Luxemburg und sein Leitbild

Die Stadt braucht ein Markenzeichen

Geraldine Knudson

Das City-Management der Stadt
Luxemburg steckt noch in den Kin-
derschuhen, Dabei ist das Aufga-
benfeld duferst komplex: Der hohe

Anteil an Auslidndern erschwert so

manche Strategie, und auch die
Tatsache, dass sich die Bevolke-
rungszahl der Stadt am Tage durch
die Pendlerstrome aus dem Grenz-
gebiet verdoppelt, vereinfacht das
Stadtemarketing keineswegs.

Geraldine Knudson ist die City-
Managerin in Luxemburg, und ihre
derzeitige Aufgabe besteht darin,
der Stadt Luxembug ein Image, ein
Leitbild, also ein Markenzeichen zu
geben, das simtliche Akteuere ein-
bindet und mit dem auch alle Ak-
teure leben konnen, Die City-Ma-
nagerin hat hierfiir zundchst eine
Stiarken-Schwiichen-Analyse
durchfiihren lassen.

Was macht denn die Stadt Lu-
xemburg interessant: Die Studie
zeigt, dass 78 Prozent zundchst ih-
ren internationalen, multikulturel-
len, multilingualen und kosmopoli-
tischen Charakter mogen. 62 Pro-
zent schitzen gleichzeitig das

Menschliche und Uberschaubare
der Metropole, und 48 Prozent er-
freuen sich an ihrer Lebensqualitét.

Fragt man nach den negativen
Aspekten, dann stéren sich 42 Pro-
zent an der Kleinbiirgerlichkeit und
an dem Provinziellen der Stadt, 37
Prozent sagen, sie sei langweilig, es
sei nix los, und 23 Prozent empfin-
den die Lebenskosten als zu hoch.

Wo liegt also das Verbesserungs-
potenzial: 51 Prozent fordern mehr
Qualitit, Service und Diversitit in
Gastronomie, Geschiften und Ho-
tellerie, 45 Prozent der Befragten
wiinschen eine verbesserte Kom-
munikation, 32 Prozent sehen aber
auch Handlungsbedarf bei den Im-
mobilienpreisen.

Das Leitbild, das Geraldine

. Knudson bald offiziell vorstellen

mochte, soll auf lokaler Ebene der
Stadt ihr Image geben, auf regiona-
ler Ebene Luxemburg als Hauptsadt
positionieren und ihr zudem auf
der internationalen Ebene ein Wie-
dererkennungsmerkmal geben.

Das ,Markenhaus Luxemburg”

Das Ganze resiimiert sich in einem
sMarkenhaus Luxemburg®. Die Ba-
sis bildet hierbei die Qualitit, Aus-
gangspunkt fiir den Erfolg, drei
Pfeiler - Sprache und Kultur, Nach-
haltigkeit, Dialog - tragen dann die
Vision des Leitbildes, woraus sich
die notwendigen Aktionspline ab-
leiten lassen, und ganz oben thront
dann als Dach das Image oder das
Markenzeichen.

Erste Aktionspline sollen noch
im Juni nach dem Abschluss einer
Einzelhandelsstudie gestartet wer-
den. Darin enthalten sind Mafnah-
men fiir ein Ladenleerstands-Ma-
nagement, Projekte {iber das Woh-
nen in der Innenstadt, die Ausarbei-
tung einer Kommunikationsstrate-
gie und einer ,Charte Graphique®,
sowie das Erstellen eines City-Ma-
gazins und einer Website. (mt)
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Wie ldsst sich die Attraktivitat der
Innenstadte in der GroBregion stei-
gern? Die Frage stellten die Han-
delskammern aus vier Landern und
organisierten eine Tagung, die vom
+Luxemburger Wort" unterstiitzt
wurde. Eine Antwort lautete: Versu-
chen wir's doch gemeinsam!

Eigentlich sind die Stidte, die ges-
tern ihre City-Manager zu diesem
vom LW-Journalisten Christoph
Langenbrink moderierten Seminar
entsandt hatten, irgendwie Konkur-
renten, wenn es um die Vermark-
tung ihrer Geschiftsstrafien und In-
nenstidte geht. Und doch lasst sich
auch einiges gemeinsam bewirken,
wie der Vizeprisident der Luxem-
burger Handelskammer Fernand
Ernster zu Beginn der Tagung fest-
stellte. Mittelstandsminister Fer-
nand Boden rief unterdessen zu
einer gemeinsamen Positionierung
der Groftregion als Reise- und Ein-
kaufsziel auf. Ein erster Schritt war
die Unterzeichnung einer Charta
zur Zusammenarbeit im Stidtemar-
keting in der Grofiregion.

