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Das derzeit wahrgenommene Wien-lmage erscheint vietschichtig und noch zu wenig
ausdifferenziert: 5o sind etwa für den internationaten Tourismus andere Aspekte
wesenttich ats für potentiette lnvestoren, und wiederum andere für die
Positionierung Wiens in regionalpotitischer Hinsicht. Die systematische Sichtung der
unterschiedlichen Zietgruppen in quantitativer und quatitativer Hinsicht, die
Bestimmung ihrer Größe und die Bewertung ihrer Affinität sind jedoch wichtige
Voraussetzungen für eine vatide Positionierung.

1. Die Ausgangssituation.

ln der ,,Außensicht" dominieren die bekannten wien-Ktischees (opern- und
Operettenstadt, Watzersetigkeit und Johann Strauß, Heurigensentimentatität und
Sängerknaben, beeindruckende Museen und das Neujahrskonzert). Diese Ktischees
sind erfotgreiche Etemente des tradierten ,,archetypischen" wien-lmages - und
sotten in den Aktivitäten von Tourismusmarketing zur Generierung von lncoming-
Business in guter Kooperation von Öffentticher Hand, Wirtschaft sowie öffentl.ichen
und privaten Kulturinstitutionen konsequent weitergeführt werden. Die Sanierung
und Erweiterung des ,,Mozarthaus Vienna" ist ein gutes Beispiel, für ein erfotgreiches
PPP-Modett: Pubtic-Private-Partnership ist heute zur Grundvoraussetzung für mittet-
und langfristigen Erfotg und für das Funktionieren von Stadtmarketing insgesamt
geworden.

ln den vergangenen Jahrzehnten hat sich Wien zur modern verwatteten Metropote
mit hoher Lebensqualität, teilweise vorbitdticher lnfrastruktur und anerkannten
soziaten Standards entwickett. Die geziette Förderung innovativer Technotogien und
der creative lndustries (wie ,,7lT" oder ,,departure") sowie ein zeitgemäßes Kuttur-
und Freizeitangebot (mit Musicals, Donauinselfest, Sil.vesterpfad, Summer in the
City oder Life Batt) wird gteichfatls forciert.

Politisch wiederum hat sich Wien nach eigenem Setbstverständnis und ats Fotge der
Neutratität Österreichs jahrzehntetang ats ,,Mittter zwischen ost und West"
positioniert. Die UNO-City und das Austria-Center-Vienna (ACV) sind sichtbare
Betege für den angestrebten Status ats internationat anerkannte Konferenzstadt.
Doch so sinnvotl dieses Konzept vor attem in den Sechziger- und Siebziger-Jahren
war - der Fat[ des Kommunismus, der wegfatt des Eisernen vorhangs und die
aItgemeine geopotitische Entwicktung haben das potitische Positionierungskonzept
ats ,,Brückenkopf Europas" weitgehend obsotet gemacht.



Wenn es eine attgemein anerkannte und mit Statistiken untermauerte Stärke Wiens

gibt, dann ist es die Lebensquatität: Die aktuette Studie einer britischen
Forschungsgruppe (mit der in 127 Städten die Lebensbedingungen hinsichttich

Verfügbarkeit von Waren und Dienstteistungen, persönticher Risiken und einer

effizienten lnfrastruktur untersucht wurden) reiht Wien nach Genf und Zürich an die

dritte Stette. Atterdings wird diese Lebensquatität mit vergteichsweise hohen

Lebenshattungskosten erkauft - so zähtt Wien nach entsprechenden Statistiken auch

zu den zehn teuersten Städten in Europa.

Z. Chancen und Herausforderungen in den Zietmärkten.

ln politischer und wirtschaftlicher Hinsicht erscheint die Stärkung der Position
Wiens im Rahmen der CENTROPE-Region ats vorrangiges Ziet. Dies bedeutet eine

noch intensivere Zusammenarbeit mit den retevanten Städten in dieser 6-Mittionen-
Region, den raschen Ausbau und die signifikante Verbesserung der Güter- und

Verkehrswege, verbesserte Kooperationen im Bildungs- und Ausbitdungsbereich
sowie in der universitären Quatitätssicherung. Dazu zähten auch wettbewerbsfähige
Angebote, um Wien ats Besucherdestination und Firmenstandort für die
angrenzenden Bundeständer ebenso wie für die Nachbarregionen und für die

wirtschaftlich erstarkten Staaten in Zentrat- und Osteuropa sowie in Asien noch

attraktiver zu machen.

