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Vorwort

,,Bub, das taugt nichts, was du hier machst. Es reicht nicht, immer nur auf den
Pflug zu achten, zu sorgen, dass er tief genug pfliigt und die Furche richtig formt.
Du darfst nicht wie deine Kuh mit dem Kopf nach vorne unten gebeugt den Acker
rauf- und runterschlurfen. Du musst den Kopf heben. Schaue nach vorne! Schaue
in die Ferne bis hinter den Horizont am Himmel! Dort gibt es vielleicht bessere
Felder, eine bessere Nutzung und ein besseres Leben®, rief mir mahnend mein
Patenonkel Adam auf dem Acker zu, als er mich leidenden Blickes, das Leitseil
zur Kuh am linken Handgelenk, den alten, rostigen Pflug fiihren sah.

So pfliigte ich das alte Feld nicht weiter tiefer, weil der Boden in der Tiefe
immer heftiger der Pflugschar widerstand, die Pflugschar auch schon stumpf war.
Erst setzte ich den Pflug in andere, leichte Felder mit dem frischen Geruch neuer
Erde. Dann erschien es lohnender, die Flichen zur Herstellung von Gebrauchs-
giitern zu nutzen. Noch mehr Werte wuchsen mit neuen Dienstleistungen auf den
alten Ackern. Und mit dem Computer halfen datenverarbeitende Heinzelm:inn-
chen. Schaffen nun das Internet fiir alle Dinge und Master-Algorithmen erst Fikti-
onen und dann unbegrenzte Moglichkeiten fiir das neue Dorf?

Nur, mein Dorf bleibt meine innere Heimat, meine offene Welt und Frieden.

Mirz 2018 Prof. Dr. Dr. h.c. Clemens Renker
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Ziehen alle in die Stadt? - Wohin zieht 1
das Dorf?

Hoffentlich wird es nicht so schlimm, wie es schon ist.
Karl Valentin

»Rettet das Dorf!“, fleht warnend Gerhard Henkel (2016). In seinem aufriitteln-
den Buch stellt er die existenziellen Bedrohungen fiir die etwa 35.000 dorflichen
Gemeindeteile in Deutschland dar. Scheinbar hilflos stehen die zu 4600 Gemein-
den zusammengefassten frilheren Dorfer dem Megatrend der Urbanisierung
gegeniiber. Nach herrschender Meinung werden in Deutschland die 86 Grof-
stadte, 650 Mittelstiddte und teilweise auch die 1600 Kleinstddte zukiinftig tri-
umphieren. Fachleute und Forschungseinrichtungen wie das Berliner Institut fiir
Bevolkerung und Entwicklung (vgl. Krohnert et al. 2011) warnen Politiker davor,
den Menschen Mirchen iiber eine positive Zukunft und Chancen von Dérfern
zu erzdhlen. Sie sehen nahezu allerorts einen negativen Demografie- und Weg-
zug-Saldo. Etwa 70 % der ldandlichen Gemeinden sollen an Einwohnern verlieren,
in Ostdeutschland sogar 96 % der Dorfer. Im Jahre 2050 sollen demnach nur noch
16 % der Deutschen auf dem Lande leben.

Diesen Human Resource Drain bzw. Brain Drain mit den damit einherge-
henden Realwertverlusten auf den Dorfern spiegeln provozierend aufriittelnde
Medienmeldungen wie ,,Verédung und Verblodung weiter Teile Deutschlands®
(,,Neue Ziiricher Zeitung*), ,,Unser Dorf soll hésslich werden® (Dieter Wieland
1985), ,,Ab in die Wilder* (,,Newsweek®), ,,Ozean von Armut und Demenz*
(,,Stiddeutsche Zeitung®), ,,Mehr Schaukelstiihle als Schaukelpferde, mehr Roll-
stiihle als Rollschuhe* (unbekannt) bis zu ,,Die bittere Wahrheit iiber das Leben
auf dem Lande* (Titel in ,,Bild* vom 28.10.2017). Schon in den 1990er-Jahren
warnte der ehemalige Vizedirektor der Staatsbank der DDR und spitere Direk-
tor der Dresdner Bank satirisch: ,,Zugespitzt konnte man sagen, der Osten
verdummt, er verarmt und er vergreist.*

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2018 1
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2 1 Ziehen alle in die Stadt? - Wohin zieht das Dorf?