Der blaue Hirsch rohrt derzeit mit einem Kulturangebot. Bald konnte er ein Sym
Stédtevermarktung und wie man gemeinsam Erfolg haben kénnte, dariiber berieten



region

besser

andere grenznahe Stadte besser positionieren?

bol fiir die Zusammenarbeit der Geschdftswelt in der Grofiregion werden. Uber
gestern City-Manager, Politiker und Geschdftsleute. (FOTOS: TESSY HANSEN, GUY JALLAY)

Saarbriicken will Burbach voranbringen

Mit Blumenbeeten und Fassadenrenovierungen gegen Verlotterung und Abfallberge

Saarbriicken hatte zwei City-Mana-
ger geschickt. Der Stadtteil Bur-
bach hat ndmlich ein eigenes Ver-
kaufsstraffenmanagement, vor al-
lem, um das nach der Stahlkrise
heruntergekommene Saarbriicker
Viertel mit einer hohen Arbeitslo-
senquote und einer sehr niedrigen
Kaufkraft wieder auf Vordermann
zu bringen. Burbach ist vielen ein
Begriff nach dem schrecklichen
Mordfall Pascal. Daneben gibt es in
Saarbriicken aber auch noch das
klassische City-Management, das
fiir die Innenstadt zusténdig ist.
Regina Ross ist die Stadt-Mana-
gerin in Burbach. Thre Aufgabe: Sie
will gegen verschmutzte und her-
untergekommene  Geschiftsstra-
fen und leerstehende Geschiftslo-
kale ankimpfen. Ihre Mittel hierzu
sind ganz einfach: Verschmutzung

lockt zusétzlichen Schmutz an, und
genauso bewahrt Sauberkeit vor
neuem Schmutz. Deshalb hat man
in Burbach die Abfallberge besei-
tigt, und stattdessen Blumenkiibel
aufgestellt und Blumenbeete ange-
legt. ,Das hissliche Entlein wird
herzlich geliebt, stellte die City-
Managerin fest, was letztlich auch
ihre Chance war, um wieder neue
Kundschaft herbeizufithren und
den Wettbewerb zu den grofiflichi-
gen Handelsbetrieben auf den Saar-
terrassen und in der Saarbriicker
Innenstadt aufzunehmen.

,Wir haben iiber Zuschiisse die
Fassadenrenovierung - unterstiitzt,
eine Glasiiberdachung in einer Ge-
schiftsstrafle angeschafft, und wir
haben iiber Fortbildungskurse die
Geschiftsinhaber dariiber infor-
miert, wie man Schaufenster attrak-

tiver gestalten kann und gleichzei-
tig via einen Wettbewerb die bes-
ten Schaufenster pramiert®, 50
Regina Ross.

Fiir das Stadtzentrum in Saarbrii-
cken ist der City-Manager Ralf
Kirch zustindig. Ihm und seinen
Mitarbeitern ist es gelungen, einen
klassischen Weihnachtsmarkt, den
Saarbriicker  Christkindl-Markt,
wieder zu einem Event zu machen.
+~Wihrend Jahren war nicht mehr
investiert worden, der Markt war
eine Ansammlung von Buden, ohne
Konzept, worauf wir ein Kulturpro-
gramm und Attraktionen entwi-
ckelt haben®, erkldrte Kirch. Die
Stadt hat aber auch mit viel Erfolg
die ,Saarbriicker Kohle®, ein Ein-
kaufsgutschein giiltig fiir Einkdufe
in einer ganzen Reihe von Geschaf-
ten der Innenstadt, eingefiihrt. (mt)

Ein Info-Biiro fiir Einkaufer in Nancy

Gratis Fahrradverleih und ,,Cyclopolitains®

,Animationen und breit gefich-
erte Kommunikations-Kampagnen

_brachten nichts, im Gegenteil, sie

erziirnten diejenigen, die glaubten,
nicht direkt davon profitieren zu
konnen®, stellte Jean-Pierre Leh-
mann, Vorsitzender der Geschifts-
vereinigung ,Vitrines de Nancy*,
fest. Nach Misserfolgen entschied
sich das City-Management in
Nancy, seine Energie in eine ganz

. andere Richtung zu investieren.