Die Studie ,,Der Wirtschaftsstandort Österreichs im Jahr 2015" von Rotand Berger,

Berger Strategy Consultants prognostiziert, dass sich die Wettbewerbsfähigkeit
Österreichs gegenüber Zentrat- und Osteuropa in den kommenden Jahren verringern
wird. Daher muss es in wirtschaftticher Hinsicht vor attem darum gehen, die bereits
in Wien angesiedelten Konzerne hier zu hatten bzw. deren Kompetenzausweitung zu

unterstützen und dauerhaft an Wien zu binden. Das bedeutet freitich auch, die
Entbürokratisierung und die Beschteunigung von Genehmigungsverfahren zu

forcieren; Unternehmen attraktive finanztechnische und steuertiche Angebote zu

machen; lndustrieabwanderungen und den überproportional hohen Vertust von

Arbeitsptätzen durch ein entsprechendes Dienstleistungsangebot zu kompensieren;
Ausbitdungs- und Forschungseinrichtungen (wie die neue WU, die geptante ,,Etite-
Universität" oder den ,,Bio-Ctuster") und deren Spin-offs und FirmengrÜndungen

entsprechend zu fördern.

Andererseits sind heimische Unternehmen zu motivieren, internationa[ noch

offensiver in Austandsmärkten zu agieren - OMV, Die Erste, Die Wiener Städtische

sind exzettente Beispiete für eine sotche Unternehmensstrategie. Und auch die

Wien-Hotding kann hier wertvotte Schrittmacherdienste teisten. (Die Beteitigung der
HVB bzw. der Unicredito an der BA-CA verdeutlicht die Bedeutung der
geografischen Situierung von Konzernzentraten).



Die Wiener Kontaktbüros wiederum könnten mit ähntichen Einrichtungen wie den

bestehenden Netzwerken von KulturKontakt Austria, der Wirschaftskammer
Österreich, der AUA oder der Österreich-Werbung in den jeweitigen MOE/S0E-

Ländern kooperieren und Synergien nutzen.

3. City Gtamour und City Marketing.

Der Begriff ,,City Gtamour" beschreibt die Anziehungskraft und Attraktivität von

Städten und Metropoten für ihre Bewohner, Besucher, Zuwanderer und lnvestoren.

Um dieses Thema fachübergreifend zu anatysieren, wurde von der Londoner Schoo[

of Economics und der Atfred-Herrhausen-Gesettschaft in Bertin die Tagungsreihe

,,Urban Age" (www. urban-age. net) initiiert: Arbeitsmarkt, Verkehrsnetze,
Wohnbau, soziale Schichtungen und Ethnien, Migration und lntegration sowie

öffentticher und privater Raum sind zentrate Themen dieser Untersuchungen.

Das Probtem der ,,modernen" Stadt, so schreibt der Stadtsoziologe Richard Sennett,
besteht darin, ,,wie man die unpersöntiche Umgebung zum Sprechen bringen kann,

wie man ihr ihre Neutratität nimmt, deren Ursprünge an die Überzeugung geknüpft

sind, dass die Außenwett der Dinge nicht die eigentliche wirkliche Wett ist".

Sennett verwendet in diesem Kontext den Begriff ,,civitity" und meint damit
Toteranz und Wettoffenheit sowie die Fähigkeit, kutturette und soziate Unterschiede

zu einem vitalen, vietfättigen Stadtteben zu vereinen. Damit ist in attgemeiner Form

auch die Aufgabe von Stadtmarketing umschrieben, nämtich: Aus dem, was man in

der Wett sieht, etwas zu machen.

4. Stadtentwicktung und Standortmarketing.

Für das gegenständtiche Positionspapier erscheinen neben der erktärten Tourismus-

Ausrichtung zwei Themenbereiche besonders signifikant - nämtich Stadtentwicktung
und Standortmarketi ng.

