von
Bloggern/Vloggern beeinflusst

(A.T. Kearny, Global Future Consumer Study 2017)

Vertrauen

Authentizitat

Personliche Beziehung



illste in

Screenshot ©https://twitter.com/StrassenKatze



Bild(er) der
Stadt



(Stadt-)Gesellschaft definiert sich Uber

Symbole
Werte

Helden Rituale



Rituale = Events = Marken-Kommunikation



Viarke markiert immer eine Spitzenleistung



Narrativ der Garden City Q



Garden Metropolis = USP

Green Buildings

Effizienter OPNV, agiles

Verkehrs-Management, Innovative Umwelt-
elektronische City- Technologien (+F&E)
Maut
Smarte

Verkehrsinfrastruktur



Welche geben wir (von) uns?

,Erzahlen fuhrt
zur
Selbstfindung”

(Byung-Chul Han)



Grundmelodie einer offenen Netzwerk-
Gesellschaft: Interaktion

©Wien Tourismuus

User werden Teil der Marken-
Vom User zum ProdUser Entwicklung und Image-
Produktion



Co-Kreation Standort & Nutzer

©https://www.lieblingsplatz-niederrhein.de/



Kuratiertes Branding — Bewohner als Botschafter



Die Stadt als Buhne fur personliche (Erfolgs-)
Geschichten

,Josephine Apraku“— Quelle: be Berlin/ Dorland Werbeagentur ©Berlin Partner / be berlin



Evolution des Image Makings

Stadtmarketing @ Stadtmarketing @
Besucher/Medien Bewohner Stadtmarketing < User
(auRen-orientiert) (innen-orientiert)

©Marie-Charlotte-Pezé / Amsterdam Marketing



Agile
Markenfuhrung



In einer Netzwerkgesellschaft wandert die
Deutungshoheit dber die Marke partiell in die ,,Crowd”

(O



Co-Narration: User gestalten nicht nur Stadtkultur, sie
schreiben auch die Stadt-Erzahlung weiter

(O

Screenshot ©https://www.instagram.com/sehfang.de Screenshot ©https://www.instagram.com/s_wilbo



Marken-

Crowd Sourcing als Betriebssystem  community
einer vernetzten Gesellschaft

Community
Marke



Zeitalter der partizipativen Marken-
Kommunikation

Nutzer werden

Aus dem Dialog vom
wird ein Botschafter
Multilog zum Medium

der Marke

©Edwin-van-Eis/Amsterdam Marketing



Social-Media-Kanale werden temporadr extern
(Instagrammer, Blogger/Vlogger) gestaltet

©Dresden Marketing



N d rrat|ve I\/l J rke N- E r‘l e b N |Sse Die Marke nimmt sich als ,,Produkt” zurtick...
statt Image-Produktion ...und riickt - als ,bedeutungsvolles Erlebnis*

umcodiert - in die Herzen der Nutzer



Hebelt die Digital-Moderne das Stadtmarketing bei der Markenfihrung aus?

Netzwerk-Okonomie
braucht keine
Mittelsmanner

(vgl. Blockchain,

Amazon, AirBnB etc.)

Absender-Empfanger-
Modell ist tot




Flissige Okosysteme erfordern agiles
Branding

Markenwissen & Strategie

Many Players, 1
Sound
Orchestrierung

Kuratieren der
Stadt-Bilder

Ausgestaltung interaktiver
Marken-Erlebnisse (Customer
Experience)



Customer Experience als Erinnerungspfad der
Marke

Pre-Service Service Post-Service

©TOWA



,louchpoints sind gedankliche Fingerabdricke, die eine Marke im
Kopf des Kunden hinterlasst” e esen)

Fokussierun Narrative
Juf & Identitat der
) Stadt
Signature

e Glaubwiirdigkeit

Touchpoints
* Memory-Effekt



Die DNA der Destination

alpin-urbanes
Leben



Screenshot: http://www.innsbruck.info/



Viarken-Erlebnisse entlang der Customer
Journey



Public Relations — narrative, Identitatsstiftende
Marken-Erlebnisse



Wer die richtigen Zeichen setzt, starkt seine
Relevanz/Bedeutung



Markantes Profil, enger Werte-Korridor

Spielraum fiir Eigen-Interpretationen der Nutzer bleibt tiberschaubar



Achtel statt Viertel

,Wenn der echte Raum der Echtzeit weicht, bendtigen wir eine

Rehabilitierung der kleinen Einheiten, der Mikrolebenswelten.”
Paul Virilio



/ukunft: Differenzierte Stadt-Erzahlungen

Kleinraumige Identitaten:
Stadtische Mikrokosmen & soziale und kulturelle Vielfalt,
lokale Sub-Marken Erlebnisdichte/Kontraste als
Asset der Stadtkultur

Koharente Stadt-Narrative



Rolle des Stadtmarketing verandert sich

Kurator & Netzwerk-
Ermoglicher Knoten

Screenshot https://twitter.com/beBerlin



Agiles Marken-Management

Der Stadt die ,richtige”
Bedeutung” geben und so
relevant werden bei
Nutzern

,Markte sind Gesprache” —
partizipative
Kommunikation

Kuratieren der Stadt-
Bilder/Images

Ausgestaltung der

Erinnerungspfade

(Marken-Community # (Marken-Erlebnisse an
Community-Marke) Touchpoints)

Orchestrierung &
Beziehungs-Management

Deutungshoheit tber
stadtische ldentitat &
Marken-/Marktwissen

ztb-zukunft.com






Wer macht in Zukunft das Bild der Stadt?

Nachfragerunde zum

Erfahrungsaustausch Learnings
Vortrag 8 8
e Marke —Stadtmarketing — e Wer macht das Bild der e Top 3 MaRnahmen fir
Anspruchsgruppen Stadt? Markenfihrung meiner
e Rolle Stadtmarketing- Stadt

Influencer-Soziale Medien

e Eigene Erfahrungen Marke
/ Marken-Erlebnisse
(Best Practise, Worst Case)
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