,Wir wollten dort ansetzen, wo es
von offentlicher Hand ein Mank-
tum gab: Die Orientierung der Kun-
den, die Zufahrt in die Geschifts-
zonen, das Parkplatzangebot.”
Nancy entwickelte in dem Kon-
text ein sehr originelles Projekt. So
hat man ein Informationskiosk ein-
gerichtet, zundchst nur einen provi-
sorischen, wobei Ende April dieses

Jahres ein definitives Gebiude mit-
ten im Geschiftszentrum entstehen
soll. Darin werden die Stadtbesu-
cher iiber das Einkaufsangebot ih-
rer Stadt informiert. ,Wir hatten
festgestellt, dass viele Kunden an
dem reichhaltigen Angebot unserer
Stadt ganz einfach vorbeihasteten.
Wir haben hierauf eine Kartei mit
Geschiften, Produkten und Marken
erstellt und orientieren die Kiufer
zu den jeweiligen Verkaufsstellen®,
erklart der Geschiftsstratege aus
Nancy. Ein mehrsprachiges Team
gibt dabei Auskunft, stellt aber
auch eine Gepickabgabe zur Verfii-
gung und leiht Regenschirme aus,
sollte es zu einem plétzlichen Wol-
kenbruch kommen.

Weitere Projekte sind derzeit in
Naney geplant: So will man Fahrré-
der gratis zur Verfiigung stellen,

wobei lediglich eine Kaution hin-
terlegt werden muss. Dieses Pro-
jekt funktioniert bereits einwand-
frei in Lyon. Lehmann stellt sich
auch vor, in naher Zukunft soge-
nannte ,,Cyclopolitains® zur Verfii-
gung zu stellen. Es sind dies Rad-
taxis, die bereits in Lyon seit 2003
zwischen Ostern und Weihnachten
hauptsachlich in den Fufigéingerzo-
nen und auf Radpisten verkehren.
Rund 50 000 Fahrgiste wurden seit
November 2003 in Lyon mit diesen
auffilligen Verkehrsmittel trans-
portiert. :

Ferner will Nancy auch den
,Chéque-cadeau” in den Geschif-
ten der Stadt einfithren. In Mul-
house erbringe diese Mafnahme
der stidtischen Geschiftswelt
einen Umsatz von jihrlich 750 000
Euro, berichtete Lehmann.  (mt)



Die Mittagsstunde in Arlon

Nachfrage liber besseres Angebot stimuliert

Von allen Stidten der Grofregion
ist Arlon mit seinen 25000 Ein-
wohnern wohl die kleinste, verfiigt
aber mit einem jshrlichen Marke-
ting-Budget von rund 400 000
Euro iiber reichlich Finanzmittel,
um die Stadt auf Vordermann zu
bringen. Bislang grofter Erfolg fiir
das City-Management war die Ge-
staltung der Offnungszeiten, vor
allem iiber die Mittagsstunde, wo-
bei die Verantwortlichen auf Sei-
ten des Angebots einwirkten und
50 eine Nachfrage schufen, die den
Handel der Stadt zusitzlich aufblii-
hen liefd,

»Wir haben festgestellt, dass die
Kundschaft unzufrieden war, da an-
geblich die Geschifte in der Mit-
tagsstunde geschlossen waren, ob-
wohl gerade zu dieser Zeit die
Hauptgeschiftsadern der Stadt gut
besucht waren®, erklirte die Ver-
antwortliche des City-Manage-
ments, Christelle Adant. Ironie am
Rande: ,Es gab Geschifte, die gedff-
net hatten, was aber vielen nicht
bekannt war. Es bestand also ein
Kommunikationsproblem®, so die
City-Managerin.

Arlon startete eine gezielte In-
formationskampagne, die sich an
die Kundschaft vor Ort richtete.
Dabei ging man in zwei Etappen

vor: Ein Aufkleber mit der Bot-
schaft ,,Ouvert le temps de midi“
wurde an die in der Mittagsstunde
gedffneten Geschifte verteilt. Fer-
ner wurde in einer zweiten Etappe
ein kleines Heftchen entwickelt, in
dem die guten Ratschlige dariiber,

‘wie man optimal seine Mittags-

pause in der Stadt Arlon verbringen
kann, enthalten waren. 15 000 sol-
cher Heftchen wurden verteilt. Da-
bei wurden natiirlich auch die Vor-
teile der Stadt ausgiebig erliutert:
Nihe, Konvivialitit, Qualitit ...