Historiker weisen heute mit dem Begriff der Wiistung darauf hin, dass schon
vor 600 Jahren in Deutschland Tausende Dorfer verlassen oder zerstort wur-
den. Da sich derzeit die Quote leer stehender Hiauser in manchen Doérfern schon
auf 50 % zubewegt, sehen Raumplaner eine neue Form von Wiistung kommen.
Aus der Perspektive von Volkswirten erscheint auch die passive Sanierung als
Entleerung, Aufgabe und duldendes Riickziehen aus Dorfern als effizienter
Losungsansatz.

Tatsédchlich stehen die deutschen Dorfer in ihrer 800-jdhrigen Geschichte erst-
malig gleichzeitig einer Vielzahl von Herausforderungen gegentiber, die sie bisher
so nicht kannten und die fiir die Betroffenen auf den Dorfern die Qualitét einer
Disruption haben. Diese Disruptive Challenge nimmt den herkémmlich bewéhr-
ten Entscheidungs- und Handlungslogiken der Kommunalparlamente und der
zugehorigen Amter ihre Wirkungskraft. Sie erschiittert gleichzeitig die traditio-
nellen Denk- und Verhaltensweisen vieler Biirger. Die politisch Verantwortlichen
und die engagierten Biirger von Dorfern erleben sich in einer speziellen Art von
,Innovator’s Dilemma“ (analog zu Christensen et al. 2013), wenn sie ihr Dorf
wiederbeleben wollen: Denn wenn sie innerhalb ihrer traditionellen Wertesysteme
der Dorfkultur (wie Idealismus, intrinsische Motivation, ehrenamtliche Tétigkeit,
Zusammenhalt, Selbstverantwortung und Gemeinsinn, gepaart mit schnellem,
flexiblem und agilem Zupacken) die Intensitit des Einsatzes dieser Krifte ver-
stiarken, stehen sie oftmals hinterher dennoch mit leeren Hianden da. Denn ihre
Losungen passen nicht mehr zur heutigen Aufgabenstellung. Wenn andererseits
Biirgermeister und Gemeinderite, die einschligigen Amter und Berater mit den
analog angewandten Methoden der Betriebswirtschaftslehre, der Raumplanung
und der regionalen Strukturpolitik die Dorferneuerung voranbringen wollen, dann
gehen sie davon aus, dass sich Dorfer evolutiondr weiterentwickeln. Das mag in
der Vergangenheit gut funktioniert haben. Bei disruptiven Verhiltnissen erzeugen
diese aufwendigen Vorgehensweisen lediglich viel Stress und reichlich Frustra-
tion bei den Beteiligten — und nicht die erwarteten Erfolge. Programme wie LEA-
DER (Liaison Entre Actions de Développement de I’Economic Rurale), MELAP
(Modellprojekt Einddmmung des Landschaftsverbrauchs durch Aktivierung des
innerortlichen Potenzials), MELANIE (Modellvorhaben zur Eindimmung des
Landschaftsverbrauchs durch innerortliche Entwicklung), ILEK (Integriertes
ldndliches Entwicklungskonzept) oder LEP (Landesentwicklungsprogramm)
erschrecken schon mit ihren biirokratisch-planwirtschaftlichen Namen. Betonie-
ren, Pflastern, Entseelen, Entgeistern konnotieren Menschen damit. Sie renovie-
ren hdufig eine geschichtstrichtige Ruine mit viel Geld und Politprominenz zu
einem neuen potemkinschen Denkmal. Manchmal stofen sie lediglich Kommu-
nalpolitiker auf ohnehin ldngst augenscheinliche und iiberfillige Themen.
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Bleibt uns tatsdchlich nur, den Verlust der Dorfer zu beklagen und den Tri-
umph der Stddte (siehe Glaeser 2011) zu feiern?

