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1 VORWORT

,Unsere Stadt soll zur Marke
werden — unverwechselbar und
mit klarer Botschaft.”

Reinhard Mach
Biirgermeister der Stadt
Ludwigslust

Der demographische und der wirtschaftliche Wandel
unter den Vorzeichen der Globalisierung machen auch
vor der Stadt Ludwigslust nicht halt. Im
Standortwettbewerb um Einwohner, Besucher und
Kunden, qualifizierte Arbeitspldtze, junge Fachkréfte und
Firmenansiedlungen braucht die Stadt Ludwigslust ein
klares Profil.

Dabei soll Ludwigslust sich auch kiinftig treu bleiben. Die
Vielfalt der Stadt, ihre Geschichte, ihre starken und
schwachen Seiten und der kritische Blick ihrer Biirger und
Unternehmen — all dies wurde im Rahmen eines
Stadtmarketingsprozesses in den letzten Monaten
zusammengetragen.

Am Ende dieses Weges — und zugleich am Beginn der
neuen Zukunftsperspektiven der Stadt Ludwigslust —
steht eine Marketingstrategie fiir alle kiinftigen
Mafnahmen zur Entwicklung und Profilierung der Stadt.

Im Rahmen dieser Publikation werden Ziele und
Hintergriinde der Marketingstrategie, die bis hierher
durch eine Steuerungsgruppe der Stadtvertretung mit
Unterstiitzung der CIMA Beratung + Management GmbH
entwickelt wurde, im Uberblick dargestellt. Vor allem
aber sollen die Biirger, Unternehmen sowie interessierte
und engagierte Akteure der Stadt auf diesen Seiten mit
der Zukunftsstrategie der Stadt vertraut gemacht
werden.

Bereits heute wird die Entwicklung Ludwigslusts nicht
zuletzt auch durch ein dichtes Netzwerk aus Vereinen
und ehrenamtlichem Engagement getragen. So
verschieden die Motivation der ehrenamtlichen Helfer
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und Vereinsmitglieder sein mag — eines haben sie alle
gemeinsam: Sie teilen den Glauben an die Potenziale der
Stadt und setzen sich in den unterschiedlichsten
Bereichen fiir den Erhalt und den Ausbau der
Lebensqualitdt und Attraktivitdt der Stadt ein.

Damit diese Anstrengungen nach aufien stérker
wahrgenommen werden, sind gemeinsame Ziele nétig. In
welchen  Bereichen  kann  durch  gemeinsames
Engagement mehr Schlagkraft erreicht werden? Wo
liegen die Zukunfts- und Wachstumspotenziale der
Stadt? Fiir die Akteure der Stadt Ludwigslust ist mit der
hier vorgelegten Strategie deshalb auch ein
gemeinsames Leitbild entstanden, das fiir alle kiinftigen
Aktivitdten als Orientierung dienen kann. Die
Stadtverwaltung wird als Koordinator und Impulsgeber
den Weg der weiteren Umsetzung mit begleiten und
untersttitzen.

Es geht im Rahmen der neuen Stadtmarketingstrategie
ausdriicklich nicht darum, die Stadt neu zu erfinden.
Vielmehr sollen vorhandene Potenziale durch eine klare,
schlagkrdftige Botschaft, gemeinsame Ziele und eine
Priorisierung von Mafsnahmen und Handlungsfeldern
besser ausgeschépft werden.

Ludwigslust hat sich in der Vergangenheit schon oft neu
definieren miissen: Von der Herzogenresidenz (iber die
Militérgarnison bis hin zur Kreisstadt hat sie den Wandel
der Zeiten gemeistert — und sich ihre besondere
Persénlichkeit dabei stets bewahrt. Nun steht die Stadt
wiederum vor der Herausforderung, die Weichen fiir ihre
Zukunft richtig zu stellen.



CIMA

2

MARKETINGSTRATEGIE
LUDWIGSLUST 2025

AUFTRAG

Anlass und Ziele

Die Gestaltung des demographischen Wandels gehort zu
den vordringlichsten Aufgaben der Stadt und der Region.
Die Stadt Ludwigslust braucht ein klares Profil im
regionalen Kontext, um ihren Status als Mittelzentrum
im Landkreis Ludwigslust-Parchim — und damit wichtige
Aufgaben der Daseinsvorsorge fiir die Region -
langfristig sichern zu konnen. Auch die Zukunft als
Wirtschaftsstandort, Tourismusdestination und
attraktiver Wohn- und Lebensort wird mit einer
positiven Wahrnehmung im  Standortwettbewerb
gesichert.

Das Markenprofil der Stadt Ludwigslust sollte deshalb
unter besonderer Beriicksichtigung der Einbindung der
Stadt in die Region Siidwestmecklenburg erarbeitet
werden. Ziel ist es, die besonderen Stiarken der Stadt
herauszuarbeiten und gleichzeitig Synergiepotenziale
mit dem Umland aufzuzeigen. Dem Profil soll also ein
Stadtleitbild zu Grunde gelegt werden, dass die lokalen
Entwicklungsziele in regionale Entwicklungsstrategien
einbindet bzw. sich auch aus diesen ableitet.

Auf Basis dieses Markenprofils werden konkrete
Malknahmen im Rahmen der Marketingstrategie
entwickelt und umgesetzt. Die Ziele der MaBnahmen im
Stadtmarketing sind:

e die Lebensqualitat flr die Biirger zu sichern,

e die Bedeutung als Einkaufsstadt zur Versorgung der
Region auszubauen,
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e die Standortbindung der ortlichen Unternehmen zu
starken und neue Unternehmen anzusiedeln,

e die Bevolkerung an die Stadt zu binden und in der
Region zu halten,

e Touristen anzusprechen sowie Uberregional bedeut-
same Veranstaltungen durchfihren zu kénnen.

Beschluss der Stadt Ludwigslust
(29.02.2012)

Mit externer Unterstiitzung soll ein ganzheitliches
Stadtmarketingkonzept fiir Ludwigslust erstellt werden.
Dabei wird Stadtmarketing als Uberbegriff fiir ein
Standort-, Tourismus-, Event-, City- und Verwaltungs-
marketing und als Dach aller Marketingaktivititen
verstanden. Im Rahmen dessen ist ein Leitbild fiir die
Stadt Ludwigslust zu entwickeln, das als Grundlage fiir
die zukiinftige Entwicklung und die Definition von
Marketingmafinahmen verwendet wird.

Die Aufgabenstellung fiir die Erarbeitung eines
Konzeptes sowie die anschliefende Umsetzung sollen
durch eine Arbeitsgruppe begleitet werden, in der
méglichst Vertreter aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft
und verschiedenen Vereinen mitwirken.
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Begriff des Stadtmarketing

Die Herausforderung bei der Markenbildung von Stadten
besteht darin, die Vielfalt der Stadt in einer zentralen
Kernbotschaft zu biindeln. Im Gegensatz zum klassischen
Konsumgitermarketing gibt es im Stadtmarketing eine
grofle Vielzahl an Akteuren, die haupt- oder
ehrenamtlich an der Entwicklung und Vermarktung der
Stadt teilhaben. Deshalb ist eine Marke im
Stadtmarketing weit mehr als nur eine Wort-Bild-Marke
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und die Kommunikation auf Plakaten, in Broschiiren
oder im Internet. Es geht vielmehr darum, klare
Zielvorstellungen fir alle Mitwirkenden zu definieren,
die gemeinsam vereinbart werden. Diese Ziele sind eine
wichtige Orientierungshilfe in der Umsetzung und
Grundlage fir einen abgestimmten, einheitlichen
AuBenauftritt. Nur so kann die Kernbotschaft der Stadt —
das Markenprofil — von den unterschiedlichen Akteuren
in den verschiedenen Bereichen des Stadtlebens
glaubwiirdig und einpragsam vermittelt werden.

MARKENPROFIL

¢ Zielgruppe: Unternehmer,
Grunder, Investoren (lokal bis
international)

e Ziel: Ansiedlung und Bindung
von Unternehmen

e Aufgaben: Standort-
vermarktung, Fldchen-
entwicklung, Unternehmer-
Netzwerk
(Wirtschaftsférderung)

¢ Zielgruppe: Tagesgaste,
Touristen und
Geschéiftsreisende,
Tourismusbranche

e Ziel: Steigerung der Ankiinfte
und Ubernachtungen
auswartiger Gaste

¢ Aufgaben: Touristische
Vermarktung, Gasteservice,
Ferienkatalog, Tourist-
Information, ...

e Zielgruppe: Stadt- /
Umlandbevdlkerung

e Ziel: Belebung der Innenstadt

e Aufgaben:
Attraktivitdtssteigerung der
Innenstadt, Steigerung der
Frequenzen, Kundenbindung
und -Neugewinnung,
Inszenierung der Innenstadt
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Stolpersteine der Stadtentwicklung

Mit der Kreisgebietsreform ging der Altkreis Ludwigslust
am 4. September 2011 im Landkreis Ludwigslust-
Parchim mit dem Kreissitz Parchim auf. Die Stadt
Ludwigslust verlor dadurch ihren Status als Kreisstadt.
Ein langfristiger Wegfall von Arbeitsmoglichkeiten im
Verwaltungs- und Dienstleistungssektor kann nicht
ausgeschlossen werden. Erfahrungen aus Kreisgebiets-
reformen haben Folgewirkungen belegt, wie z.B. eine
sinkende Kaufkraft, sinkende Umséatze im Ortlichen
Einzelhandel, eine zunehmende Zahl an Auspendlern
und eine Verstarkung der Abwanderungseffekte.

Neben diesen , harten” Faktoren spielt aber ein weiterer
Aspekt eine groRe Rolle: Die hier lebenden Menschen
konnen den Verlust des Kreissitzes als , Niederlage”
empfinden. Der Status der Stadt als Zentrum der Region
wurde durch den Kreissitz auch nach auRen klar
demonstriert. Die Stadt steht deshalb jetzt vor der
Aufgabe, ihre eigene Rolle im Kontext der Region neu zu
definieren.

Den moglichen Zukunftsperspektiven stehen jedoch
weitere Hemmnisse entgegen: Die Abwanderung vor
allem junger Menschen und der zunehmende regionale
und lberregionale Standortwettbewerb um Fachkrifte,
Unternehmen und Besucher erhéhen den Druck auf die
Stadt.
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Bisherige Schritte der Stadtentwicklung

Die Erarbeitung der Marketingstrategie fir Ludwigslust
startete nicht im luftleeren Raum. Es existierten
gutachterliche, planerische und konzeptionelle Grund-
lagen, die es zu berlicksichtigen galt:

e Stadtentwicklungskonzepte (ISEK, Rahmenplan,
Agenda 21)

e Verkehrsentwicklungskonzept

e Tourismuskonzept

e Einzelhandelsentwicklungskonzept

e Biirgerbeteiligungsprozesse (Blrgerwerkstatten,
Stolpersteinbefragung)

Aus der Analyse der vorliegenden Gutachten und
Konzepte wurden zum einen wichtige Handlungsfelder
und Problemfelder der Stadtentwicklung herausge-
arbeitet. Diese sind in die nachfolgende Starken-
Schwachen-Analyse der Stadt Ludwigslust mit einge-
flossen.

Zum anderen wurden in einigen der Konzepte konkrete
Malnahmen benannt, die zum Teil bereits umgesetzt
wurden. Einige der Empfehlungen sollten aber aufgrund
fehlender Ressourcen oder aufgrund einer Ablehnung
dieser Vorschlage nicht umgesetzt werden. Fir die zu
entwickelnde Marketingstrategie ergab sich somit auch
ein besonders hoher Anspruch an die Umsetzbarkeit der
Malnahmen. Auch sollte die Erarbeitung mit breiter
Beteiligung erfolgen, damit die Empfehlungen der Mar-
ketingstrategie Ludwigslust 2025 auf breite Akzeptanz
stoRBen und spater tatsachlich gelebt werden.
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Stadtmarketing muss tatséichlich
gelebt werden. Deshalb kann ein
Konzept nur unter Beteiligung der
Biirger und der stddtischen
Akteure erarbeitet werden.

Marken-Workshop 22. April 2013

In einem partizipativen Prozess wurden lokale Akteure
und Institutionen, Stadtverwaltung und Politik sowie
Birger und Offentlichkeit in die Erarbeitung der
Marketetingstrategie einbezogen.