»unser Ziel war es, den Stadtbe-
suchern die Dynamik .der Ge-
schiftswelt deutlich zu machen,
und anschlieRend, die Geschifte,
die zur Mittagsstunde geschlossen
waren, in diese Dynamik einzubin-
den®, so Christelle Adent,

Hieraus entfachte sich eine De-
batte iiber Offnungs- und SchlieR-
zeiten, viele Geschifte offneten
liber die Mittagsstunde, der Handel
in der Stadt wurde belebt, und die
Behauptung ,Arlon est mort* war
plbtzlich gegenstandslos.

Das City-Management der belgi-
schen Nachbarstadt Arlon hat also
ganz einfach iiber das Angebot eine
Nachfrage hervorgerufen, die bis-
lang brach lag und nicht kommer-
ziell ausgeschopft wurde. (mt)

Kuitur als Stadt-Marketing-Instrument

Kulturelle Angebote locken neue Kundschaft in die Stidte

Wie sich die Kultur und das City-
Management heutzutage begegnen,
dariiber sprach der Direktor des
»Centre Culturel de Rencontre Ab-
baye de Neumiinster®, Claude Fri-
soni. Kultur bringe einer Stadt
mehr ein, als nur Ansehen, behaup-
tete Frisoni. Sein Argument hierbei:
Viele Stidte bewerben sich um den
Titel ,Europidische Kulturhaupt-
stadt“ und investieren viel Geld, um
die Jury davon zu iiberzeugen und
den Titel zu erlangen. ,Folglich gibt
es eine Ursache dafiir, vermutlich
einen merkantilen Gewinn fiir die
Stadt, ihre Geschiftswelt und ihre
Bewohner.”

Laut Frisoni sind allen voran die
Stadte Triebfedern von kulturellen
Projekten, sie sind oft auch die
groften Geldgeber, und das zu
Recht. Denn Kultur diene heute
nicht mehr ausschlieflich zur
Unterhaltung einer gehobenen
Schicht, sie bringe vielmehr eine
soziale Kohision in die Bevolke-
rung. ,Ouvrez la porte d'une école,
vous fermerez une prison®, habe
bereits Victor Hugo im 19. Jahrhun-
dert geschrieben.

»Hatte Luxemburg vor Jahren
nur wenige staatliche Kulturhiuser,
Staatsmuseum und ,Konschthaus
beim Engel’, so ist das heute ganz

Claude Frisoni: , Kultur bringt einer Stadt mehr als nur Ansehen.“

anders®, erkldrte Frisoni. Tatsich-
lich sind mit Mudam, Philharmonie
und ‘dem ,Centre Neumiinster®
neue staatliche Institutionen ge-
schaffen worden, die iiber Stiftun-
gen oder Vereinigungen flexibel ge-
fithrt werden.

Die Kultur, ob staatlich, stadtisch
oder als Privatinitiative, sei mehr
denn je ein Publikumsmagnet. ,, Wa-
rum ist Frankreich als Reiseland
dermafen beliebt*, fragte Frisoni.
Seine Antwort: ,800 Sommerfesti-

vals locken Jahr fiir Jahr Besucher
in das Land. Wer wiirde die Stadt
Bourges kennen ohne ihren ,Prin-
temps de Bourges’, wer die Ort-
schaft Marciac ohne ihr Jazzfesti-
val?“

Frisoni warnte jedoch auch. Kul-
tur kénne durchaus niitzlich sein,
Kultur lasse sich aber nicht ein-
spannen: ,La culture n'est pas au
service. La culture ne sert pas. Elle
n'est pas servile. Elle n'est méme
pas serviable.” (mt)



Familienfreundliches Trier

Imageforderndes Spielfestival

Familienfreundlichkeit und Kultur,
so positioniert sich die Nachbar-
stadt Trier, zugleich alteste Stadt
Deutschlands. Karin Kaltenkirchen,
Vorsitzende der City-Initiative
Trier, zeigte bei der gestrigen Ta-
gung auf, wie sich Handel und
Stadtmarketing in Trier bestens er-
ginzen. Etliche Veranstaltungen
seien verbunden mit verkaufsoffe-
nen Sonntagen.

Es fallt auch auf, dass man in
Trier keine Bedenken hat, zeitwei-
lig ein kostenloses Parken in den
Parkhdusern der Stadt anzubieten,
um so Stadtbesucher zu locken.
Verschiedene Veranstaltungen
werden von der City Intiative Trier
bewusst unterstiitzt, u. a. die Anti-
kenfestspiele, Brot&Spiele und die
ADAC-Rallye.

Am Beispiel des Spielfestivals
~Lrier spielt* erklirte die City-Ma-
nagerin, wie man in der Rémerstadt
ein familienfreundliches Ambiente
schafft und dem Image der Stadt
gerecht wird. Es handelt sich hier-
bei um eine nicht-kommerzielle
Veranstaltung, bei der die Beto-
nung auf Familienfreundlichkeit
liegt.