Stadtentwicklung ats interdisziptinäre Aufgabenstettung mit dem Ziet, fÜr

Betriebsansiedlungen geeignete Standorte zu sichern und baureif zu machen, die

verkehrstechnische Vernetzung und lnfrastruktur zu optimieren und bereit zu

stetten, und neben wirtschafttichen Gütern und Dienstleistungen auch deren
Auswirkungen (wie Emissionen und Entsorgung) auf die Lebensquatität der
Bewohner zu beachten. Die Bereitsteltung und Vermarktung von Grundstücken zähtt

ebenso dazu wie geziettes Ftächenrecycting, Projektentwicktung und professionette

Beratung, die Betreuung der Unternehmen beim Kontakt mit der
Kommunatverwattung sowie die generette Verbesserung der Standortbedingungen.



Die zentraten Bewertungsdaten (wie Nächtigungszahten, Kongress- und

Besucherstatistik, Mediencoverage, lnvestment und Wertschöpfung, Steuerteistung

etc. ) haben natürtich ihre Bedeutung. Wesenttich (und von wachsender Bedeutung)

erscheinen jedoch auch die ,,weichen" Standortfaktoren - wie das Wien-lmage bei

wichtigen Zietgruppen und Ansprechpartnern, die subjektive Zufriedenheit der
Wien-Besucher, lmage und Quatität des Kutturangebots sowie die

,,Woh If üh Ikomponente ".

Eine kurze lnternetrecherche zeigt, dass derzeit atlein im Nachbarland Deutschtand

mehr als 80 Prozent der Städte ,,Stadtmarketing" betreiben. Die Formutierung eines

,,Atteinstellungsanspruches" für Men ist - wenn die Aufgabenstettung ernsthaft
gemeint ist - eine komptexe Aufgabenstettung und im Rahmen eines kurzen
Buchbeitrages seriös nicht zu teisten. Nachstehend wird dennoch kurz ausgeführt,
wie der Kontext aussehen könnte, in dessen Rahmen Wien (wiederum) eine ,,unique
setting proposition" beanspruchen könnte.

5. Etemente einer,,stadtaußenpolitischen" Vision.

ln dem Visions-Papier für die tängerfristige Zukunftspositionierung Wiens wären

neben den zentraten Stärken im Sinne einer SWOT-Anatyse natürtich auch

festgestettte Defizite, Schwächen, Chancen sowie Risken anzusprechen.

Vietteicht ist es jedoch zietführender, nicht von einer ,,Vision", sondern von

,,Zietvorstettungen" zu sprechen. Diese Zietvorstettungen wären freilich ats erster
Schritt zu diskutieren und festzutegen, um eine Übereinstimmung zwischen den

kurzfristigen Maßnahmen und den mittet- und längerfristigen Zielsetzungen zu

erreichen. Dabei ist zunächst zu fragen, wetche Veränderungen im potitischen,
wirtschafttichen, demografischen, technotogischen und sozio-kulturetten Umfetd

mittetfristig auf Wien zukommen werden - insbesondere im Hinbtick auf die

Entwicktungspfade der mittel- und osteuropäischen Länder bei fortschreitender EU-

Erweiterung.

Diese Veränderungsprozesse sind durch Stadtmarketing und Stadtentwicklung nicht
zu beeinftussen - und müssen daher bei der Formutierung einer
stadtaußenpotitischen Programmatik ats deren Rahmenbedingungen
Berücksichtigung fi nden.

Die potitische Entwicklung Europas hat Wien von einer Randtage ins Zentrum des

Kontinents gerückt - und damit, paradoxerweise, gteichzeitig an Bedeutung
vertieren lassen. Reatistisch gesehen lässt sich Wien heute nicht mit europäischen
Metropoten wie London, Paris oder Bertin vergteichen. Wien steht jedoch in
Konkurrenz mit zentrateuropäischen ,,Mittetstädten" wie Prag und Budapest,
Maitand oder München. Das Konzept eines historisch-literarisch gedachten

,,Mitteteuropas" mit Wien ats Zentrum erweist sich vor diesem Hintergrund tedigtich

ats nostatgischer Traum, ohne konkrete Bedeutung.