Lenkungsgruppe

Die Lenkungsgruppe ist ein zentrales Gremium fir die
Koordinierung und Beschlussvorbereitung des Prozesses.
Sie prift und legitimiert Ergebnisse und setzt somit die
Rahmenbedingungen fiir das Projekt. In Ludwigslust
setzte sich die Lenkungsgruppe maligeblich aus den
politischen Entscheidern der Stadt sowie aus Vertretern
der Stadtverwaltung zusammen.

e Erste Lenkungsgruppe am 18. Marz 2013: Vorstel-
lung der Ergebnisse der Starken-Schwachen-Analyse
in der Gesamtschau, Diskussion und Legitimation

e Zweite Lenkungsgruppe am 27. Mai 2013: Legiti-
mation des erarbeiteten Markenprofils sowie des
Malnahmenkataloges, Festlegung von Schlissel-
projekten fir die Umsetzung

Workshops

Im Rahmen zweier Workshops wurden lokale und
regionale Akteure, Vereinsvertreter, Unternehmer und
Vertreter aus Politik und Verwaltung in den Prozess mit
einbezogen. Der erste Workshop fand zum Thema
Markenprofil und Leitbild am 22. April 2013 statt. Der
zweite thematische Workshop ist fir die Umsetzungs-
phase im Oktober vorgesehen, um den relevanten
Akteuren den Einstieg in die weitere Umsetzung nach
Abschluss der externen Begleitung zu ermdglichen.
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Expertengesprache

Im Dezember 2012 und im Januar 2013 wurden durch
den Auftraggeber benannte Experten in ausfiihrlichen
Einzelinterviews durch die CIMA befragt:

e Herr Belke, Geschaftsfiihrer, Autoteile MM GmbH

e Frau Ehrecke, Stadtverwaltung, Stadtentwicklung

e Herr Herrmann, Einzelhandler

e Frau Herrmann, Geschaftsstelle der LEADER Aktions-
gruppe SWM

e Frau Kloock, Geschéftsfiihrerin des Kunst- und Kultur-
vereins Ludwigslust e.V.

e Herr Landsberg, Bereich Verkehr OPNV

e Herr Lewens, Geschéaftsfihrer Lewens
Sonnenschutzsysteme Gmbh

e Herr Lutzke, Geschaftsfiihrer der Wohnungsbau- und
Stadtentwicklungsgesellschaft Ludwigslust mbH

e Herr Mach, Biirgermeister der Stadt Ludwigslust

e Herr Obst, Landkreis Ludwigslust-Parchim,
Fachdienst Regionalmanagment/ Europa

e Frau Ohlhoft, Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V.

e Herr Schapper, Prasident der Stadtvertretung

e Herr Vormelker, Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V.

e Frau Wegener, Stadtverwaltung, Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

e Frau Wegner, Ludwigslust-Information

e Herr Wegner, Stadtverwaltung, Wirtschaftsforderung
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Bekanntmachungsblatt der Stadt Ludwigslust

Marketingstrategie
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Online-Umfrage:
Beteiligen Sie sich

Jjerzt!
Der Prozess zur Erarbeitang einer
Marketingstrategie ist im vollen

Beteiligen Sic sich daher an unse-
rer Online-Befragung unter:

www.Radmarketing-ludwi gelust de
Mit dieser Online-Befragung solken
die Stirken und Schwichen der
Stadt Ludwigslust emmitelt Waa:
Gleichzeitig wird hinterfragt. wel-
hen ogsatcs Sie von Lud-

sende Eindriicke vermiteln. Nun ist
auch Thre Beteiligung am Prozess
gefragt :
Enwprechend dem Motto ..Gemein-
sam kann mehr emeicht werden™
kann mit Threr Untesstdtzung ein
und -

wigslust haben. Die Befragung rich-
tet sich sowohl an Ludwi gduster als
auch an Ausw irtige. In maximal 15
Minuten haben Sie sich an der Ent-
wicklung der Stadt Ludwigslust
beteiligt. Alle von Thnen in dieser
Ouline Befragung gemachten Anga-
ben sind ausschlieBlich fur dic
CIMA - M

tes Marketing fur die Stadt Lud-
wigslust aufgebaut werden.

Stadmarketing wird dabei alks ziel-
gerichete Gestaltung und Vermark-
tung der Stadt Ludwigslust an gese-
hen. Somit dient es der nachhalti-
gen Sicherung und Seigenng der
L ebensqualitit der Birger und der
Atwaktvitit dor Smdt im Standort-

unden,
Arbeitsplitze, Fachkrifte und Fir-
i Ein er
Marketing fur Ludwigstust lebt von
Ihren ldeen und Einsch#tzungen .

GmbH bestimmt und werden flir die
Erw beitung der Mark ctingstrateg i
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fentlicht noch Dritten zuglnglich

gemacht.
Wir freuen uns Uber Thre Teilnah-

i ‘}t_?m\mm‘_“ﬂ

Marketingstracegie 1 g

wigsh

J S ERER FEGioN — >3 3%
Sagen Sie Thre Me

o — 1
lnllng! =

~ Umirage tiug

Onlinebefragung

Mit einer Online-Befragung auf der Projektwebseite
www.stadtmarketing-ludwigslust.de sollten die Starken
und Schwachen der Stadt Ludwigslust und die
Einstellung der Birger und Besucher zur Stadt
Ludwigslust ermittelt werden. Die Befragung fand im
Januar/Februar dieses Jahres statt und richtete sich
sowohl an Ludwigsluster Biirger und Unternehmen als
auch an Besucher der Stadt.

Zusatzlich lagen gedruckte Fragebdgen im Stadtgebiet
aus und wurden im Rahmen des Neujahrsempfangs der
Stadt Ludwigslust verteilt. An einem Infoterminal
konnten Bilirger im Wartebereich des Rathauses den
Fragebogen online ausfillen. Zudem wurde in der Presse
auf die Durchfiihrung der Befragung hingewiesen und
der Fragebogen durch die Wirtschaftsférderung gezielt
an Ludwigsluster Unternehmer verschickt.

11/12-02/13

Ortsbegehung, 11/12-03/13
Experten- Starken-
gespréache, Schwachen-

Befragung der Analyse

18.03.2013
Lenkungsgruppe

Ludwigsluster

Vorgehen & Zeitplanung im Uberblick

22.04.2013
Workshop
Analyse Markenprofil

g |
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Analyse

Neben den Ergebnissen der Expertengesprache und der
Onlinebefragung wurden im Rahmen der Analyse auch
die bereits vorliegenden Konzepte ausgewertet. Zudem
wurden folgende Themenbereiche mittels umfassender
Analysen der CIMA detailliert betrachtet:

= Einzelhandel in der Innenstadt (Qualitative
Einzelhandelsanalyse, Ortsbegehung Innenstadt,
Fotodokumentation)

= Wirtschaft (Branchenportfolioanalyse, Leitbranchen,
Bewertung im Kontext der Metropolregion)

= Tourismus (Starken-Schwachen, Rolle im regionalen
Kontext)

= Aktuelles Marketing (Auenauftritt, Online-Auftritt,
Zielgruppen)

27.05.2013
Lenkungsgruppe
MaBnahmen

Ab 08/09 2013
— Beginn der
Umsetzung
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5 ANALYSE IM
UBERBLICK

STARKEN UND SCHWACHEN AUS DER BEFRAGUNG

Uber 700 Fragebdgen wurden online und an den
aufgestellten Terminals im Rathaus oder in gedruckter
Form ausgefillt. 84% der Befragten waren Ludwigs-
luster Birger und jeweils 8% Unternehmer oder
Besucher der Stadt. Die Ergebnisse der Onlinebefragung
haben die Erkenntnisse aus den Expertengesprachen
weitgehend bestatigt.

Dienstieistuns | ::

Besucher Einzelhandel |G -
8%
o Handwerk NN -
nehmer
8% Produktion [N :
Sonstige N

Starken der Stadt

Fiir die meisten Ludwigsluster ist ihre Stadt vor allem
eine vertraute, ruhige und gepflegte Kleinstadt mit guter
Autobahn- und ICE-Anbindung in zentraler Lage
zwischen den Metropolen Berlin und Hamburg. Die gute
Verkehrsanbindung ist fiir Gber die Halfte der Befragten
(53,8%) die groRte Starke der Stadt Ludwigslust
gegeniber anderen Stadten. Das Angebot an Kultur und
Veranstaltungen sowie die Stadtkulisse insgesamt und
besonders das Schlossensemble mit dem griinen
Schlosspark sind fiir jeweils etwa % der Befragten die
wichtigsten weiteren Starken der Stadt. Die jeweils gute
Bewertung des Naherholungs- und Kinderbetreuungs-
angebotes, der Bildungseinrichtungen sowie der
Verkehrsanbindung zeigt, dass die Stadt grundsatzlich
ein guter Lebensort auch fiir junge Familien ist.
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Zentrale Lage/ Kulturangebot / Schioss/ Stadtkulisse/ Ruhige Kleinstadt/
StraBe & Bahn Veranstaltungen Schiosspark Stidtebau kurze Wege
(53,8 %) (26,8 %) (25,9 %) (25,2 %) (16,1 %)

~EL2 : - : )
i, Q,%g: - S 4
.-V — ,_‘

Schwaichen der Stadt

Gleichzeitig offenbart die Befragung aber auch einige
wichtige Ansatzpunkte fir die Umsetzung der zu
entwickelnden Marketingstrategie: Vor allem das
Vertrauen der Birger in die Politik und Verwaltung ist
klinftig deutlich zu starken. Fiir etwa 43 % der Befragten
sind diese namlich derzeit die groRte Schwache der Stadt
im Standortwettbewerb. Dabei geht es vor allem um den
Wunsch nach schnelleren Entscheidungen und ziel-
gerichteter Initiative. In dieser Bewertung spielen auch
Faktoren wie der Verlust des Kreissitzes oder die lang
andauernden offentlichen Diskussionen um Stadtent-
wicklungsprojekte, wie z.B. um den Bahntunnel, eine
wichtige Rolle. Weitere Ansatzpunkte fir kinftige
Malnahmen ergeben sich z.B. aus der Nennung der
Themen Freizeitangebot (28,7 %), Einzelhandel (14,1 %)
und Wirtschaftsentwicklung (11 %) als weitere Schwa-
chen der Stadt im Standortwettbewerb.

Angebote fir
Politik / Verwaltung  Verkehrs- Freizeitangebot  Einzelhandel  junge Menschen

(43,7 %) planung (36,3 %) (28,7 %) (14,1 %) (12,2 %)

£ i o
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Die zentrale Lage zwischen den
Metropolen und die gute
Verkehrsanbindung fiir PKW und
Bahn sind fiir Biirger und
Unternehmen die wichtigsten
Standortfaktoren.

Ergebnisse der Unternehmerbefragung

Die Unternehmerbefragung bestatigte die groRe
Bedeutung der Verkehrsanbindung der Stadt auch fir
die Wirtschaftsentwicklung in Ludwigslust. Mit einer
Durchschnittsnote von 2,03 erhielt dieser Standortfaktor
die beste Bewertung durch die befragten Unternehmer.
Das Angebot und Preis-/Mietniveau fir Gewerbeflachen
erhielt mit einer Note von 2,46 die zweitbeste
Bewertung. Unzufrieden duRerten sich die Unternehmer
dagegen mit der Verfiigbarkeit von qualifizierten
Fachkraften und dem Standortimage insgesamt. Die
Bindung an den Standort ist dennoch bei den meisten
Unternehmen hoch: Uber 70 % der befragten Unter-
nehmer wirden den Standort insgesamt weiter-
empfehlen und 2/3 planen in den nachsten Jahren
Investitionen in Modernisierungen oder Marketing.

Benotung von 1 bis 6 auf die Frage: Wie beurteilen Sie
folgende Aspekte des Wirtschaftsstandortes Ludwigslust?

