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3. LOKALSEITE

Vier-Taler-Stadt

Martina Reinhold zeigte sich bei den Ergebnissen der Analyse an ein GMA-Gutachten von 2001 erinnert.
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.Die Beurteilung fiir den
P-Weg war brutal positiv”

Markenberater sehen durcha

PLETTENBERG = Die Marke
~Tempo” kennt jeder - sie ist
sogar zum festen Begriff fiir
Papiertaschentiicher gewor-
den. Bei der Marke ,Pletten-
berg” denkt in Deutschland
leider noch nicht jeder daran,
dass es hier viele Berge, eine
tolle Landschaft, eine florie-
rende mittelstandische Indus-
trie und tolle Freizeitangebo-
te gibt.

Damit sich das dndert, sollen
die Vorziige der Vier-Tiler-
Stadt — diese Bezeichnung
finden viele Plettenberger
ubrigens richtig gut — gebets-
miihlenartig hervorgehoben
werden. ,Nur wenn man auf
lange Sicht eine bestimmte
Kerbe bearbeitet, entsteht ei-
ne Markenbildung*, erklirte
Peter Pirck, Gesellschafter
der Brandmeyer Markenbe-
ratung, am Montag bei der
Vorstellung der Umfrageer-
gebnisse zur ,Marke Pletten-
berg.

Sein Kollege Prof. Sebasti-
an Zenker verglich den Mar-
kenprozess mit einem ,lan-
gen, beschwerlichen Weg,
bei dem man auch am Ende
noch Luft haben muss.“ So
mache es wenig Sinn, am An-
fang mit Plakat-Aktionen
oder dhnlichen Dingen vor-
zupreschen, wenn dann
nach einem Drittel die Luft
ausgehe. Zwar sei es wichtig,
sich Etappenziele zu setzen,
doch miisse man einen lan-
gen Atem beweisen.

Aufbauen koénne man in
Plettenberg auf die Bereit-
schaft der Biirger, sich an
Veranstaltungen wie dem
P-Weg-Wochenende zu betei-
ligen. ,Die Beurteilung fiir
den P-Weg war brutal positiv.
Es gibt nur ganz wenige, die
ihn nicht gut finden“, so Zen-
ker. ,Diese Bereitschaft und
dieses Wir-Gefithl muss man
mitnehmen und auf andere
Dinge iibertragen®, wiinsch-
te sich Zenker, der sich vor-
stellen konnte, die P-Weg-
Strecke mit den Stirken der
Stadt zu verbinden.

us Potential fir die Stadt Plettenberg

Prof. Sebastian Zenker und Peter Pirck verglichen den Markenbildungsprozess mit einem

Marathonlauf, bei dem man einen langen Atem haben miisse.
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Diese Grafik zeigt den méglichen Markenbil-
dungsprozess fiir die Stadt Plettenberg.

Einen ,Handlungsauftrag”
konne man bei den Aspekten
sehen, die sich die Pletten-
berger Biirger fiir die Stadt
wiinschen. Hiufig genannt
wurden dabei Bekleidungs-
und Schuhgeschifte und ein
Bioladen.

Bedauerlich fand Peter
Pirck die fehlende Einheit-
lichkeit bei den Online-Auf-
tritten der Stadt. ,Es ist scha-
de, dass es hier keine wieder-
erkennbaren Elemente gibt*,
sagte der Hamburger, der da-
bei Handlungsbedarf sah.

Fiir Aktionismus sah er bei
der Suche nach einer neuen
Bezeichnung fiir die Stadt
Plettenberg dagegen keinen
Grund. Mit einer Benotung
von 8,4 komme die Bezeich-
nung ,Vier-Tdler-Stadt” bei
den befragten Biirgern tiber-
durchschnittlich gut an.
,Deshalb sollte man wenig
Wert auf einen anderen Slo-
gan legen®, sagte Pirck. Dass
die rund 1 100 befragten Biir-
ger der Innenstadt ein
schlechtes Zeugnis ausspra-
chen, sei dagegen wenig er-

Auch negative Beurteilungen wurden bei der
Fragebogenaktion aufgefiihrt.

freulich. ,Dieses Schicksal
teilen Sie aber mit vielen an-
deren Stdadten“, sagte Pirck.

Es gehe jetzt darum, die
Biirger dazu zu bringen, die
Innenstadt zu bespielen. ,,Sa-
chen, die funktionieren, soll-
te man noch vorne tragen®,
empfahl Pirck. Zudem kom-
me bei einer Biirgerbeteili-
gung das ,lkea-Prinzip“ zum
Tragen. ,Wenn man etwas
selbst geschaffen hat, tiber-
sieht man eher, wenn es mal
an einer Ecke quietscht®,
fand Pirck. = ged

Angebot an
Geschaten ynq
Gastronomie

Al'lzhhungs.
punkte in Stadt
und Umland

Phase 1: Analyse
Ermittlung der

Die Bausteine
der Marke

Plettenberg

Phase 2: Struktur

Schaffung einer Unterstij i

Ay tiitzung b

Markenbaustelne: Struktur fiir Biirger- B(lrgerprojekgt;en(fJl

Festlegung von Zielen beteiligung; Erfolgsmessung'
Erarbeitung von und -kontrolle
Grundsatzen

Infrastruktur

Phase 3: Kontrolle

Dies Grafik zeigt die sieben Bausteine der Marke Plettenberg
und die drei Phasen, in denen mit den Ergebnissen gearbeitet
werden soll. Wichtig ist vor allem die Biirgerbeteiligung.

Stadtmarketing-Gescéfts hrer Steffen Reeder kritisierte die
Aussage von Martina Reinhold, denn das aktuelle Zahlenwerk

sei mit dem von 2001 nicht zu vergleichen. = Fotos: ged