Wie bereits ausgeführt, steht einer neuen, rasch wirksamen Vermarktungsstrategie
auch die fatsache entgegen, dass die atten und über einen langen Zeitraum

,,geternten" Tourismusktischees nach wie vor funktionieren - und woht auch in
Zukunft funktionieren werden. Daher war auch die in manchen Maßnahmen

erkennbare Bemühung um Aufbau eines ,,modernen" Wien-lmages (noch) nicht im
angestrebten Ausmaß erfotgreich.

Wien witl sich, so Bürgermeister Dr. Michae[ Häupt in seiner jüngsten
Regierungserktärung, in den kommenden Jahren ats Standort für High/Tech,
Forschung und Mssenschaft ebenso wie ats Zentrum für moderne Architektur,
Grafik und Design, Mode und zeitgenössische Musik, Muttimedia und Audiovision
sowie für Bitdende Kunst und Literatur positionieren.

Zur Erreichung dieser ambitionierten Zietsetzung erscheint es sinnvott, auf den
bewährten Kulturtraditionen aufzubauen. Was man heute die ,,Wiener Moderne"
nennt, war vor atlem eine Mobitisierung der Kreativität und schöpferischen Kräfte
ats Reaktion auf die potitischen, sozialen und wirtschafttichen Rahmenbedingungen:
Loos, Wagner, Mahter, Schönberg, Kraus, Musi[, Wittgenstein, Mach und der Wiener
Kreis (um nur einige zu nennen) setzten dem potitischen Zerfatt der
Habsburgermonarchie und dem Werteverfat[ ihrer Zeit neue ldeen entgegen. Diese

kreative und ästhetische Faszination hat Wien wettweit jenen Ruf und Rang

eingebracht, von dessen Reichtum Men noch heute zehrt. Dabei sotl nicht
übersehen werden, dass diese Kreativität nicht zutetzt auf dem schöpferischen
Potential von lntettektuetten und Künsttern beruht, die in Wien Zuftucht und
Arbeitsmögtichkeit gefunden haben.

Atterdings wurden in den vergangenen Jahren verschiedene Chancen wie die
Durchführung der gemeinsamen Wettausstettung in Wien & Budapest, die Errichtung
des ,,European Design lnstitute" oder eines ,,Edutainment Centers" (nach dem
Vorbitd des pubtikumsattraktiven Exptoratoriums in San Francisco oder des neu

eröffneten Phaeno in Wotfsburg) nicht ausreichend genutzt, um zusätzliche lmputse
zur Stimutierung des kreativen Potentiats wirkungsvott umzusetzen.

Damit entsteht die Gefahr, dass Wien - wenn nicht bewusst und geziett
gegengesteuert wird - in seiner Attraktivität für das kreativ-künstterische Potential
an Bedeutung vertiert oder seine Position zumindest nicht verbessern kann. Denn

die Reichhattigkeit des Kutturangebotes kann bei ernsthafter Anatyse nicht darüber
hinwegtäuschen, dass Städte wie Hamburg oder Kötn (Muttimedia), Düssetdorf oder
Kartsruhe (Moderne Kunst und Documenta), Barcetona oder Baset, Maitand (Creative

Art und Mode) oder Venedig für junge und aufstrebende Künstter als Arbeits- und
Präsentationsraum überaus attraktiv sind, wobei diese Städte sehr bewußt und

konsequent in diese Aktivitäten investieren. So hat etwa die Stadt Venedig (von der
Einwohnerzaht her nicht einmat Wiener Bezirksgröße) zwei international
ausstrahtende Biennate-Festivats und den jährtichen Karneval ats internationate
Touristenattraktion.



Ein - mittetfristig wirksames - stadtaußenpotitisches Konzept könnte die ,,Mener
Moderne" in ihrer Gesamtheit thematisieren. Anknüpfungspunkte gibt es zahtreiche,

wie den 150. Geburtstag von Sigmund Freud und den 100. Todestag Ludwig
Bottzmann (beides 2006), den 100. Todestag von Gustav Mahler (2011) oder den

