>y

o Chef & Unternehmen

IHE 0

Am Beispiel Kdln:

Gutes Stadtemarketing und was
Unternehmen daraus lernen konnen
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Geschéaftsfuhrer zum Gedankenaustausch nach Koln

chon immer haben Unterneh-
Smen bei der Auswahl des

Standorts genau hingeschaut.
Oft gaben Fakten wie die Héhe der
Gewerbesteuer oder eine glinstige
Verkehrsanbindung den Ausschlag.
Dies ist nach wie vor noch so, aber
mittlerweile spielen auch andere Fak-
toren eine Rolle - beispielsweise die
allgemeine Attraktivitat einer Stadt.
,Geschaftsfihrer und Vorstdnde

Dr. Norbert Walter-Borjans,
Wirtschaftsdezernent der
Stadt Koln:

»Wenn es um die Rekru-
tierung von Spezialisten
geht, steht heute die
Frage nach der Lebens-
qualitat im Umfeld des
Arbeitsplatzes ganz
weit vorn.“

missen umdenken,” so der Wirt-
schaftsdezernent der Stadt Kéin, Dr.
Norbert Walter-Borjans, ,,denn wenn
es um die Rekrutierung von Spezia-
listen geht, sind Unternehmen oft-
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Neue wirtschaftliche Gegebenheiten erfordern es, unternehmeri-
sche Fragestellungen auch einmal aus einem anderen Blickwinkel
zu betrachten. Mit diesem Anspruch ladt das Kélner Unternehmen
expertplace networks AG einmal jahrlich Vorstandsmitglieder und

in das

Schloss Bensberg ein - in diesem Jahr ging es um die Frage, was

Unternehmen von Stadten lernen kdnnen.

mals nicht die Umworbenen, sondern
die Werbenden und fir viele Kandi-
daten steht, neben Verdienst- und
Aufstiegschancen, auch die Frage
nach der Lebensqualitdt im Umfeld
des Arbeitsplatzes ganz weit vorn.”
Das hat sich mittlerweile bei den Un-
ternehmen herumgesprochen.

Laut einer Untersuchung von Mec-
Kinsey aus dem Jahr 2008 bezeich-
neten die Verantwortlichen unter
anderem ,eine besonders sichere
Stadt“ und ,besonders tolerante und
offene Menschen® als Haupttreiber
fur ihre Entscheidungsfindung.
Auch anerkannte Wirtschaftsstand-
orte wie K&In - immerhin viertgroBter
in Deutschland - kommen im Zeital-
ter der Globalisierung nicht umhin,
MaBnahmen ergreifen zu missen,
um ihre international bedeutsame
Position zu festigen. Wollen Stadte
sich profilieren, dann erfordert das
ausgekligelte Marketingkonzepte.
Die hier entwickelten strategischen
Ansétze kénnen auch fur Unterneh-
men durchaus interessant sein.
Daher sollten die Verantwortlichen
nicht nur bei der Standortwahl die-

ses Thema im Visier haben. ,Denn
tatsdchlich gibt es®, so Uwe Ka-
mann, Vorstand der expertplace
networks AG, ,zwischen den MaB-
nahmen zur Produktivitdtssteige-
rung von Unternehmen und denen
zur Entwicklung der Attraktivitat ei-
nes Standorts de facto Parallelen.”
So miussten seiner Meinung nach
,Unternehmen heute einiges tun,
um sich klar vom Wettbewerb abzu-
heben - zum Beispiel ihre Leistung

oder Produkte richtig positionieren®.
Stadte stehen mittlerweile ebenso
in einer Konkurrenzsituation, etwa
wenn es darum geht, internationale
Konzerne von ihrem Standort zu
Uberzeugen. Fir groBe und wirt-
schaftlich bedeutende Stadte heiBt
das, sie missen sich als Metropole
etablieren - der beste Weg dorthin
geht tiber eine schllissige Markenbil-
dung. Dies bedeutet einerseits, vor-
handene Starken besser zu kommu-
nizieren und andererseits das be-
kannte positive Image auf die
entscheidungsrelevanten Treiber ab-
zubilden. Im Fall von Kéln lasst sich
beispielsweise die empfundene To-
leranz kommunikativ auf ,es ist ein-
fach, berufliche und soziale Kon-
takte zu knUpfen® Obertragen. Weit-
aus schwieriger ist es jedoch das,
was die Zielgruppe Uber eine Stadt
weiB, mit dem in Einklang zu bringen,
was eigentlich Giber diese kommuni-
ziert werden soll. So wird K8In - wie
Umfragen des Wirtschaftsdezernats
belegen - in erster Linie mit dem
Dom, Eau de Cologne und nicht zu-
letzt mit Karneval assoziiert. Tat-



séchlich sind jedoch Botschaften
wie wissenschaftliche Exzellenz
oder Technologien fur den Standort
relevant. Folglich ist es nahe liegend,
sich der typischen Eigenschaften
der Stadt und ihrer Einwohner zu be-
dienen, um die gewlnschten Bot-
schaften zu transportieren. Dies ge-
lingt den Kdlnern offensichtlich gut -
schlieBlich zog im vergangenen Jahr
Microsoft in die Stadt. Doch dieser

Entscheidung ging ein komplexer
Prozess voran. Im Endeffekt fiel sie
so aus, weil sich die Mitarbeiter flr
K&In ausgesprochen haben und die
Stadt dem Unternehmen ein spekta-
kulares Gebaude in einer attraktiven
Lage bieten konnte, an dem es auch
,gesehen’ wird. ,Unser Erfolgsrezept
ist vielschichtig®, so das Reslmee
von Dr. Norbert Walter-Borjans,
»ZUmM einen muss man sich fortlau-

fend darum bemihen, als Stadt at-
traktiv zu bleiben. Dies gelingt dank
der in Kdin angesiedelien Kreativ-
Szene sehr gut, so haben wir bei-
spielsweise gerade das modernste
Gebadude in Deutschland geplant
und gebaut. Zum anderen ist es
wichtig, dass wir Tatsachen nicht
verdr@ngen, sondern dazu stehen
und diese immer in etwas Positives

umminzen.” Ursula Coester
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