~Wir erzielen damit eine nach-
haltige Bindung der Kunden und
werben iiberregional fiir die Stadt,

fer bringen mochte.

wobei wir zugleich die Sympathie
fiir Trier und seine Geschiifte stei-
gern®, so die Rednerin. Interessant
hierbei sei, dass wihrend der Ver-
anstaltung die Geschifte weniger
Umsitze erzielten als es an norma-
len Geschiftstagen ohne eine sol-

-che Veranstaltung der Fall sei

Viele Besucher kamen, wiirden
aber nicht unbedingt Einkiufe titi-
gen, doch das Bild der familien-
freundlichen Stadt prige letztlich
den Besucher, der spiter wieder fiir
seine Eink3ufe in die Stadt zuriick-
kehre. :
Die City-Initiative Trier wurde
1994 als Werbegemeinschaft ge-
griindet und hat rund 160 Mitglie-
der. Der Vorstand setzt sich zusam-
men aus sechs ehrenamtlichen Mit-
arbeitern, hinzu kommt ein Vertre-
ter der Stadt. Die Geschiftsstelle
hat eine hauptamtliche Angestellte
sowie Praktikanten und Aushilfen.
Neben der Familienfreundlich-
keit fordert die City-Initative den
Aspekt ,historische Stadt®. Das Ro-
merspektakel ,Brot&Spiele®, das
grofite Romerfest Deutschlands mit
zirka 18 000 Besuichern, ist eines
der Highlights, mit dem die City-
Initiative die Stadt Trier an den
Mann beziehungsweise an den Kau-
(mt)

Metz gldnzt mit Kultur vom Feinsten

Zweigstelle des ,,Centre Pompidou” demnachst als Publikumsmagnet

Die Stadt Metz wirbt mit ihren
Parkanlagen und nennt sich ,la Cité
jardin“. Dieses Image entstand,
nachdem das City-Management
festgestellt hatte, dass Metz bei
vielen den Nachgeschmack einer
eisig-kalten Stadt oder gar einer
Industriestadt hinterlieR. Das Ei-
senerzbecken in Lothringen reichte
jedoch nie ganz bis nach Metz, und
qualmende Eabrikschloten gab es
dort auch nicht. ,,Anstatt gegen die-
ses falsche Bild anzukdmpfen, ha-
ben wir uns vor Jahren dazu ent-
schlossen, ganz einfach ein neues
Bild zu entwerfen, erzihlte André
Nazeyrollas, City-Manager der
Stadt Metz und zugleich ,adjoint au
maire”. So wurden neue Parkanla-

‘gen angelegt, Fufigingerzonen ein-

gerichtet und das Bild der griinen
Stadt entwickelt.

Doch dies sei nun wiederum
~passé”, verkiindete der City-Ma-
nager, denn Metz will sich ab sofort
ganz der Kultur verschreiben. Mit

der ersten franzosischen Zweig-
stelle des ,Centre Pompidou® in

Paris bekommt Metz in gut zwei
Jahren ein Museum der Extraklasse.

Zugleich wird aber auch ein
neues Stadtviertel jenseits der Ei-

senbahntrasse entwickelt. ,,Wir ha- -

ben es verstanden, die innerstidti-

André Nazeyrollas (r.) aus Metz und Moderator Christophe Langenbrink.

sche Geschéftswelt davon zu tber-
zeugen, dass man die Konkurrenz
zu den Einkaufsmeilen ,auf der grii-
nen Wiese“ nur dann aufnehmen
kann, wenn man neue Konkurrenz
in der Stadt selbst schafft®, so Na-
zeyrollas.

Mit dem neuen Urbanisierungs-
konzept wird Metz gleichzeitig
auch seine bestehenden Fuf’gin-
gerzonen ausbauen, eine Verbin-
dung zwischen dem neuen ,,Quar-
tier de I'Amphithéatre“ und dem

Stadtzentrum herstellen und das
Auto definitiv von der ,Place de la
République® verbannen, I
Fiir Nazeyrollas macht vor allem
das Kulturangebot eine Stadt at-
traktiv. Das ,,Centre Pompidou® in
Paris verfiigt {iiber gut 58000
Kunstwerke, kann aber nur 1500
Bilder gleichzeitig ausstellen. Es
besteht also ein grofle Sammlung,
von der demnichst etliche Kunst-
werke nach Metz ausgelagert wer-
den konnen. (mt)
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