Analog und erweitert zur Feststellung der russischen Philosophin Ayn Rand
(siehe bei Weissmann 1990, S. 12) konnen Dorfer zwei Fehler begehen: klagen
und wiinschen ohne zu handeln. Und aktionistisch handeln ohne sinnvolles Ziel.
Jammern iiber die Finsternis und das Herumtasten in der Dunkelheit helfen nicht
weiter. Es gilt ein Licht anzuziinden. Dann fillt es leichter, sich zu orientieren
und die richtigen Wege zu finden. Denn tatsdchlich sind die meisten Dérfer auf
dem Weg in eine unbekannte Zukunft — und das ohne Navigationssystem.

Diese kleine Schrift will zunédchst einmal Licht anziinden, indem sie ganzheit-
liches Marketing richtig verstanden auf die Dorfer anwendet: Dorfmarketing als
Problemloser und Werttreiber. Die Ausgangsfrage dazu lautet: Wozu brauchen
wir iiberhaupt Dorfer? Steht Deutschland schlechter da, wenn es kaum mehr
Dorfer gibt? Hier kann unser Blick in die Geschichte schon ein tieferes Verstind-
nis fiir den zukiinftigen Weg von Dorfern erdffnen. Wenn wir die wesentlichen
Treiber des Niedergangs von Dorfern mit ihren irreversiblen Resultaten identi-
fiziert haben, dann kdnnen wir akzeptieren, dass Aufwendungen und Biirokratie
fiir landliche Entwicklung — wie bisher geschehen — keine geeignete Losung sein
konnen.

Das neue Dorfmodell in Analogie zum Begriff des Geschiftsmodells von
Unternehmen griindet seine Durchschlagskraft und Erfolgswahrscheinlichkeit
wesentlich auf die Art und Weise seiner Entwicklung: top down, bottom up oder
im Gegenstromverfahren. Gemeinschaft, Partizipation und Kooperation in einer
offenen Zivilkommune sind die treibenden Erfolgsfaktoren eines integrativen
Modells zur Wandlung, zur Innovation bis zur Transformation eines Dorfes.

SchlieBlich sollen die grundlegenden vernetzten Felder der Gestaltung zu
einem neuen Lebensmodell Dorf als Leitfaden zur Umsetzung umrissen werden.
Wohin soll die Reise begriindet gehen und worin besteht die Existenzberechti-
gung von Dorfern in der Zukunft? Wie konnen sich Dorfer im Wettbewerb mit
anderen Kommunen wirkungsvoll positionieren? Gibt es analog zur Smart City
ein Smart Village? Welchen Menschen bieten Dorfer welche vorteilhafteren Leis-
tungen und Lebensqualititen (Value Delivery)? Wie erzielen Dérfer nachhaltige
Einnahmen (Value Extraction), um ihre Infrastruktur und Daseinsvorsorge zu
finanzieren? Wie konnen die Abldufe im Dorf wirtschaftlich, umweltfreundlich
und sozial vertriglich (Value/Supply Chain) organisiert werden? Nach welchen
Werten, Normen, Regeln und mit welchen Artefakten wollen die Menschen im
Dorf zusammenleben (Culture, Code of Conduct)? Wie konnen intrinsische Moti-
vation, Selbstverpflichtung und die nétigen ,,Driving Actors® (Hiroyuki Shimizu)
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zur Erneuerung angeregt werden (Change Agents)? Praxisbeispiele mogen zur
Nachahmung inspirieren.

Wie schon Publius Ovidius Naso kurz nach Christi Geburt in seinen ,,Meta-
morphosen® feststellt, behilt keine Sache ihre bisherige Erscheinung bei. Die
kreative Natur und ,,schopferische Zerstérung® (Schumpeter 1926, S. 138) der
Mirkte generiert eine Gestalt aus der anderen. Glaubt mir, in der ganzen Welt
geht nichts zugrunde.