Verkehrsanbindung _ 2,03
Gewerbeflachenangebot _ 2,46
Preis /Miete firr Gewerbe-/Betriebsflachen || N NN NN : s
Lohn- und Gehaltsniveau _ 3,13
Zusammenarbeit mit Verbénden, Vereinen, _ 3,26

Institutionen

Vemetzung in der Region |G : >
Verfligharkeit von Arbeitskraften _ 3,43

standortimage | : -
Service der Wirtschaftsforderung _ 3,69

n=36 bis 40 0 1 2 3

4

g |
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LUDWIGSLUST ALS EINZELHANDELSSTANDORT

e Zu den Starken des Mittelzentrums Ludwigslust
gehort zum einen die fuBlaufige Anbindung zwischen
der Innenstadt und den attraktiven Sehenswiirdig-
keiten (Schloss, Stadtkirche, Schlosspark). Auch der
Bahnhof ist fuBRlaufig erreichbar.

e Die Innenstadt ist in weiten Teilen neu gestaltet und
modernisiert worden und weist insgesamt einen
kleinteiligen, vielfaltigen Einzelhandelsbesatz auf.

e Die Nahversorgungsangebote sind ausreichend
vorhanden und die innenstadtrelevanten Angebote
sind vorrangig auf das Stadtzentrum konzentriert.

e Die weitldufige Stadtgestaltung mit breiten Strallen
und groRen Platze ist eine groRe Herausforderung fir
die Schaffung von Einkaufsatmosphédre in den Ge-
schaftsstraRen. Gleichzeitig ist sie aber auch ein un-
verkennbarer Aspekt der Stadtgestaltung, der als
Alleinstellungsmerkmal Ludwigslust von anderen
Stadten abgrenzt.

e Die insgesamt sehr weitldufige Stadtgestaltung gehort
gleichzeitig auch zu den Schichen der Stadt als
Einkaufsort. Stadtebaulich durchaus sehr attraktiv,
erzeugen die breiten StraRen vor allem bei geringen
Passantenfrequenzen einen Eindruck der Unbelebt-
heit, der kaum Shoppingatmosphédre aufkommen
lasst. Die Gesamtwirkung als EinkaufsstraRe geht zum
Teil durch die fehlende Uberschaubarkeit und
Einsehbarkeit der GeschaftsstraBen verloren.

e Einige Einzelhandelsgeschafte und ansassige Gastro-
nomieangebote weisen Defizite in ihrem Aulen-
auftritt auf und sind nicht zeitgemaR aufgestellt. 12
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Die wichtigsten Handlungsfelder in
der Innenstadt: Mehr Zusammen-
halt der Héndler und gemeinsame
Aktionen, sowie Strafsengestaltung
und Wegefiihrung.

Verbreitete Leerstande und zum Teil Umnutzungen zu
Wohnraum auch in Erdgeschosslagen l6sen insbe-
sondere in Neben- und Randlagen die Wirkung als
GeschaftsstraRe vollstandig auf.

Es fehlt der Zusammenhalt unter den inner-
stadtischen Einzelhandlern. Gemeinsames Marketing,
abgestimmte Offnungszeiten und die gemeinschaft-
liche Organisation von Kundenaktionen, Einkaufs-
events und sonstigen KundenbindungsmaRnahmen
finden aufgrund der fehlenden Organisationsstruk-
turen nur sporadisch auf externen Anstol$ hin statt.

Das Lindencenter kann nicht die starkende Sog-
wirkung erzeugen, die Ublicherweise mit einem
innerstadtischen Einkaufszentrum verbunden wird. Es
fehlen Wege- uind Sichtverbindungen zwischen den
EinkaufsstraBBen, ebenso wie FuRgangerleitsysteme.

Es gelingt derzeit nicht ausreichend, die grofRen
Potenziale der Besucher bei den Uberregional
beliebten GroRveranstaltungen im und um das
Schloss auch fiir den Einzelhandel der Innenstadt zu
erschliefRen.

Viele der Ludwigsluster Geschafte sind aktuell nicht
barrierefrei zuganglich und in ihrer Ladengestaltung
(Gangbreiten, Ubersichtlichkeit insgesamt) nicht fir
einen barrierefreien Einkauf geeignet.
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LUDWIGSLUST ALS WIRTSCHAFTSSTANDORT

Die Starkung der Stadt als Wirtschaftsstandort birgt
groRe Potenziale. Bisher spielt dieser Aspekt im
gesamten Aulenauftritt der Stadt eine eher unter-
geordnete Rolle. Dies ist sicherlich auch darauf
zurickzufihren, dass der weitaus groBte Teil der
ansdssigen sozialversicherungspflichtigen Arbeitsplatze
im Bereich der offentlichen Verwaltung angesiedelt ist.
Allerdings beweisen einige erfolgreiche ansassige
Unternehmen, dass durchaus Potenziale fiir die Stadt als
Unternehmensstandort bestehen. Mit dem Verlust des
Status als Kreisstadt ist es eine der groRen
Herausforderungen fiir die Stadt Ludwigslust, sich
kiinftig starker als wirtschaftliches Zentrum und Impuls-
geber fur die Wirtschaft der Region aufzustellen. In der
Stadt Ludwigslust wurde dies auch erkannt — so ist die
Wirtschaftsforderung ein maligeblicher Initiator und
Treiber flr das vorliegende Stadtmarketingkonzept und
dessen weitere Umsetzung. Damit aus den heutigen
,Hidden Champions” Vorreiter flir weitere Ansiedlungen
werden koénnen, missen systematisch wirtschafts-
freundliche(re) Strukturen und eine gezielte Aulen-
kommunikation der Starken und Zukunftspotenziale der
Stadt erfolgen. Die wichtigsten Handlungsfelder des
Stadtmarketings sind hier:

1. Sicherung und Neugewinnung qualifizierten
Fachkraftepotenzials,

2. Aufbau von branchenspezifischen und lokalen,
branchenilbergreifenden Netzwerken sowie

3. Vermarktung als Wirtschaftsstandort.

13
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Die Entwicklung und Vermarktung
als Wirtschaftsstandort ist eine der
wichtigsten Zukunftsaufgaben der
Stadt Ludwigslust.

Starken

Die aktuelle Beschéftigtensituation ist stabil und
weist ein hohes Potenzial an qualifizierten Fach-
kraften im Dienstleistungs- und im offentlichen
Sektor auf.

In den identifizierten Schlisselbranchen (vgl. Exkurs
S. 14) sind national und international erfolgreiche
Unternehmen groRtenteils als lokal weniger bekann-
te ,Hidden Champions“ anssassig.

Insbesondere fir mittelstandische Unternehmen, fiir
die Eigeninitiative, Unabhangigkeit und Flexibilitat
eine wichtige Unternehmensgrundlage sind, bietet
Ludwigslust mit seiner Verkehrsanbindung und
Flachenverfigbarkeit gute Rahmenbedingungen.

Schwiéchen

Der offentliche Sektor als malRgeblicher Arbeitgeber
ist mit dem Verlust des Kreissitzes als Stltze des
lokalen Arbeitsmarktes langfristig nicht ausreichend.

In den Schlisselbranchen sind bislang eher einzelne
Unternehmen ansassig, so dass geringe Austausch-
effekte bestehen. Die Vorteile von Branchen-
(-Ubergreifenden) Netzwerken werden heute nicht
ausgeschopft.

In vergleichbaren Stadten weisen die Branchen des
Gesundheits- und Sozialwesens mehr Wachstums-
dynamik auf, das Wachstum in Ludwigslust liegt hier
unter dem Durchschnitt.

g |
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Entwicklungspotenziale

Die Erzeugung und Verarbeitung von Nahrungs- und
Genussmitteln ist eine Schlisselbranche in Ludwigs-
lust, im Kreis und in der Metropolregion. Die Stadt
konnte hier als Zentrum der Region eine wichtige
Rolle bei dem Aufbau eines regionalen
Branchennetzwerkes spielen.

Das Gesundheits- und Sozialwesen gilt als Wachs-
tumsbranche im demographischen Wandel. In
Ludwigslust bestehen hier Entwicklungspotenziale,
die es gezielt zu vermarkten und zu entwickeln gilt.

Die ansassigen , Hidden Champions” und engagierte
mittelstdndische Betriebe aus Handwerk und
Baubranche konnen die Stirken der Stadt als
Wirtschaftsstandort fir den Mittelstand glaubwiirdig
kommunizieren. Sie gilt es, bei einem kinftigen
Marketing starker einzubeziehen und zu aktivieren.

Die positiven Begleiteffekte der Beschaftigten im
offentlichen Dienst konnten besser genutzt werden.
So kénnten Einpendler als Kunden fiir den lokalen
Einzelhandel und die Gastronomie gewonnen
werden, z.B. durch pendlerfreundliche Ladenoff-
nungszeiten und eine gezielte Ansprache dieser
Ziegruppen. Dabei sind Einpendler angesichts
steigender Mobilitdtskosten immer auch als moégliche
kiinftige Einwohner zu sehen und anzusprechen.

Mit hohem Engagement der stadtischen Wirtschafts-
forderung kann eine personliche, enge Betreuung an-
sassiger Unternehmen und unburokratische Hilfe als
wichtiger Vorteil im Standortwettbewerb gezielt ein-
gesetzt und geférdert werden.
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TOP Arbeitgeber (> 100 svB)
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Exkurs: Schliisselbranchen

Im Rahmen der Analyse wurden insbesondere anhand
der aktuellen Beschaftigtensituation und -entwicklung in
Ludwigslust Aussagen zu aktuellen und kiinftigen
Schliisselbranchen der Stadt abgeleitet.

Als Schliisselbranchen werden dabei solche Branchen
definiert, die 1. einen hohen Anteil an der Gesamtzahl
aller Beschéftigten in Ludwigslust aufweisen und 2.
deren Beschaftigtenentwicklung auf ein Wachstum in
dieser Branche schliefRen lasst.

Dazu wurde zunachst der sog. ,Lokalisationsquotient”
ermittelt. Dieser ergibt sich aus einem Vergleich des
Anteils an sozialversicherungspflichtig Beschaftigten
(SvB) einer Branche an der Gesamtwirtschaft in
Ludwigslust mit dem Anteil derselben Branche an der
Gesamtwirtschaft in Ost-Deutschland. Es handelt sich
demnach um einen Wert, der die relative Wettbe-
werbsstdrke der Stadt im Vergleich zum Durchschnitt
der ostdeutschen Stadte aufzeigt. Er dient auch als
Indikator fir die ,,Spezialisierung” einer Stadt, die sie als
Kompetenzzentrum  fiir die jeweilige Branche
qualifizieren kénnte. Ein Lokalisationsquotient von lber
100% gibt demnach an, dass die Stadt hier einen
Uberdurchschnittlich hohen Beschéftigtenanteil in der
Branche aufweist und demzufolge hier besonders
spezialisiert ist. In Ludwigslust betrifft dies vorder-
grindig zunachst vor allem die Beschéftigten in der
Verwaltung, in Gesundheits- und Sozialberufen und in
ahnlichen vor- und nachgelagerten Branchen, die mit der
Rolle der Stadt als Verwaltungssitz verbunden sind.
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Im Bereich des ,Verarbeitenden Gewerbes” lag der
Lokalisationsquotient bei ca. 100%, so dass hier ein
tiefergehender Blick in die einzelnen Teilbranchen dieser
Kategorie sinnvoll ist. Fiir die Branchen des Verarbei-
tenden Gewerbes lagen allerdings nur entsprechende
Daten fiir den Kreis Ludwigslust-Parchim vor. In Ver-
bindung mit einer Betrachtung der wichtigsten
Arbeitgeber der Stadt Ludwigslust ergeben sich aus
dieser Analyse letztlich folgende Branchen mit einem
vergleichweise hohen Lokalisationsquotienten der Stadt:

= (Offentlicher Dienst)

= Gesundheits- und Sozialwesen

= Herstellung von Nahrungs- und Futtermitteln

= Herstellung von Textilien

= Herstellung von Elektrogeraten und Metall-/
Maschinenbau (mit den ,Hidden Champions”
Rattunde und Alstom)

