Karsten Eberstein an dem Konzept -

gearbeitet. 200 Entscheider und 300
Biirger der Stadt wurden befragt.
. Ziel war es, mit Unterstiitzung der
Cima Stadtmarketing GmbH, ein
klares Konzept fiir Krefeld zu erar-
beiten und das ,Produkt Krefeld”
emotional zu vermarkten.

Die zentrale Botschaft: ,Eine po-
sitive Entwicklung des Wirtschafts-
tandortes ist Voraussetzung fiir die
Handlungsfihigkeit in allen ande-
ren Bereichen.” Aulerdem miisse
die Innenstadt bei allen MaRnah-
men der Stadtentwicklung erste
Prioritat genieRBen.

Das Kornzept definiert die ,Mar-
kenpersonlichkeit“ von Krefeld mit
drei Elementen: Herkunft, Kompe-
tenzen, Charakter.
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und Innenstadt werden eher kri-
tisch gesehen. Iii'der AuRenwahr-

- nehmung gilt Krefeld als attraktive

Einkaufsstadt mit grofem Freizeit-
angebot, abér einem unscharfen
Profil als Wirtschaftsstandort.

Der Charakter In der Selbstwahr-
nehmung gilt Krefeld als sympa-

* thisch, kinderfreundlich, abwechs-

lungsreich, aber auch als wenig dy-
namisch, nicht aufstrebend, nicht
modern. Im Aufenbild sei der Slo-
gan ,Samt und Seide“ bekannt, die
Stadt werde kleiner eingeschitzt
und nicht mit dem Niederrhein ver-
bunden.

Thre Meinung?
www.rp-online.de/krefeld

dladt €NLWICKEL SULL, UIU uds Ist
wichtig. Denn eine Stadt, die nicht
plant, tiberlasst ihre Entwicklung
dem Zufall.

Ob das Konzept umgesetzt wird
ist allerdings offen. Im September
2005 hat eine Projektgruppe ein
»Personlichkeitsbild Innenstadt”
entwickelt. Viele gute Ideen ent-
hielt das Papier. Der Stadtrat
stimmte zu — ohne grofRe Begeiste-
rung. Folglich verschwand es inder
Schublade und seitdem versucht
die Stadtverwaltung, es zumindest
inkleinen Schritten umzusetzen. Es
wiirde die Stadt schwéchen, wenn
das Marketingkonzept das gleiche
Schicksal erleidet. DIETER HILLA
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