100. Todestag von Ernst Mach (2016).

Daneben sind freitich traditionettere Angebote nicht zu vernachlässigen. Daten

hiezu sind unschwer zu recherchieren - wie der 60. Todestag von Franz Lehar
(2008), der zum Auftakt für ein ,,Wiener Operettenfestivat" genutzt werden könnte.
Die ,,Wiener Festwochen" könnten - nachdem sie sich eine (auch international
komm unizierbare ) ktare Positionierun g sowie ei n unverwechsetbares P rogrammprofi t

verpasst haben - zum Fixpunkt im Wiener Kuttursommer werden. Das ,,Haus der
Musik" wiederum könnte sich nach entsprechender inhaltticher und

organisatorischer Korrektur ats erfotgreiches ,,Haus der Wiener Musik" profitieren.
Und die ,,Viennate" könnte ihren erfotgreichen Weg ats beachtetes Fitm-Festival
weitergehen.

2006 findet in Deutschtand die Fußbatt-WM statt. Und 2008 wird in Österreich und

der Schweiz die Fußbatt-EM (immerhin der drittgrößte wiederkehrende Sportevent
der Wett) ausgerichtet. Ausgehend von den USA werden atlerorts neue Stadien und

Veranstattungszentren errichtet - mit optimater Ausrichtung auf
Besucherbedürfnisse, Komfort und 5icherheit sowie umfassende Zusatzservices, die
den Besuch zum attraktiven Gesamtertebnis machen. Angesichts dieser Entwicktung

stettt sich die Frage, wie Wien auf diese Herausforderung reagiert. Der Ausbau von

Prater und Messegetände hat durch die Übertragung des Messebetriebs an Reed eine
neue Dynamik erfahren; die verkehrsmäßige Erschtießung dieses Gebietes durch die

Vertängerung der U-2 ist ein wichtiger Schritt. Die Zukunft der Sportstätten im
Prater ist derzeit freitich ungetöst. Für die Wiener Stadthatte (in deren Erweiterung

und Repositionierung in den vergangenen Jahren rund 79 Mittionen Euro investiert
wurden) bedeutet dies, dass auch die Standortfrage Vogelweidptatz vor dem
Hintergrund der gesamten Veranstattungssituation in Wien beantwortet werden
muss.

Unsere Mutti-Optionsgesetlschaft bietet stets viete Atternativen, und überatl in
unserer Gesellschaft geht der Trend in Richtung Ausdifferenzierung. Entscheidend

sind daher Positionierung und lmagepftege - wobei sich das touristische lmage

immer weniger von den anderen lmages trennen [ässt. Daraus resultiert die
Notwendigkeit einer integrierten Standort-Promotion, als TeiI und lnstrument der
gesamten Regionat- und Kutturpotitik.

Die ,,Wiener Moderne" stärker in die Marketingstrategie für Men einzubeziehen,
brächte zwei Vorteite: Mittetfristig könnten in der Men-Promotion derzeit nicht
wirksame Aspekte genutzt werden. Es wäre ein Ansatz zur (behutsamen)

Modernisierung der traditionetlen Wien-Klischees, und gteichzeitig die Mögtichkeit,
das Erscheinungsbitd des modernen Wien mit kutturetter Bedeutung aufzutaden.



Die Stadt Wien hat bisher erfotgreich versucht, Dachmarken zu kreieren: ,,Wien ist
anders" hat starke Mrkung erziett - ein Marken-Goodwi[t, auf den besonders im

Bereich Touristik nicht verzichtet werden sottte. Für den Behördenbereich hat sich

der Markenbegriff ,,StaDt-Men" etabtiert. Das Mozartjahr 2006 verwendet ebenfatts

eine eigene Wortmarke (,,WienMozart 2006"). Berücksichtigt man die internationate
Dimension, so wäre es nur konsequent, eine bereichsübergreifende Dachmarke zu

entwicketn, wetche die derzeit unterschiedtichen Komponenten von

Standortmarketi ng und Tourismusmarketi ng zu ei nem ei nheittichen Auftritt
integriert. Damit könnte tatsächtich jene unique selling proposition entstehen, die
Wien im internationalen Städtewettbewerb den angestrebten
Atlei nstettungsanspruch verschafft.

* Prof. Dr. Gerhard Fettt ist Geschäftsführer der Wiener Stadthallen-Gruppe,
Vorstandsvorsitzender von KulturKontakt Austria sowie Mitgtied des Kuratoriums des

Österreichischen Musikrates.
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