Sie merken schon, lieber Leser, dass hier eine 13. Wissenschaftsdisziplin,
ndmlich das Marketing, seine Scheinwerfer auf die Institution Dorf wirft, um die
Verhiltnisse noch besser zu erkennen und mit Dorfmarketing einen Weg in die
Zukunft zu weisen. Denn an den Universitdten und Hochschulen ist in der Wis-
senschaft ein speziell auf Dorfentwicklung, Dorfmanagement oder Dorfmarke-
ting fokussierter Lehrstuhl praktisch nicht wahrnehmbar. Nach Gerhard Henkel
(2016, S.233-246) beschiftigen sich zwolf wissenschaftliche Disziplinen von
der Agrarwissenschaft und Architektur/Stidtebau iiber die Kommunalwissen-
schaft, Raumordnung und Landesplanung bis zur Politikwissenschaft und Volks-
wirtschaftslehre mit Fragestellungen zu Dorf und Land. Die Wissenschaft findet
ja ohnehin in Stidten statt. Dort entstehen zudem auch die ersten Studienginge
fiir Urbanistik wie an der TU Miinchen, der TU Berlin oder in Weimar. Diese
beschéftigen sich mit der komplexen Frage nach der Stadt von morgen. Der Main-
stream fiir Politik, Raumordner und Wissenschaft hilt in Anbetracht der Globa-
lisierung allein Urbanisierung, Urban Studies und Smart City fiir zukunftsfihig
und -wiirdig. Dorf und Land gelten als riickstdndig, perspektivlos, aussterbend
und unwirtschaftlich. Sie konnten auch im Einzelfall der Wiistung preisgege-
ben werden. Ja, selbst eine ,,Abwrackpramie® fiir stillgelegte Dorfer wird als
neues Anreizsystem gefordert. Das wéren dann die neuen Bauherrnmodelle oder
Abschreibungsmodelle fiir Anleger.

Die herkommlichen wissenschaftlichen Ansitze, wie das beschreibende Sam-
meln, Ordnen und Systematisieren von Informationen (deskriptiver Ansatz) mit
entsprechenden Erkldarungsansitzen (konfirmativer Ansatz) und der Offenle-
gung von Ursache-Wirkung-Zusammenhingen (explikativer und positivistischer
Ansatz), bringen schon Licht in das Dunkel der Situation von Dorfern. Da wir es
aber bei der derzeitigen Lage der Dorfer mit vollkommen neuen, auch globalen
Spielregeln im Sinne von Disruption (vgl. Abschn. 3.3.1) zu tun haben, brauchen
wir den Mut, im Einzelfall auch vollkommen neue Losungen auszuprobieren
(explorativer Ansatz). Ja, wie benotigen sogar prognostische, utopische Entwiirfe,
fiir die wir in eine neue Forschungsdoméne ohne Navigationsgerite fahren. Dort,
wo im Text die herkémmliche Wissenschaftssprache nicht mehr ausreicht, soll in
dieser Schrift die Kraft der Satire, des Kabaretts, der Glosse oder des Pamphlets
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die Akteure anstoBen (,,Nudging®, Richard Thaler, Wirtschaftsnobelpreis 2017),
um reflexiv und kritisch neue Handlungsmaximen (normativer Ansatz) fiir gelin-
gende Dorfer zu gestalten.

Das ist kein Buch der Prophezeiungen, Prognosen und Entwicklung von
Szenarien iiber das zukiinftige Dorf. Es ist mehr ein Buch der gefiihrten Mog-
lichkeiten zu einem neuen Dorf. Das sind Mdéglichkeiten, die nach dem entschei-
dungsorientierten Marketingansatz sinnvoll erscheinen und konsistent sind. Sie
sind somit erfolgreich umsetzbar, wenn die Prdmissen axiomatische Qualitit
haben. Und wenn die Menschen auf diesem Fundament bereit sind, den Weg zu
ihrem neuen Dorf gemeinsam zu gehen. Denn, wenn die Dorfbewohner koope-
rieren wollen, dann konnen sie auch kooperieren. Als kooperierende Lebewesen
konnen sie nahezu alle Institutionen im Dorf bis zu revolutiondren Umwilzungen
verdndern. Kein Naturgesetz spricht dagegen.
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Dorfmarketing: Smart Village 2
versus Smart City