Stellt man dem Lokalisationsquotienten nun die
Entwicklung der Beschéftigtenzahl in der jewieligen
Branche gegeniber, so ergibt sich ein Bild, aus dem sich
die Schlisselbranchen mit hohem Entwicklungspotenzial
identifizieren lassen kdnnen. Branchen mit hoher
Spezialisierung und einem starken Wachstum sind die
,Stars” der lokalen Wirtschaft, Branchen mit einer
(noch) geringen Lokalisation, aber hohen Wachstums-
tendenzen sind als ,Aufsteiger” zu sehen. Solche
Branchen, die einen hohen Beschaftigungsanteil bei
geringem Wachstum aufweisen, bilden die Basis der
derzeitigen  Beschaftigtensituation.  Nach  dieser
Betrachtungsweise sind der offentliche Dienst und das
Gesundheits- und Sozialwesen die ,Basis” der heutigen
Beschaftigtensituation in Ludwigslust.
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Als Aufsteiger konnen die Branchen ,Verkehr und
Logistik” und das Verarbeitende Gewerbe eingeordnet
werden. Eine groRe Rolle spielen hierbei die ansassigen
hochspezialisierten ,Hidden Champions” die eine
vergleichsweise hohe Beschaftigtenzahl aufweisen. Als
,Star” ist vor allem die lokale Erndhrungswirtschaft
einzuordnen. Fiir die Stadt Ludwigslust sind in der
Konsequenz aus diesen Analysen folgende Branchen als
Schliisselbranchen zu charakterisieren:

= Regionale Erndhrungswirtschaft
= Elektro- und Maschinenbauindustrie, Metallbau

Weitere Branchen weisen Potenziale auf zur Weiterent-
wicklung als mogliche kiinftige Schlisselbranchen:

= Verkehr & Logistik (Wachstum in Ludwigslust, jedoch
bei geringerer Lokalisation)
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= Gesundheits- und Sozialwesen (hohe Lokalisation,
aber im Vergleich zur Entwicklung dieser Branche
insgesamt in Ludwigslust ein vergleichsweise geringes
Wachstum)

Insgesamt ist die Wirtschaftsstruktur der Stadt jenseits
dieser identifzierten Schliissel- und Entwicklungs-
branchen vor allem durch eher kleinteilige Betriebe des
Handwerks, Handels und der Gastronomie gepragt.
Diese kleinen und mittelstdandischen Unternehmen sind
oft maRgebliche Vertreter fiir lokales Enagement, z.B. in
Vereinen und bei Gewerbeschauen, und pragen das
Gesicht der Stadt. Deshalb sollten auch diese
Unternehmen gezielt geférdert und an den Standort
gebunden werden.

“
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Eine Verldngerung der
Aufenthaltsdauer und der

LUDWIGSLUST ALS TOURISMUSDESTINATION

Starken

Ludwigslust ist ein beliebtes Tagesausflugziel (auch
flr Busreisegruppen) dessen touristische Attraktivitat
sich vor allem aus dem Schloss, dem Schlosspark und
der Stadtgestaltung und Architektur ergibt.

GroRveranstaltungen, wie das , Kleine Fest im GrofRen
Park”, wirken als liberregionaler Besuchermagnet.

Ein weiterer Vorteil ist die Themenvielfalt der
Angebote vor Ort, von Kulturangeboten, wie dem
Schloss, Ludwigsluster Klassik oder der Stadtkirche
Gber naturnahe Sportmoglicheiten, wie Kanutouren,

g |
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dem Durschnitt der Nachbarstadte Grabow (2,02
Tage), Neustadt-Glewe (2,84 Tage) und der Kreisstadt
Parchim (2,59 Tage). Die Zahl der Gasteankiinfte ist in
Ludwigslust dagegen deutlich héher. Hier bestehen
Potenziale zur Steigerung der Ubernachtungszahlen.

Es bestehen Defizite in der Vermarktung und
Besucherlenkung vor Ort, z.B. in Form eines
Wegeleitsystems oder Informationstafeln. So fehlen
kulinarische Tipps oder attraktive Hinweise im
offentlichen Raum, z.B. auf die Orangerie mit der
Sanddornmanufaktur, auf die Geschichte des
Ludwigsluster Carton oder die Besonderheiten der
Stadtkirche.

Der AuRenauftritt und die Barrierefreiheit einiger

Reiten oder Radwanderungen bis hin zu
Besonderheiten, wie z.B. Kutschfahrten durch die
Stadt.

Ubernachtungszahl kann im
Zusammenspiel mit regionalen
Angeboten und Qualitdits-
steigerungen vor Ort gelingen. * Im Bereich des naturnahen Tourismus bestehen
Potenziale zur Anbindung der Region, z.B. mit einem
Wegeleitsystem zu Rad-/ Wanderwegen und
WasserstraBen im Umland.

Geschafte und Gastronomiebetriebe ist nicht mehr
zeitgemaR, zudem bestehen Angebotsliicken in der
Gastronomie (Cafés, Sofort-Verzehr).

e Vor Ort findet kaum Wegefiihrung/Information Gber
regionale Freizeitangebote statt.

Touristisch attraktive Angebote in und um Ludwigslust

Lokal Regional Uberregional

Schwiéchen

Schloss-Stadte im Norden

= Es fehlt eine gut sichtbare Wegefiihrung zwischen
Innenstadt und Bahnhof.

Parks- und Garten in der
Region

Wasserstralsen (Muritz-

Schloss und Schlosspark

Radwegenetz in der

Elde-Wasserstrale),
ewitzregi Metropolregion

Stadtkirche, Bassin,

= Die Besucher der GroRRveranstaltungen werden durch SchioBstraRe,

Einzelhandel und Gastronomie nicht ausreichend
genutzt; es gibt zu wenige Austauscheffekte.

A glon
Schlésser in M-V
Veranstaltungen (Kleines

Fest im groRen Park, Barock-
fest, Ludwigsluster Klassik)

Natur erleben in der
Metropolregion

Rad- und Wanderwege

Museums- und
Ausstellungsverbund

= Die Aufenthaltsdauer der Ludwigsluster Gaste liegt
mit durchschnittlich 1,79 Tagen (Quelle: Stat. Landes-
amt M-V, Stand 2012) unter dem Landes- und Kreis-
durchschnitt (4,00 bzw. 3,21 Tage), wie auch unter 17

Schweriner Seenland-
schaft/ Regionaler
Wassertourismus

Sanddorn / Kulinarische

Spezialitaten




L

MARKETINGSTRATEGIE N e X
cIM 7
LUDWIGSLUST 2025 LudWIgslust

LUDWIGSLUST ALS LEBENSORT Schwichen

Starken = Aus den vorliegenden Studien ergab sich zwar kein

Ludwigslust bietet mit einer
senioren- und kinderfreundlichen
Infrastruktur und seiner
lebendigen Ehrenamts- und
Vereinskultur Lebens- und
Entwicklungsperspektiven fiir alle
Generationen.

Zur Belebung und Stdrkung der
Innenstadt ist eine Aufwertung
der vorhandenen Angebote
(Gastronomie, Wochenmarkt,
Einzelhandel) notwendig.

Ludwigsluster Wochenmarkt

Die Stadt halt ein breites Angebot an Bildungs-
einrichtungen vor mit Grundschulen auch in den
Ortsteilen, Regionaler Schule, Gymnasium & Berufs-
bildender Schule, Sonderschule, Kreismusikschule,
Kreisvolkshochschule und einer AuBenstelle der FAW
Fortbildungsakademie der Wirtschaft Libeck

Ludwigslust bietet zudem umfassende Kinderbetreu-
ungsmoglichkeiten in allen drei Betreuungsarten
(Krippe, Kindergarten, Hort). Hier nimmt Ludwigslust
auch eine wichtige Zentrumsfunktion fir das Umland
ein, so dass die langfristige Auslastung als gesichert
gilt (Quelle: KiTa-Bedarfsprognose des LK NWM,
April 2012).

Die Stadt bietet zudem eine hohe Qualitat als
Alterswohnsitz durch ansdssige Angebote an
Altenwohnen und betreutem Wohnen, Mehrgenera-
tionenprojekten und guter medizinischer Versorgung
sowie dem ansassigen Stift Bethlehem Krankenhaus.

Landliches Wohnen im Griinen und die gleichzeitig
gute Anbindung an das (lber-)regionale Nahverkehrs-
netz und die Metropolen Berlin und Hamburg sind
wichtige Standortvorteile.

Die Lebensqualitdt profitiert vom vielfaltigen,
hauptsachlich ehrenamtlich getragenen Vereins-
leben, das Entfaltungsmoglichkeiten bietet.

Positiv hervorzuheben ist auBerdem die Angebots-
vielfalt fUr Kulturinteressierte (Kunst- und Kultur-
verein als wichtige Anlaufstelle)

unmittelbarer Hinweis auf eine Unterversorgung beim
Thema Wohnraum jedoch wurde im Analyseprozess
Uber fehlende Angebote an passendem Wohnraum
berichtet. Die Defizite liegen deshalb wohl weniger in
der Quantitdt als vielmehr in der Qualitdt des
Wohnraums. Hierzu bedarf es jedoch weiterer,
zielgerichteter Analysen.

Immer wieder wurden Hinweise auf fehlende
Angebote fir die Ludwigsluster Jugend gegeben. Die
haufigeren Nennungen waren Disothek, ein Fast-
Food-Restaurant (McDonalds) und ein Schwimmbad.

Im Bereich der Gastronomie wurden in der Befragung
sowohl Qualitats- und Servicedefizite bei vorhan-
denen Angeboten als auch insgesamt Mangel in der
Angebotsvielfalt benannt.

Die Aufwertung der Gastronomie ist von groller
Bedeutung, da sie in der Innenstadt auch nach
Ladenschluss fir Leben sorgen kann. Vorhandene
Angebote finden sich heute vor allem in Form von
Hotelrestaurants und Cafés. Im Kernbereich der
Innenstadt (LindenstraRe) sind insgesamt zu wenig
Gastronomieangebote vorhanden.

Insgesamt fehlt es an Alltagsqualitdten, die Leben und
Frequenzen in die Innenstadt bringen kdnnten
(verkaufsoffene Sonntage mit Innenstadt-Events,
Qualitatsdefizite und fehlendes Einkaufserlebnis beim
Wochenmarkt, leere und unbelebte Innenstadt-
strallen mit teils nur sehr wenig AuRengastronomie

und StralRendekoration).
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Viele engagierte Ludwigsluster
vermarkten heute die Stadt.
Jedoch fehlt es an Schlagkraft
und klarer Aussage: Das
Gesamtbild verschwimmt
angesichts der Vielzahl an
Werbebotschaften.

www.stadtludwigslust.de

AKTUELLES MARKETING DER STADT LUDWIGSLUST

Das aktuelle aktive Marketing der Stadt erfolgt
weitgehend liber folgende Wege:

Online: Internetauftritt www.stadtludwigslust.de hier
auch  Download eines Imagefilms (weitere
themenspezifische Webseiten z.B. durch Vereine,
regionales Tourismusmarketing etc.). Zusatzlich gibt
es eine App flir Smartphones und einen Audioguide
zum Download oder zur Ausleihe in der Touristinfo.

Drucksachen: Eine Vielzahl an Flyern und Broschiiren,
die sowohl durch die Stadt Ludwigslust als auch durch
lokale Vereine und Institutionen herausgegeben
werden. Hervorzuheben ist aus stadtischer Sicht der
Stadtanzeiger, der durch die Stadt Ludwigslust als
Haushaltsinformation verteilt wird. Medienarbeit
Uber Presseveroffentlichungen ist — auch aufgrund
einer eher geringen Erreichbarkeit der Ludwigsluster
Haushalte — derzeit von nachrangiger Bedeutung.

Veranstaltungen: Mit dem Kleinen Fest im groRRen
Park, dem Barockfest und der Ludwigsluster Klassik
bietet die Stadt eine Vielzahl an regional und
Uberregional bekannten Veranstaltungen im und um
das Schloss.

Stdrken

Ludwigslust verfligt tiber eine groBe Bandbreite an
thematischen Angeboten in den Bereichen Touris-
mus, Kultur und Natur.

Die vorliegenden Informationsangebote liefern
umfangreiche und zielgruppenspezifisch aufbereitete
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Informationen (z.B. Barrierefreiheit, Jugendangebote,
Kultur)

Bemerkenswert ist auch das grolRe biirgerschaftliche
Engagement fir die Stadt, z.B. mit privaten
Webseiten und Vereinen, die sich die Forderung und
Vermarktung bestimmter Lebensbereiche der Stadt
zur Aufgabe gemacht haben und die Stadt durch ihr
Engagement mit gestalten.

