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Siegen auf dem Weg zur Marke: Um die Stdrken der Stadt zu definieren, wurden rund 1000 Menschen befragt. Das Obere Schloss konnte bei fast allen punkten.
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Oberes Schloss ist der klare Favorit

In Siegen mdchte man Image der Stadt arbeiten. Um herauszufinden, wo die Starken und Schwachen liegen, hat das Stadtmarketing rund
1000 Menschen befragt — mit teilweise Uberraschendem Ergebnis

Von Julia Wildeman

SIEGEN. ,Die Entwicklung einer Mar-
ke ist kein Selbstzweck. Das macht man
nicht, weil man gerade nichts anderes zu
tun hat”, erklirte Katja Teixeira, Ge-
schéftsfithrerin der Stadtmarketing Sie-
gen GmbH, im Juli 2022. Man wolle an Sie-
gens Image arbeiten, die Stdrken der Stadt
.ins Schaufenster stellen.”

Denn: In Siegen hat sich viel getan -
aber das ist im Image der Stadt noch nicht
angekommen. ,Eine starke Marke bietet
einen okonomischen Mehrwert und einen
Wettbewerbsvorteil. Am Ende des Fin-
dungsprozesses halten wir ein wertvolles
Instrument in den Hédnden, mit dessen
Hilfe sich Siegen deutlich von anderen
Stddten abheben kann”, so Teixeira.

Gemeinsam mit der Stadtverwaltung
und den Hamburger Agenturen Brand-
meyer Markenberatung GmbH und Stadt-
manufaktur GmbH machte man sich auf
den Weg Richtung Marke. In der ersten
Projektphase wurden rund 1000 Men-

schen gefragt, was genau Siegen attraktiv
macht. Die Antworten waren teilweise
liberraschend. Folgende Themenfelder
wurden iiberdurchschnittlich gut bewer-
tet: Lage und Anbindung, Wirtschaft und
Jobangebot, Hochschulen und Wissen-
schaft sowie Freizeit und Sportangebot.
Aber was meint das konkret?

Menschen schitzen die Naturin der Re-
gionund die vielseitigen Moglichkeiten fiir
Outdoor-Aktivitdten, gleichzeitig die N&-
he zu Metropolen wie Koéln oder Frank-
furt. Auch der starke Mittelstand vor Ort
und die zahlreichen Familienunterneh-
men waren fiir die Befragten Pluspunkte.

Uberraschung: Die Universitit Siegen
wurde aufgrund des Angebotes an Stu-
diengdngen und ihrer Forschungstitig-
keit besonders hdufig genannt. ,Das habe
ich in anderen Stadten bisher eher selten
erlebt”, gibt Peter Pirck von Brandmeyer
ZU.

.Das Image einer Stadt ist von Bildern,
Vorstellungen und Emotionen bestimmt.
In einer Stadtmarke verbinden sich diese

Assoziationen zu einer Gesamtwahrneh-
mung”, weill der Markenexperte.

Klarer Sieger der Umfrage war das Obe-
re Schloss. 65 Prozent der Befragten wa-

Niemand kennt die Stiirken
der Stadt besser als
die Menschen vor Ort.

Peter Pirck
Brandmeyer Markenberatung GmbH

ren sich einig, dass kein anderes histori-
sches Wahrzeichen das Stadtbild attrakti-
ver macht. Auch die Altstadt mit ihren pit-
toresken Fachwerkhdusern kam gut an.
Weit weniger beliebt: die Unterstadt so-
wie Henner und Frieder. ,Eine starke
Stadtmarke hilft dabei, im Wettbewerb der
Stadte um Investoren, Giste, Unterneh-

99—

men oder auch Fachkréfte zu bestehen
und die Zukunft aktiv zu gestalten”, so
Pirck. Dabei sei die Bevilkerung der wich-
tigste Multiplikator. ,Niemand kennt die
Stirken der Stadt besser als die Men-
schen vor Ort.”

In den kommenden Monaten wird auf
Basis der Umfrageergebnisse eine Mar-
kenstrategie entwickelt. Man mdchte
MaRnahmen definieren, mit deren Hilfe
die Stidrken der Stadt nach aulen getra-
genwerden kénnen. Nennt man Siegen al-
so bald in einem Atemzug mit Marken wie
Adidas, Coca-Cola oder Tempo? Es sei Ge-
duld gefragt.,Ein Markenprozess ist im-
mer eine gemeinschaftliche Angelegen-
heit. Viele Akteure und Akteurinnen tra-
genim Rahmen vieler verschiedener MaR-
nahmen dazu bei, das Image einer Stadt
positiv zu pragen”, betont Teixeira. ,Das
ist ein langfristiger Prozess, der im Grun-
de nie abgeschlossen ist.”

Weitere Hintergriinde und Ergebnisse
der Befragung gibt es bei visitsiegen.de
hier als PDF zum Download .