Alles Leben ist Marketing. Jenseits von Marketing gibt es auf der Welt nichts. In
allen Facetten des menschlichen Lebens geht es um Bediirfnisse (Needs) als Man-
gel an situativer und individueller Zufriedenstellung, um Emotionen und Motive,
Wiinsche, anstehende Probleme, Gefiihle und Stimmungen. Darauf suchen Men-
schen permanent zufriedenstellende bis begeisternde Antworten. Marketing ver-
steht sich durch Einsatz von relevanten Kompetenzen (Core Competences) als
geborener Problemloser dafiir (siehe zu allen folgenden Marketingbegriffen
Meffert et al. 2015; Homburg 2016; Renker 2012, S. 43-185, 2015 und wegen
der internationalen Verstindlichkeit Kotler und Armstrong 2016; Kotler und
Keller 2016). Marketing begriindet und rechtfertigt sich als Wertlieferant (Value
Delivery) fiir nachhaltig zufriedenstellende Beziehungen (Relationship Manage-
ment) zu Menschen und Institutionen jeder Art (Customers and Stakeholders), die
berechtigte oder zumutbare Anspriiche vortragen. Der traditionelle und allseits
im Alltag erfahrbare Ansatz des sogenannten Beeinflussungsmarketings sucht als
vorwiegend transaktionsorientierter Ansatz verkaufte Produkte gegen Geld zu tau-
schen. Die Mirkte werden systematisch durch die sogenannten vier Ps (Product,
Price, Place, Promotion) und die vier Rs (Recruitment, Retention, Reclamation,
Recovery) bearbeitet. Kunden und Zielgruppen werden vermeintlich vorteilhafte
Produkte zu verlockenden Preisen auf allen moglichen Vertriebs- und Logistikwe-
gen mit lautstarker Werbung, Verkaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit offline
und online angeboten. In direkter Ansprache zielen die Unternehmen auf Neu-
kunden, bieten umfangreiche Maflnahmen zur Bindung bestehender Kunden und
zur Gestaltung enger Kundenbeziehungen, gehen aktiv mit Beschwerden um und
versuchen, verlorene Kunden wieder zuriickzuholen. Dieser Marketingsichtweise
liegt die Denkhaltung als Handlungsmaxime zugrunde, dass Unternehmen ihre
Ziele — Umsatz, Gewinn und Sicherheit — dadurch erreichen, dass sie Kunden mit

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2018 7
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gezieltem Einsatz der oben genannten Marketinginstrumente zur Nachfrage anre-
gen. Und dass sie deren Kaufkraft mit allen Mitteln bestmoglich und noch vor der
Konkurrenz abgreifen.

Ganz im Sinne des Beeinflussungsmarketings machen nun auch vermehrt Dor-
fer auf sich aufmerksam. Sie versuchen ihre Bewohner dahin gehend zu beein-
flussen, dass diese bleiben. Neue Bewohner und Betriebe sollen sich ansiedeln.
Dorfer putzen sich daher heraus. Sie fiihren vielfiltige Veranstaltungen und
Events fiir verschiedene Zielgruppen — von Kindern bis Senioren — durch. Sie
stellen sich auf eigenen Websites dar. Sie werben mit Bau- und Gewerbegebie-
ten. Doch regelmiBig ist bei all diesen Bemiihungen der Aufwand hoher als die
erhofften Ertrige. Warum? Weil die Kommunen mit dieser Art von Marketing-
denke teure Losungen anbieten, fiir die aber die Mehrheit der Menschen keine
Probleme haben. Diese archaische Form des Marketings als Marktschreierei fiir
ein Dorf ist weder sinnvoll noch rational. Vielmehr kann sie sich als ein problem-
l6sungsverfehlender Albtraum entpuppen.

Nachhaltig wirtschaftlich erfolgreiches und auch ethisch rechtfertigungsfihiges
und zumutbares Marketing wechselt die Perspektive. Die Leitmaxime lautet: Erst
nach Identifizierung relevanter Bediirfnisse gilt es, individuelle, authentische und
vertretbare Werte (durch vier Ps) und Nutzen fiir Kunden (durch vier Rs), fiir die
Biirger im Dorf, zu liefern. Dann kommt der Erfolg: das verdiente Entgelt gegen
Leistung bzw. der Lohn der zufriedenen Dorfbiirger. Integritiit der Dortbiirgermeis-
ter und Gemeinderiite, Integration der Biirger in die dorflichen Wertschopfungspro-
zesse und lokale Innovationen, die ein Dorf fiir alle wahrnehmbar vorteilhaft von
anderen Dorfern und vor allem von der Stadt unterscheiden, sind weitere zentrale
Erfolgsfaktoren fiir ein integratives, d. h. ganzheitliches Dorfmarketing.