Die (Uiber-)regional bekannten Veranstaltungen
pragen das Bild der Stadt als Kultur- und Schlossstadt,
insbesondere bei (Tages-)besuchern und Touristen.
Aber auch fir die Birger werden durch Picknicks im
Schlosspark und dhnliche Angebote die Schonheiten
und Alltagsqualitdten der Stadt an diesen Tagen gut
erlebbar.

Schwiéchen

e Durch die Vielzahl an Akteuren erfolgt die momenta-

ne Kommunikation wenig gesteuert und gebiindelt.
Der gesamte AulRenauftritt ist uneinheitlich.

Der stadtischen Kommunikation fehlt es an Schlag-
kraft. So variiert der Aufbau der stadtischen Websei-
te www.stadtludwigslust.de je nach Tagesaktualitat.
Kernthemen und ein klares stadtisches Profil sind
nicht ausreichend erkennbar bzw. nicht Uber die
Hauptnavigation auffindbar. Unter www.ludwigs-
lust.de erfolgt eine Weiterleitung auf die Webseite
des Kreises. Auch in Suchmaschinen werden
Suchanfragen haufig auf den Webauftritt des Kreises
geleitet. Der Stadtanzeiger erreicht nicht die
regionalen/lberregionalen Zielgruppen.
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Schloss und Schlosspark
prégen die derzeitige
Wahrnehmung der Stadt.

Die Unzufriedenheit mit
Politik und Verwaltung ist
auch auf 6ffentliche
Diskussionen (Verkehrs-
ftihrung/ Tunnel)
zurtickzufiihren.

e Zu prifen ist, inwiefern die Aktualitdit und gezielte
Verteilung der vorhandenen Drucksachen tatsachlich
gewadhrleistet sind.

e Insgesamt ist eine tendenzielle , Uberversorgung” an
kleinteiliger, themenspezischer Information festzu-
stellen, die eine schlagkraftige Botschaft Uber das
Image der Stadt insgesamt eher schwacht als starkt.

¢ Die aktuelle Kommunikation informiert Gber vorhan-
dene Angebote und Akteure der Stadt. Das kinftige
Bild der Stadt, Impulse fir eine Weiterentwicklung
und ein ,,Blick Gber den Tellerrand” des Alltags stehen
dagegen eher im Hintergrund.

Kerninhalte der Marketingbotschaften
(Online und Printmedien/Flyer/Broschiiren)

Assoziationen

Haufige Titel

e Charme einer Kleinstadt
¢ Versailles des Nordens
o Kultur/Klassik

e Natur, Park, Griin

e Barockstadt
e Lindenstadt
* Residenzstadt

Besonderheiten

¢ (Pappmaché)-Schloss

* Groltes Wandbild (Kirche)
e Breite Schlossstralle

* GroRte Parkanlage

e Sanddorn

Ein Indiz fiir die Wirkung des aktuellen Marketings der
Stadt ergibt sich aus der Antwort auf die Frage, welche
spontanen Assoziationen mit der Stadt Ludwigslust
verbunden werden.
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Denn hierbei geht es weniger um personliche
Praferenzen, sondern eher um den ,erlernten” Eindruck,
der sich z.B. durch die stindige Wiederholung
bestimmter (Werbe-) Botschaften einge-pragt hat. Die
Befragung zeigte auf, dass vor allem Schloss und
Schlosspark sehr prasent sind. Schlossveran-staltungen
aber auch vielfach verwendete Bildmotive haben hier
nachhaltig Eindruck hinterlassen. Auffallig ist, dass einige
Befragte negative Assoziationen mit der Stadt verbinden
(rot in der Abbildung unten). Die Nennung ,Tunnel-
diskussion” belegt dabei eindrucksvoll, welch starke
Wirkung durch bestdandig wiederholte Themen und
Botschaften erzielt werden kann.

Ergebnis der Befragung: Was fillt lhnen spontan ein,
wenn Sie an Ludwigslust denken?

Schloss J0%
Schlasspark 29%
Heimat B
Beichauliche, schane (Klein-jstadt B
Barockitade 7%

Michr: 5%
marode, langweilig, [aus-]sterbend R 4%
Schlechte Strafen Merkehrsfihrung B 3%

Linden I 3%
Fest im Park/Eonmerte A%
Bultur 2%

Stadtkirche 1 2%

Matur & Grin 2%

Ungenutztes Potenzial B 1%

E.Jhnquerung,"Tunneldisk wisian W 1%

Bahnvertindung 1%

Jugendangebor fehlt B 1%

(Ehem. |Kreisstadt 1%

Einzelhandel/Einkaufsstadt 1%

Schlechte Verwaltung/Politik B 1%

Arbeitsort/brbeitsstelle 1%
Sonstiges 11%
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Demographie

Die Bevolkerungsentwicklung der Stadt Ludwigslust ist
durch den fortschreitenden demographischen Wandel
gepragt. Der Anteil alterer Menschen nimmt zu und die
Geburtentenraten sinken. Amtliche Prognosen gehe heute
davon aus, dass das Durchschnittsalter in Ludwigslust im
Jahr 2030 bei 51,4 Jahren liegen wird. 68% der
Bevokerung werden {iber 65 Jahre alt sein (Quelle:
www.wegweiser-kommune.de).

Bevdlkerungsentwicklung 2009 - 2030
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Landkreis Meustadt
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b
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Quelle: Bertelsmann Stiftung, eigene Darstellung

Nicht zuletzt ist eine hohe Abwanderung vor allem in den
Bevolkerungsschichten zu beobachten, die fir die
Zukunftsperspektiven der Stadt besonders wichtig sind:
Jugendliche auf der Suche nach Bildungs- und
Arbeitsperspektiven verlassen ihre Heimat und kehren
selten zurlick. Die hohen Abwanderungsraten bedrohen
die Zukunftsperspektiven der gesamten Region.

g |
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Fachkraftemangel

Eine der weitreichendsten Folgen, die bereits heute
splrbar sind, ist der zunehmende Fachkaftemangel. Es
sind vor allem jlngere, potenziell Erwerbstatige, die
ansassigen Unternehmen heute bereits zunehmend
fehlen. Der Mangel an qualifizierten Fachkraften ist zu
einem der wichtigsten Hemmnisse in der Wirtschafts-
entwicklung von Stadten und Regionen geworden.

Wanderungssalden Ludwigslust, 2005-2009, nach Alter

Standortwettbewerb

Der Wettbewerb um Fachkrafte, Unternehmens-
ansiedlungen und Besucher unter den Stiadten und
Regionen in Deutschland hat in den vergangenen Jahren
deutlich an Fahrt aufgenommen. Gerade in Kommunen
mit strukturellen Problemen und geringen Budgets und
Ressourcen stellt diese Entwicklung eine zusatzliche
Herausforderung dar. Gerade in strukturschwacheren
Regionen setzen Wachstums- und Verdnderungspro-
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zesse in den Stadten ein hohes Malk an gesellschaft-
lichem und privatwirtschaftlichem Engagement voraus.
Fir das Stadtmarketing von Ludwigslust wird es daher
eine wichtige Aufgabe sein, neben der Aufwer-tung der
Aullendarstellung vor allem auch die Wahr-nehmung
und Wertschatzung der Stadt durch Birger und
ansassige Unternehmen zu steigern und die Iden-
tifikation mit dem Standort zu erhéhen.

CHANCEN

Metropolregion

Seit dem 1. Mai 2012 ist das Gebiet des ehemaligen
Landkreises Ludwigslust Mitglied der Metropolregion
Hamburg. Mit dem Beitritt zur Metropolregion ist ein
wichtiger Schritt getan weg vom , Kirchturmdenken” hin
zu einem neuen Selbstverstdandnis als Wirtschafts-
region. Fir die Stadt Ludwigslust eréffnen sich durch den
Beitritt nicht nur die Wirtschafts- und Branchen-
netzwerke der Metropolregion. Neben projektbezogener
Forderung kann die Stadt in ihrer gesamten
AulRenkommunikation gegeniliber potenziellen Inves-
toren die gute Anbindung nach Hamburg glaubwirdig in
den Fokus stellen. Als Zentrum in einer landlich
gepragten Region kann Ludwigslust sich kiinftig als
Impulsgeber fiir die lokale und regionale Wirtschaft
aufstellen und entwickeln.

Ausbau der Verkehrsanbindung

Am 1. November 2012 wurde der Weiterbau der A 14
zwischen dem Autobahnkreuz A 14/ A24 und der
kiinftigen Anschlussstelle Ludwigslust Stid begonnen.
Damit entsteht eine tberregionale Nord-Slid-Verbindung

LudwigslusE

von der Ostseeregion bis nach Mitteldeutschland. Mit
dem begonnennen Teilabschnitt soll der Liickenschluss
von Schwerin nach Magdeburg realisert werden und
eine neue regionale Entwicklungsachse Wismar-
Schwerin-Ludwigslust geschaffen werden. Ludwigslust
ist bereits heute sehr gut an die A24 in Richtung
Hamburg und Berlin angebunden. Mit der geplanten
Nord-Slid-Achse kann sich Ludwigslust kiinftig als
Wirtschaftsstandort im Drehkreuz dieser beiden
Verkehrsachsen positionieren.

(Ehrenamtliches) Engagement der Ludwigsluster

Bereits heute spielt das ehrenamtliche Engagement in
der Stadt eine groRe Rolle. Beim jahrlichen
Neujahrsempfang der Stadt werden besonders verdiente
engagierte Akteure der Stadt geehrt. Es gibt eine
Ehrenamtsmesse, den Ball der Vereine und weitere
Veranstaltungen zum Thema. Aus einer Arbeitsgruppe
der Birgerwerkstiatten entstand der Kunst- und
Kulturverein Ludwigslust, der sich die Forderung und
Vermarktung der Ludwigsluster Kunst- und Kulturszene
zur Aufgabe gemacht hat. Besonders hervorzuheben ist
auch die Arbeit des ,Zentrums fir Bildung, Erholung und
Freizeit Ludwigslust" (Zebef e.V.), das sich fur
Mehrgenerationen- und Jugendprojekte in der Stadt und
der Region stark macht. Aber auch lokale Unternehmer,
die sich im ortlichen Sportverein aktiv engagieren und
finanziell unterstiitzen, zeichnen die Stadt Ludwigslust
aus. Die Herausforderung wird in Zukunft zunehmend
darin bestehen, das grofRe Engagement Einzelner noch
besser zu vernetzen und die Motvation der Akteure zu
fordern und erhalten.
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MARKENPROFIL

Das Markenprofil ist nicht
nur die Grundlage einer
liberzeugenden AufSen-
darstellung.

Es ist auch eine strategische
Leitlinie und Orientierungs-
rahmen fiir die Umsetzung
konkreter MafSnahmen.

BEGRIFFSERKLARUNG

Das kiinftige Markenprofil wird aus den Aspekten Stadt-
identitdt (Wer ist die Stadt? - Wurzeln, Geschichte und
Wie ist die Stadt? - Selbstverstdndnis, Psychographie)
sowie der Positionierung (Was bietet die Stadt? —
Starken/ Standortvorteile) abgeleitet. Es ist die Grund-
lage fir die AuBendarstellung (Wie tritt die Stadt auf? -
AuBenwirkung & Aulenbild).

Das Markenprofil ist somit als strategische Leitlinie fur
die abzuleitenden kinftigen Handlungsfelder und
MaRnahmen zu verstehen. Fir die Akteure der weiteren
Umsetzung ist das Markenprofil im Alltag vor allem eine
Orientierungshilfe fir ihre konkreten MaRnahmen. So
lassen sich aus dem Markenprofil idealerweise
verschiedene Themenwelten und Zielgruppen ableiten,
die jedoch alle einem gemeinsamen Leitgedanken
folgen. Dieses nach auRen und innen klar kommunizierte
und im Alltag gelebte (und erlebbare) Bild der Stadt ist
die Grundlage fir ein wachsendes Identitdtsgefiihl der
Ludwigsluster und fiir eine glaubwiirdige Vermarktung
des Standortes Ludwigslust.

Stadtidentitit W positionierung |l Markenprofil
&3elbstver W wasbietet M sMarkenbausteine
Ludwigslust? *Ziglgruppen,

Themenwelten,
Erzshlansatze

*WER sind
wir?
*WIE sind wir?
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STADTIDENTITAT

Wer sind wir? Wo liegen unsere Wurzeln?