Der Humanismus — ausgehend vom Homo-Mensura-Satz (der Mensch soll
das Maf aller Handlungen und Dinge sein und nicht irgendwelche Autorititen)
des Protagoras und in dessen Gefolge der Liberalismus — haben die individuellen
Bediirfnisse und den freien Willen des Menschen in den Mittelpunkt geriickt.

Der strategische Marketinganker zur Neugestaltung eines Dorfes ist somit
stets die Identifizierung und Wahrnehmung von relevanten — wichtigen und/oder
dringlichen — unbefriedigten Bediirfnissen als zentrale Probleme der Biirger eines
Dorfes. Regelmifig beschiftigen sich Kommunen dagegen mit banalen, alltigli-
chen Basisbediirfnissen und Problemen. Damit erhalten sie allerdings im besten
Fall den Status quo im Dorf. RegelméBig fallen sie gar trotz ihrer Bemiihungen
zuriick. Nur iiber die Identifikation und Befriedigung von relevanten Bediirfnis-
sen oder Problemen von Menschen gelingt ganzheitlicher Erfolg fiir ein Dorf.
Dazu muss ein gefundenes Problem die Bedeutung von Handlungsnotwendigkeit
haben. Oder/und das Problem ist so bedeutsam, dass das Dorf bei seiner Losung
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die Konkurrenten iibertreffen kann. Das ist in der Praxis die schwierigste Auf-
gabe. Aber da in Anlehnung an den kritischen Rationalismus (siehe Popper 1996)
alles Leben auch im Dorf Problemldsen ist, griinden 90 % des Erfolges bei der
Neugestaltung eines Dorfes auf das Aufspiiren von relevanten und zentralen Pro-
blemen der Biirger im Dorf. Gelingt es wichtige und dringende Bediirfnisse im
Dorf aufzuspiiren, so brauchen sich die Verantwortlichen nur darauf als tragfi-
higen Ankerpunkt (Primissen) zu konzentrieren. Als erste Primissen (im Sinne
von Axiomen) sichern sie dann die weitere Vorgehensweise ab, um die richti-
gen (Effektivitit) MaBnahmen kausal-logisch auch richtig (Effizienz) abzuleiten
(Konklusionen). Das integrative Marketing fordert bereits in dieser Such- und
Findungsphase die Einbeziehung aller unmittelbar betroffenen und offentli-
chen Anspruchsgruppen — sogenannte Stakeholder — im Dorf wie Gemeinderat,
Verwaltung, Unternehmen, Vereine, Kirche, Schulen und Biirger. Gemeinsam
erschliellen sie Nutzenpotenziale fiir die Biirger. Dabei haben sie das Gefiihl, dass
sie in ihrem Dorf materiell und immateriell mehr erhalten, als sie glauben abzu-
geben (Netto-Nutzen). Dadurch sind Biirger so zufrieden mit ihrem Dorf, dass sie
Abwanderungen in andere Dérfer, in die Stadt oder anderen Regionen widerste-
hen konnen.

Dieser Aufgabe der Wertlieferung (Nutzen fiir Dorfbewohner) gegen Wert-
entgelt (Einsatz der Biirger) dient erfolgreiches Dorfmarketing: ,,to market* aus
,,mercatus‘ (von lat. ,,merx, -cis*“: ,,wertvolle Ware*) zu ,,marcetus.

In den 1980er-Jahren entdeckten Stddte die Doméne Marketing als Instrument
zur Losung ihrer anstehenden kommunalen Probleme und Herausforderungen.
Das Stadtmarketing (siehe Renker 1986) versteht eine Stadt als Produkt, das es
mit einem systematischen Marketingmix zu vermarkten gilt. Marketing sieht hier-
bei seine Aktivititen einseitig aus einer Inside-out-Perspektive, indem es fiir die
Angebote einer Stadt (Supply Side) den bestehenden, neuen oder latenten Nach-
fragern Bediirfnisse und Probleme kommuniziert, die sie ohne dieses Beeinflus-
sungsmarketing meist so nicht hitten. Einhergehend mit der Implementierung von
Stadtmarketing in deutschen Stiddten entstanden auch Sonderformen wie Citymar-
keting, Citymanagement, kommunales Marketing, Tourismusmarketing, Stadtteil-
marketing, Verwaltungsmarketing bis zu Regionenmarketing (z. B. ,,Oberfranken
offensiv® ab 1994) und Regionalmarketing (z. B. WiR Bamberg-Forchheim ab
2002). Stadtmarketing sucht auf der einen Seite, die Identifikation der Biirger,
Unternehmen, Vereine und Institutionen mit ihrer Stadt zu stirken. Gleichzei-
tig sollen Abwanderungen von Menschen, Einzelhandel und Firmen sowie der
Abfluss von Kaufkraft verhindert werden. Auf der anderen Seite sucht Stadtmar-
keting, nach auflen ein positives Image aufzubauen. Die Stadt soll bekannt und
attraktiv sein fiir kaufkriftige Nachfrager, Touristen und Investoren, die Arbeits-
plétze schaffen.
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Globalisierung und Digitalisierung, Metropolisierung und Schwarmstédte stel-
len das Stadtmarketing vor neue Herausforderungen. Seit der Jahrtausendwende
leuchtet der Begriff ,,Smart City* als Megatrend die Entwicklungskonzepte von
Stiadten vollkommen neu aus. Stddte sollen nun effizienter, intelligenter und
innovativer, technologisch fortschrittlicher, griiner und sozial inklusiver werden.
Urban Production und Urban Logistics — also Beschaffung, Distribution, Mobi-
litdat, Energie und stddtische Organisation — sollen vernetzter und digitaler wer-
den. Die ,Leipziger Charta® von 2007 betont die notwendige Vernetzung von
Politik, Verwaltung und Government mit der Biirgergesellschaft, der Wirtschaft,
aber auch der Logistik, der Mobilitdt und des Wohnens in Richtung Nachhaltig-
keit. Aus New York werden Themen wie Urban Gardening (siehe insbesondere
Miiller 2011) aufgegriffen. Heute erscheint unter dem Schlagwort ,,.Smart City*
(siehe dazu Miiller-Seitz et al. 2016) ein neuer Treiber des Wettbewerbs zwischen
Stéadten.

Derzeit erleben wir aber Smart City als innovative Kompetenz, die das Spiel
der Erweiterung und Steigerung unserer Moglichkeiten (siehe dazu Schulze
1997) in neuen Qualititen und Varianten weiter spielt und dazu noch extrem
beschleunigt: Immer mehr, immer lauter und feinstaubiger (Verkehrsinfarkt),
immer hoher und enger (Verdichtung), immer erlebnisreicher, informationsiiber-
ladener, immer vulgérer und frivoler (Banalisierung, siehe Vargas Llosa 2013),
immer teurer, marktschreierischer und iiberfliissiger (Kommerzialisierung),
immer uniibersichtlicher, konfliktreicher und unsicherer (Kriminalisierung),
immer einsamer, egoistischer und familienfeindlicher (Dekonstruktion der Zivil-
gesellschaft). Dieses Steigerungsspiel scheinen die leitenden Gedanken und der
soziale Kitt fiir Menschen zu sein, der mit Verboten zusammenhélt.

Kiritisiert an der Smart City werden derzeit: zu einseitige Technologieorientie-
rung, zu weitgehende Okonomisierung der Stadt und der vorwiegende Umgang
mit Immobilien als Anlageobjekte zum Vorteil fiir Vermogende, Immobilienfonds
und Investmentgesellschaften.

Dabei wird leicht iibersehen, dass immer noch die Hélfte aller Menschen in
Deutschland in landlichen Rdumen lebt. Auch zahlreiche mittelstdndische Unter-
nehmen und sogenannte Hidden Champions (siehe Simon 2007) als heimliche
Weltmarktfiihrer haben ihre Heimat auf dem Lande. Von daher liegt der Gegen-
trend in den Gattungsbegriffen ,,Smart Country* (Digitale Strategien fiir Regio-
nen) oder ,,Smart Rural Areas* (Fraunhofer Institut IESE) auf der Hand.

Wenn der Megatrend ,,Urbanisierung und Metropolen® den Gegentrend, nim-
lich ,,wertvolle Kleinstadt®, provoziert, dann konnte der Antitrend dazu — ,,Smart
Village* als das einzigartige Dorf — still und heimlich, antizipativ und proaktiv
der nichste Gewinner sein.