Die historischen Wurzeln der Stadt sind im
Zusammenhang mit der Markenbildung von Stadten ein
oft unterschatzter Faktor. ,Der Blick zuriick” scheint
angesichts der drangenden Zukunftsfragen zunachst
nicht zielfihrend zu sein. Dabei wird jedoch verkannt,
dass es vor allem die Geschichte einer Stadt ist, die sie
einzigartig macht. Sie hat Uber Jahrhunderte das
Stadtbild geformt und die Mentalitdt der Menschen
gepragt. Die Bedirfnisse der Menschen in den Stadten
sind letztlich dhnlich. So wird man zum Beispiel bei der
Frage nach den Starken und Defiziten immer Aussagen
rund um die Themen Wohnen, Einkaufen, Arbeiten,
Kultur und Natur erhalten. Selbst wenn eine Stadt also in
einigen dieser Bereiche Vorteile bieten kann, so genlgt
dies allein fur die Markenbildung nicht. Eine erfolgreiche
Marke darf nicht austauschbar sein. Deswegen setzt der
Markenbildungsprozesss zunachst dort an, wo die Stadt
mit keiner anderen zu vergleichen ist.

Die Geschichte der Stadt Ludwigslust

Die geschichtlichen Wurzeln spielen bereits heute eine
groRe Rolle im Marketingsauftritt der Stadt, was nicht
zuletzt durch den Titel ,Barockstadt Ludwigslust”
deutlich wird. Viele aktuelle MalRnahmen, wie
Informationsbroschiiren und Veranstaltungen bringen
die Geschichte heute schon in den Alltag der
Ludwigsluster. Als Beispiel seien hier der barocke
Weihnachtsmarkt oder das Barockfest genannt.
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Die Ludwigsluster Geschichte ist
Teil der Stadtidentitdt:

Es gilt nicht nur Geschichten zu
erzéhlen vom ,So waren wir, da
kommen wir her.”

Es muss aufserdem Bewusstsein
geweckt werden fiir: ,So sind wir
heute noch. Das zeichnet uns
Ludwigsluster bis heute aus!”

Im Markenbildungsprozess geht es aber nicht nur
darum, die Geschichte darzustellen. Sie muss dariber
hinaus als Teil auch der heutigen ldentitat der Stadt
bewusst gemacht werden. Neben dem Erzdhlen der
Geschichte im Ruckblick auf frihere Zeiten gilt es
deshalb, die bis heute wahrnehmbaren Aspekte des
historischen Erbes der Stadt herauszustellen. Dabei
liefert gerade die Entstehungsgeschichte der Stadt
Ludwigslust eine Vielzahl an Parallelen zur heutigen
Situation.

Einst ein beschauliches Dorf namens Klenow in einer
naturreichen Region wurde die Stadt vom Herzog
Christian Ludwig als ein Ort der Lebensfreude jenseits
des ,,Grofistadtstresses” der Herzogenresidenz Schwerin
entdeckt und gezielt weiterentwickelt. Ludwig brachte
seinen Sinn flr Kunst und Kultur nach Ludwigslust. Er
erkannte die Potenziale der Stadt und erschuf einer
klaren Vision folgend mit dem Schloss und dem
Ensemble aus Schlosspark, Bassinplatz, SchloRstraRRe und
der Stadtkirche ein bis heute beeindruckendes Stadtbild.
Dort, wo zuvor im Dorf Klenow im Schatten der
benachbarten ,Grofistadt” Schwerin ein  eher
verschlafener Stillstand herrschte, entstand unter
Ludwig Il. und seinem Sohn Friedrich das ,Versailles des
Nordens”.

Dass diese Vision Realitdt werden konnte, ist nicht
zuletzt der Takraft und einer gesunden Portion
Pragmatismus  der  zupackenden  Ludwigsluster
Wirtschaft zu verdanken: Wo es an den noétigen

t b
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finanziellen Mitteln fir prunkvolle Materialien fehlte, da
nutzten die Ludwigsluster einfach etwas, von dem sie
genug hatten: Aus alten Akten des Rathauses wurde
ein besonderes Papiermaché hergestellt. ,Ludwigsluster
Carton” wurde ein Exportschlager — die Rezeptur jedoch
blieb bis heute geheim. Herzog Friedrich bewies indes
Weitblick und Entschlossenheit, die Stadt weiter voran
zu bringen. Gezielt unterstiitzte er die wirtschaftlichen
Zugpferde der Stadt (Tuchmanufaktur, Ludwigsluster
Carton) und forderte das Schulwesen und die lokale
Wirtschaft.

Doch im Lauf der Geschichte verlor Ludwigslust als
herzogliche Residenz wieder mehr an Bedeutung. Die
Heimatverbundenheit der Ludwigsluster und die
Tatkraft der Unternehmer jedoch blieb. Und so konnte
die Stadt sich im Lauf der kommenden Jahrzehnte stets
neu definieren: Von der Herzogenresidenz (ber eine
Militdrgarnison bis hin zur Kreisstadt gelang ihr immer
wieder der Neubeginn und Aufstieg.

Stellt man dieser wechselvollen Geschichte die heutige
Situation gegeniber, so erkennt man einige Parallelen.
Nach dem Verlust des Kreissitzes steht die Stadt
wiederum vor der Herausforderung, sich neu zu
definieren. Braucht es also ein neues, imposantes
Bauwerk, mehr Prunk und Glanz, notfalls nur zum
Schein? Oder braucht es einen neuen , Exportschlager”,
um Wachstum und Weiterentwicklung voran zu treiben?

Aus der Geschichte lernen hei8t natirlich nicht, sie zu
kopieren. Die zuvor dargestellte Starken-Schwachen-
Analyse hat jedoch gezeigt, dass die Stadt auch heute
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noch von den naturrdumlichen Potenzialen der Region,
dem beeindruckenden, einzigartigen Stadtebau und
einigen ansdssigen tatkraftigen Unternehmen profitiert.
Ein besonderes Kunst- und Kulturbewusstsein zeichnet
die Stadt bis heute aus. Und das groRRe ehrenamtliche
Engagement zeigt ein nach wie vor hohes Potenzial an
Heimatverbundenheit zumindest bei einem Teil der
Bevolkerung. All dies sind demnach bis heute Aspekte,
die im Identitatsgefiihl der Ludwigsluster verwurzelt sind
und bei der Entwicklung der Marke Ludwigslust
Beachtung finden missen.

Die ,Marke Ludwigslust® wird nur glaubwirdig
kommuniziert werden kdnnen, wenn sie im Alltag
tatsachlich gelebt wird. Dies setzt jedoch ein hohes Mal
an ldentifikation mit dem entwickelten Profil voraus.
Deshalb ist es wichtig, auch die Einstellung der
Menschen zu kennen und zu verstehen, die hier leben.

Ludwisglust in einem Sataz...

Die Expertengesprdche lieferten einige Erkenntnisse
Uber das Selbstverstiandnis der Ludwigsluster. Unter
anderem wurden die befragten Akteure gebeten, ihre
Stadt in einem Satz zu beschreiben. Wahrend die einen
dabei eher den Aspekt des Kleinstadtischen, ja fast
Dorflichen hervorheben, sehen andere Ludwigslust als
ein Zentrum, ein Ort mit einer Bedeutung, die (iber das
Stadtgebiet selbst hinausstrahilt.

Haufig spielt der stadtgestalterische Stil eine positive
Rolle. Attribute wie ,,zu vertraumt und spielig” driicken
dagegen eine eher negative Riickstdndigkeit und einen
wahrgenommenen Stillstand aus. Nur einer der
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Befragten erwahnte das Thema Wirtschaft. Nachfolgend

die Zitate der Befragten in der Aufzahlung:

= Niedlich, aber ein Dorf.

= Klein, liebenswert, zum Wohlfihlen

= Kleine, vertraumte Stadt, leider zu vertraumt.

= Kleine, liebenswerte Stadt, in der man sich zu Hause
fiihlen kann.

= Pittoreske, etwas spieRige Kleinstadt.

= Beschaulich lustig, einmalig.

= Beschaulich aber einzigartig, hier kann man dem
Stress entfliehen und die Ruhe genieRen

=  Wunderschone Kleinstadt mit besonderem Flair.

= Barocke Kleinstadt mit vielen Facetten.

= Eine relativ kleine, neu entwickelte Stadt mit hohem
Anteil an kulturellen Angeboten und
Sehenswiirdigkeiten.

= Stidtebaulich sehr schone Innenstadt, die in der
Entwicklung zu wenig auf die Belange der Blrger
eingeht.

= Ein stilistisch niedliches Stadtchen von mittelmaRiger,
wirtschaftlicher Ausstrahlungskraft.

= Sanssoucis“ des Nordens, ich wirde jeder Zeit
wieder hierher kommen.

= Sollte das Zentrum im Stadtedreieck bleiben.

= Ludwigslust ist die heimliche Hauptstadt von
Mecklenburg, es bleiben nur noch ein paar Wiinsche
offen.

Analyse des aktuellen Image

Im Rahmen der Befragung wurden die Ludwigsluster
Bilrger, Unternehmer und Besucher darum gebeten, die
Stadt innerhalb einer zweipoligen Skala beziglich
bestimmter vorgegebener Attribute (gegensatzlicher
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Wortpaare) zu beurteilen. Aus den Angaben aller
Befragten wurde ein Durchschnittswert flr das jeweilige
Attribute-Paar ermittelt.

Diese Fragestellung ist angelehnt an das Verfahren des
,semantischen Differentials“. Das sog. ,semantische
Differential” (auch Polaritatsprofil) ist ein Verfahren aus
dem Bereich der Psychologie, um herauszufinden,
welche Vorstellungen Personen mit bestimmten
Begriffen, Sachverhalten oder Planungen verbinden. Im
Rahmen der Markenbildung ist es eine wichtige
Grundlage der Imageanalyse, mit der man die aktuelle
Wahrnehmung der Stadt erfasst und Ansatzpunkte fir
eine kiinftige Profilierungsstrategie ermittelt.

Die rechts nebenstehende Abbildung zeigt das ermittelte
Profil der Stadt Ludwigslust. Je stdrker die Nennungen
sich in Richtung ,Trifft voll zu“ bewegen, desto klarer
und stdrker ist in diesem Bereich auch die
entsprechende Wahrnehmung ausgepragt. Das Image
der Stadt |asst sich aktuell am ehesten mit den Worten
,ruhig, vertraut, Ubersichtlich, gepflegt und
familienfreundlich” beschreiben. Man kdnnte sagen, den
Charakter des dorflich-kleinstadtischen hat sich die Stadt
bis heute bewahrt. Auffallig ist auf der anderen Seite die
Wahrnehmung als ,alt, traditionell, blrokratisch und
langweilig”, die wiederum insgesamt ein Geflihl des
Stillstandes beschreibt.

Im mittleren Bereich rund um die Beurteilung ,es trifft
weder das eine, noch das andere zu“ finden sich die
Attribute ,stolz, prachtvoll, weitlaufig” wieder. Diese
wurden mit Blick auf die aktuelle Positionierung als
,Barockstadt”, ,Versailles des Nordens“ oder
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»,Residenzstadt” gezielt abgefragt. Erkennbar wird hier,
dass diese Aspekte flir das Stadtimage bei den Birgern
wenig pragend wirken. In die Kategorie , weder/noch”
sind auBerdem vor allem die Attribute eingeordnet, die
das Image bezogen auf die Themen Zukunftsorien-
terung und Innovationen, Wirtschaftsfreundlichkeit und
Blrgerndhe beschreiben. In diesen Bereichen fehlt es
der Stadt aktuell demnach an einer klaren Profilierung.

I Trifft voll zu ITrifft eher zu [ Weder noch I Trifft eher zu I Trifft voll zu |

zukunftsweisend rickstandig

vielfaltig eintdnig
innovativ ideenlos
dynamisch Schwerfallig
modern traditionell
jwg Y s alt
unbrokratisch A e #  biwokratisch
ungewohnlich gewdhnlich
spannend 3 sassssssssssssssssssssass > langweilig
wirtschaftsfreundlich wirtschaftsfeindlich
burgernah distanziert
sympathisch unpersdnlich
offen verschlossen
familienfreundlich familienfeindlich
vertraut  aeseessssssseess fremd
gemitlich < ssressssnnanias ungemiitlich
abersichtlich @ Bewertung uniibersichtlich
ruhig ekssssssssssessas hektisch
heiter trist
gepflegt  dmememeseaeranas ungepflegt

hat Flair hat keinen Flair
stolz K bescheiden
prachtvoll unscheinbar
weitldufig uberschaubar
Gerade diese Bereiche sind es aber, die angesichts des
Wegfalls des Kreissitzes, dem demographischen Wandel
und den Abwanderungstendenzen fiir die Zukunft der
Stadt von entscheidender Bedeutung sind. Unter-
nehmen wie auch junge Fachkrafte brauchen klare

Zukunftsperspektiven, um sich auch langfristig zum
Standort Ludwigslust zu bekennen. 26
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Das heutige Stadtimage ist vor
allem kleinstddtisch, familien-
freundlich und gepflegt, aber
auch langweilig, blirokratisch
und alt.

Ziel der kiinftigen Marken-
kommunikation ist die
Vermittlung von Tatkraft,
Initiative, Zukunftsorientierung
und Biirgerndhe.

Psychographie der kiinftigen Marke

Es genlgt nicht, sachlich-rational aufzuzahlen, was die
Stadt an Vorteilen und Starken bietet. Um glaubwiirdig
zu sein, muss die Botschaft in einer Art vermittelt
werden, die die Liicken zwischen der angestrebten und
der aktuell erfassten Wahrnehmung der Stadt schlieRt.

Im Rahmen der Markenbildung wird derzeit zunehmend
auf Modelle des Neuromarketing zurilickgegriffen.
Bezogen auf die Psychographie von Marken ist dabei der
Ansatz der ,Landkarte der Emotionen” (,Lymbic Map“)
hilfreich (Modell nach Dr. Hans-Georg Hausel,
http://haeusel.com/limbic .html). Dieses Modell stellt
die wichtigsten Emotionen und Motive der Menschen
dar. Es bildet diese im Uberblick als drei Systeme ab:

Das Balance-System ist ausgerichtet am Wunsch nach
Sicherheit, Stabilitdt und Geborgenheit und gleichzeitig
Vermeidung von Unsicherheit und Angst. Das Dominanz-
System ist getrieben vom Streben nach Macht,
Durchsetzung, Status und Autonomie; zugleich aber
auch Vermeidung von Ausgeliefertsein, Fremdbe-
stimmung und Unterdriickung. Das Stimulanz-System
wird gepragt vom Wunsch nach Abwechslung, Neuem
und Belohnung bzw. Vermeidung von Reizarmut und
Langeweile.

Betrachtet man vor diesem Hintergrund das oben
dargestellte aktuelle Image der Stadt, so ist die Stadt auf
der ,Landkarte der Emotionen” derzeit vor allem im
Bereich Sicherheit, Geborgenheit und Vertrautheit
profiliert, also im Balance-System.

| P N

LudwigslusE

L

Tatkraft, Ideenreichtum,
Wandlungsfahigkeit

Abenteuer Thrij]
Impulsivitat Rebellion
< Extravaganz s -
Kreativitat 5 Kampt
Individualismus  SPOMEIEL e Macht
Elite
Freih
Kunst Abwechslung reher R“’”;"mus Durchsetzung
Spatt Neugier sto Leistung
Humor s Enre Effizenz
Leichtigkeit Funktionalitst Fleit Ehrgeiz
Fantasie Toleranz Ordung Hartnackigkeit
Kultur, Offenheit | Moral  Logk
: Genuss . Flobiital oo ncedhan  Gerechtigket g 8800
& cesie Hyglene Diszpiin
Lebens Traumen Hocichkek Fomte Gehorsamkeit = o\\o
freude, 90,6 Sinnlichkeit ST | Treue  Sauberkeit Askese °°\$
Genuss, Sie Heimat Gesuncheit - ° o
Nostaigie Tradition .
Entfaltung s Natur SHechad N
s ¥

- Balance

Heimatverbundenbheit,
Vertrautheit,

Nahe & Miteinander,
Natur & Griin,

Forderung/Unterstiitzung
Pragmatische Losungen

Das vorhandene positive Image einer familien-
freundlichen Kleinstadt mit besonderem Kulturangebot
muss auch kiinftig als wichtiger Aspekt der Stadtidentitat
aufrecht erhalten und weiter geférdert werden. Auch
Naturndhe und Heimatverbundenheit sind weitere
positive Aspekte innerhalb des Balance-Systems, die im
kiinftigen Marketing weiterhin eine Rolle spielen
mussen.

Um den aktuell wahrgenommen Tendenzen in Richtung
Stillstand, Langeweile und Passivitat entgegenzuwirken,
muss das kinftige Marketing auf emotionaler Ebene
zusatzlich vor allem Tatkraft, Initiative, Zukunfts-
orientierung und Biirgerndhe ausdriicken und seine
Zielgruppe gezielt starker auf der Ebene des Stimulanz-
Dominanz-Systems ansprechen und erreichen.
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POSITIONIERUNG

Die einzelnen Stdrken (und Schwachen) der Stadt
wurden im Rahmen der Analyse bereits ausfihrlich
aufbereitet. Diese gilt es mit Blick auf die Markenbildung
weiter auszuarbeiten. Markenkommunikation muss stets
klar und einfach sein. Das heit auch, es kdnnen nicht
unzahlige Detailaspekte dargestellt werden. Die
einzelnen Punkte missen letztlich auf einige wenige
Kernelemente reduziert werden, die insgesamt ein
klares und stimmiges Gesamtbild der Stadt vermitteln.
Das Reduzieren darf hierbei jedoch nicht dazu fihren,
dass notwendige Inhalte einfach weggelassen werden.
So beschreibt die aktuelle Positionierung als
»,Barockstadt” zwar einen Teil der Stadtidentitat. Als
Kernbotschaft ist dieser Begriff jedoch ungeeignet, da er
Themen wie Wirtschafts- und Zukunftsorientierung, aber
auch Lebensqualitdt nicht ausreichend beschreibt.
Zudem ist der Begriff austauschbar: Allein in
Deutschland gibt es bereits eine Vielzahl an
,Barockstadten”, darunter Dresden, Passau, Fulda und
Ludwigsburg. All diese Stadte stellen jeweils selbst auch
neben das Thema ,Barockstadt” weitere ergdnzende
Markenbausteine, die erst in ihrer Gesamtheit die Stadt
von den anderen Standorten abgrenzen.

Zu den besonderen Vorteilen und Starken von
Ludwigslust gehort zum einen die gute Verkehrs- und
Bahnanbindung an die Metropolen Berlin und Hamburg.
Dieser Aspekt wurde von Birgern und Unternehmen
gleichermalRen hoch bewertet. Des weiteren hat die
bisherige Analyse gezeigt, dass fir die Ludwigsluster ihr
Schloss und die besondere Stadtgestaltung ein
signifikantes Bild ist, das sich in der Erinnerung am

L
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starksten einpragt und in ihrem Bewusstsein fest
verankert ist. Als echter Standortvorteil wertgeschatzt
wird dieses Bild aber vor allem dann, wenn es im Alltag
erlebbar wird, zum Beispiel bei Schlosskonzerten und
Veranstaltungen im Schlosspark.

Die besondere Lebensqualitdt der Stadt entsteht vor
allem aus der kleinstadtischen Nahe und der familien-
und generationenfreundlichen Infrastruktur. Hierin zeigt
sich auch ein wichtiger Standortvorteil gegeniiber den
Metropolen selbst oder ihrem unmittelbar
angrenzendem Umland. Aus der Analyse wurde zudem
ersichtlich, dass die Stadt auch als Wirtschaftsstandort
mit einigen ansdssigen ,Hidden Champions” durchaus
Potenziale aufweist (Hidden Champions: in der
Offentlichkeit wenig bekannte, aber sehr erfolgreiche
mittelstandische Unternehmen, nicht selten sogar
Marktfihrer in ihrer Branche).

Des Weiteren wurde die Stadt auch vielfach als
naturnahe, griine Stadt beschrieben. Hierbei entfaltet
insbesondere der Schlosspark mit seinen Wasser-
kaskaden eine starke Wirkung. Aber auch die Einbettung
in eine landschaftlich reizvolle Umgebung im landlich
gepragten Raum ist Teil der Identitat der Ludwigsluster.
Hierbei wird bewusst die Abgrenzung vom bunten
Trubel der gut angebundenen Metropolen gesucht:
Bewertungen wie ,Ubersichtlich”, ,kurze Wege” und
,dem Stress entfliehen” verdeutlichen, dass trotz der
groRen Bedeutung der Anbindung an die Grof3stadte am
Ende gerade das landlich-kleinstadtische Wesen der
Stadt jenseits der Metropolen die hohe Lebensqualitat
von Ludwigslust auszeichnet.
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Die vier Markenbausteine:
e Chancenreicher Wirtschafts-
standort im Drehkreuz des
Nordens

e Schlof$stadt mit Persénlichkeit

e [ebenswertes Zentrum zwischen
den Metropolen

e Natiirliche Idylle abseits des
Alltags

DIE VIER LUDWIGSLUSTER MARKENBAUSTEINE

Aus den zuvor dargestellten Aspekten wurden vier
Markenbausteine herausgearbeitet. Diese sind tragende
Saulen des kiinftigen AuRenauftrittes der Stadt und
zugleich auch ein Leitbild fiir die kiinftige Entwicklung der
Stadt Ludwigslust. Sie beschreiben nicht nur die heute
vorhandenen Starken, sondern driicken aulRerdem aus,
wo sich die Stadt in Zukunft sieht und welche Potenziale
bis dahin gezielt weiterentwickelt werden sollen.

Chancenreicher Wirtschaftsstandort
im Drehkreuz des Nordens

Positionierung
,Wir sind eine Stadt, die als Wirtschaftsstandort
weiterempfohlen wird.”

= Ludwigslust versteht sich als ein Impulsgeber fir die
Wirtschaftsentwicklung in der Region.

= Die Stadt erdffnet die Chancen der gut angebundenen
Metropolen fir den regionalen Markt.
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= Ludwigslust ist ein Kompetenzzentrum innerhalb des
Branchennetzwerkes fir die regionale Erndhrungs-
wirtschaft sowie fir das Handwerk und das
produzierende Gewerbe des Umlandes.

Stdrken der Stadt im Standortwettbewerb

Der groRte Standortvorteil der Stadt ist sicherlich die
gute Verkehrsanbindung. Von Ludwigslust aus kénnen
Uber die BAB 24 Berlin und Hamburg, und tber die BAB
14 und die B 106 die mecklenburgische Ostseekiiste und
im Suden das nérdliche Niedersachsen und Sachsen-
Anhalt innerhalb von etwa einer Fahrstunde erreicht
werden. Durch den geplanten Ausbau der BAB 14 in
Nord-Siid-Richtung  wird dieser  Standortvorteil
weiterentwickelt. Ludwigslust bietet ideale Rahmen-
bedingungen fiir mittelstdndische Unternehmen, die
einerseits von den Vorteilen der Metropolregion und
andererseits von den verfligbaren Flachen und glinsti-
geren Konditionen landlicher Raume profitieren wollen.

Ziele: Mafinahmen des Stadtmarketing sollen ...
= im Schulterschluss mit dem Mittelstand Fachkrafte-
potenziale in der Region langfristig sichern.

= die Bekanntheit Ludwigslusts als Wirtschaftsstandort
durch aktives Marketing erhéhen.

= die lokale Wirtschaftsférderung als unbirokratischen
Helfer und Impulsgeber der regionalen Wirtschaft
entwicklen und als Standortvorteil vermarkten.

= die,Hidden Champions” als Botschafter fiir den
Wirtschaftsstandort Ludwigslust gewinnen.

= den innerstadtischen Handel vernetzen und fordern.

= die Stadt als aktiven Mitgestalter von regionalen und
Uberregionalen Branchennetzwerken entwickeln.
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SchloBstadt mit Personlichkeit

Positionierung
,Wir sind eine Stadt mit einer besonderen Geschichte,
die bis heute im Schlossensemble und dem vielfiltigen
Kulturangebot erlebbar ist.”

Die Entstehungsgeschichte der Stadt Ludwigslust ist
untrennbar mit dem Schloss verbunden und gelebter

Teil der Identitat ihrer Biirger.

Als Norddeutschlands Geheimtipp fir Konzert- und
Kulturerlebnisse der besonderen Art ist Ludwigslust

weit Uber die Landesgrenzen hinaus bekannt fiir

seine Verantaltungen inmitten des Schlossensembles.

Ludwigslust verfligt iber eine individuelle und
lebendige Kulturszene, die von Ehrenamtlichen,

Schilergruppen und ortlichen Vereinen gestaltet

wird.
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Stdrken der Stadt im Standortwettbewerb

Der unverwechselbare Stadtebau mit dem Stadten-
semble aus Schlossstralle, Bassinplatz, Alexandrine und
natirlich dem Ludwigsluster Schloss verleiht der Stadt
einen hohen Wiedererkennungswert und st als
Alleinstellungsmerkmal hervorzuheben. Uberregional
beliebte Veranstaltungshéhepunkte, wie das Kleinkunst-
spektakel ,Kleines Fest im GroRen Park” aber auch die
individuellen Kulturangebote des ehrenamtlich gefiihr-
ten Kunst- und Kulturvereins unterstreichen den
besonderen Charakter der Stadt. Ein weiteres Highlight
ist die unverwechselbare Stadtkirche mit dem 350 gm
grolRen Monumentargemalde, das groBte seiner Art in
Europa. Die Stadt wird in vielen Medien als , Versailles
des Nordens” beworben — eine Bezeichnung, die
insbesondere im touristischen Marketing Potenziale
birgt. Die faszinierende Geschichte des , Ludwigsluster
Carton” macht nicht nur die Einzigartigkeit des Schlosses
aus, sondern kann auch als Symbol fiur die Tatkraft und
den Ideenreichtum der Ludwigsluster Unternehmen
interpretiert werden.

Ziele: MafSnahmen des Stadtmarketing sollen ...

= die Kulturszene abseits des Mainstreams gezielt
fordern und entwickeln (z.B. Kleinkunst, Ludwigs-
luster Klassik, Barockfest).

= das vielfaltige Kultur- und Freizeitangebot landes-
und bundesweit besser kommunizieren.

= die Ludwigsluster Kultur als Teil der Freizeit- und
Lebensqualitdt der Stadt sichern und starken.

= in Verbindung mit den Angeboten der Region die
Attraktivitit fir Besucher und die Zahl der Uber-
nachtungen in der Stadt erhdhen. 30
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Lebenswertes Zentrum zwischen den Metropolen

Positionierung
,Wir sind eine familienfreundliche Stadt mit besonderer
Lebensqualitdt fiir Jung und Alt.”

= Ludwigslust bietet als Lebensmittelpunkt eine hohe
Lebensqualitdt und Zukunftsperspektiven fiir alle
Familiengenerationen.

= Die Stadt verbindet die Chancen der gut
angebundenen Metropolen mit den Vorteilen eines
Zentrums im landlichem Umland.

= Die Stadt begreift sich als Zentrum der Region
mit breitem kulturellem und sozialem Angebot.

= Als Marktplatz des Umlands und mit einer lebendigen
Innenstadt ist die Ludwigsluster Stadtmitte zentraler
Treffpunkt und Erlebnisort.
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Stérken der Stadt im Standortwettbewerb

Die gute Anbindung nach Hamburg und Schwerin per
PKW und Bahn eroffnen den (Uber-)regionalen
Arbeitsmarkt. Ludwigslust nimmt mit den vielfiltigen
Kinderbetreuungsangeboten und Schulen eine
Versorgungsfunktion auch fur das Umland ein und
zeichnet sich durch eine besonders familienfreundliche
Infrastruktur aus. Mit dem Zebef ist zudem ein
engagierter Verein ansdassig, der gezielt das Miteinander
der Generationen und Jugendprojekte unterstitzt.

Die Innenstadt mit ihrer kleinteiligen Einzelhandels-
struktur wurde grofStenteils saniert und neu gestaltet.
Ludwigslust ist eine Stadt der kurzen Wege: Offentliche
Verwaltung, Banken, Arzte, Einkaufen, Bahnhof und das
Schloss mit dem Schlosspark sind fuBlaufig erreichbar im
Zentrum konzentriert. Spezielle Mehrgenerationen-
projekte und Seniorenwohnangebote sowie eine gute
medizinische Versorgung und das ansassige Krankenhaus
Stift Bethlehem machen den Standort auch als
Altersruhesitz besonders attraktiv.

Ziele: Maf3inahmen des Stadtmarketing sollen ...
= die Vereinbarkeit von Familie und Beruf weiter
verbessern.

= die Innenstadt beleben und die Attraktivitdt und
Servicequalitat der Einzelhandels- und Gastronomie-
angebote erhéhen.

= Die einzelnen Zielgruppen direkt ansprechen, um die
Bekanntheit der Stadt als lebenswerte Alternative
zum GroRstadtleben zu erhdhen.

31



CIMA

MARKETINGSTRATEGIE
LUDWIGSLUST 2025

Natiirliche Idylle abseits des Alltags

Positionierung

,Wir sind eine griine Stadt mit einer der gréfSten
Parkanlagen Norddeutschlands und eingebettet in die
Wasser- und Naturlandschaft der Region. “

= Ludwigslust bietet als Erholungsort im Grinen fir
Alltagsgestresste und GroRstadtfliichtige Raum zum
Entspannen.

= Die Stadt ist als Ausgangspunkt fir Unternehmungen
ins Umland mit einer Vielzahl an naturnahen Sport-
und Freizeitangeboten ein beliebter Urlaubsort.

= Als Lebensort fir Natursuchende und gesundheits-
bewusste GenieBer bietet die Stadt gemeinsam mit
dem Umland eine Vielzahl regionaler Produkte fiir
eine bewusste Lebensweise.
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Stérken der Stadt im Standortwettbewerb

Der Schlosspark der Stadt Ludwigslust ist mit 130 ha eine
der groRten Parkanlagen Norddeutschlands. Die
Gestaltung mit Wasserspielen, Wiesenflachen und
Waldhiigeln bietet gleichermalRen Raum fiir Riickzug und
Erholung wie auch fiir gesellige Picknicks im Griinen oder
Outdoorsportarten. Die direkt anschlieRende Orangerie
ist Sitz der altesten und mit 110 ha mittlerweile einer
der groRten Sanddornplantagen Europas.

Ludwigslust ist auRerdem eingebunden in die Natur- und
Wasserlandschaften der Elde-Miuritz-Wasserstralle und
der Lewitz-Region mit ihren zahlreichen Moglichkeiten
zum Radwandern, fiur Kanutouren oder Reit- und
Wanderausfliige in die Region.

Ziele: Maf3inahmen des Stadtmarketing sollen...

= die Uberregionale Bekanntheit des Ludwigsluster
SchloBparks und der Natur- und Wasserlandschaft
des Umlandes erhéhen.

= eine bewusste und gesunde Lebensweise aktiv
fordern durch die gezielte Vermarktung der
regionalen Produkte und der regionalen Sport- und
Freizeitmoglichkeiten.

= die Qualitaten als Urlaubsregion gemeinsam mit dem
Umland vermarkten und Uberregional bekannter
machen.
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Jeder Ludwigsluster ist auch
,Botschafter” seiner Stadt.
Unternehmen, Vereine, Stadt
und Biirger préigen insgesamt
das Bild ihrer Stadlt.

Verfolgen sie dabei gemeinsame
Ziele und vermitteln eine klare
Botschaft, so wird dieses Bild
langfristig zur starken Marke.

KUNFTIGE AUSSENDARSTELLUNG UND AUFTRITT

Das entwickelte Markenprofil soll kiinftig bei den
Aktivitaten zur Vermarktung und Profilierung der Stadt
im Mittelpunkt stehen. Doch wie genau kann das in der
Umsetzung funktionieren? Eine Vielzahl unterschied-
licher Akteure engagiert sich heute bereits fir die Stadt
Ludwigslust und reprasentiert sie damit nach innen und
auBen. Ob nun die regionale Werbung fiir einen
verkaufsoffenen Sonntag, die Internetseiten ansassiger
Unternehmen oder Informationsbroschiren der
Touristinformation — (iberall werden mehr oder weniger
bewusst Botschaften Uber die Stadt verbreitet. Je besser
es klnftig gelingt, einige gemeinsame Erzahlelemente in
all diesen verschiedenen ,Stadtbotschaften” immer
wieder darzustellen, desto stirker und einpragsamer
wird das gemeinschaftlich vermittelte Bild der Stadt sich
langfrsitig als Marke etablieren.

Themenwelten des Ludwigsluster Marketings

Die Ludwigsluster Themenwelten leiten sich aus den
Alleinstellungsmerkmalen der Stadt ab. Sie dienen als
eine inhaltliche Leitlinie, z.B. fur die Konzeption von
Veranstaltungen oder fir Aktionen und
Veroffentlichungen. Dabei sind sie als Hilfsmittel zu
betrachten, das den Akteuren vor Ort mogliche Wege
aufzeigen soll, wie sie die verschiedenen Aspekte der
Marke Ludwigslust in ihren Alltag integrieren und die
Marke vermitteln konnen. Aus der abstrakten,
sachlichen Markenbotschaft wird (iber die Inszenierung
dieser Themenwelten die Marke erlebbar gemacht.
Dabei dienen die Themenwelten als Ideengeber, der
genug Raum fir eigene Initiativen l3sst.
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Die Themenwelten liefern aber auch Anséatze, die bereits
bewahrte MaRnahmen inhaltich ergdnzen kdnnen.
Folgende Themen wurden fir Ludwigslust identifiziert:

1. Auf den Spuren der Vergangenheit: Barock- und
Ludwigsluster Schlossgeschichten erzahlen,
fantasievolle ,,Zeitreisen” veranstalten.

2. Entdecker-Touren: Viele Stirken und Besonder-
heiten offenbaren sich erst auf den zweiten Blick.
Mit Arrangements, Schatzkarten, Schnitzeljagden
und Ratselspielen wird das Stadterlebnis zum
Abenteuer.

3. Weite erleben: Die groRziigigen, beeindruckenden
offentlichen Platze, breiten  Strallen und
Wiesenflachen werden fir Birger und Besucher
lebendig gestaltet, erlebbar und zuganglich gemacht.

4. Ludwigsluster Carton: , Typisch LuLu” — Beispiele fiir
Ludwigsluster Unternehmergeist und Ideenreichtum
(aber auch denkbar: mit Papiermaché die Stadt
gestalten).

Leitmotiv — Stadtslogan

Das Leitmotiv bringt die Markenbotschaft auf den Punkt.
Zusammen mit dem bestehenden Stadtlogo wird es als
,Stadtslogan” eine wichtige Grundlage flr den kiinftigen
visuellen Aufenauftritt der Stadt sein. Das Leitmotiv
vermittelt die Kernaussage der Marke Ludwigslust nach
aulen. Dabei ist es idealerweise ein verbindendes
Element der vier Markenbausteine und beschreibt die
Unverwechselbarkeit der Stadt. Der Stadtslogan kann
aus einem Wort, einer Wortgruppe oder einem kurzen
Satz bestehen. 33
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Aktuelles Stadtlogo: Schloss-
silhouette und Schriftzug, schwarz
auf weifsem/hellem Grund

f ko
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Hoher Wiedererkennungswert,
statische Anmutung: Ergénzung
im Gesamtauftritt um Farben und
Bildmotive, welche die Marken-
psychographie vermitteln

Visuelle Darstellung

Die verwendeten Bildmotive, Farben und Worte missen
mehr Dynamik und Lebensfreude ausstrahlen. Das
aktuelle Stadtlogo - schwarze Schlosssilhouette auf
hellem/weiRem Grund - bietet zwar einen hohen
Wiedererkennungswert. Im Rahmen der kinftigen
AuRendarstellung missten jedoch Farben und packende
Bildmotive neben die statisch-anmutende schwarz-
weille Logo-Grundlage treten. Denkbar und zu priifen
sind Symbole oder Farbschemata, welche die vier
Markenbausteine symbolisieren. In der praktischen
Anwendung kann so z.B. bereits durch die Farbgebung
und/oder erginzende Symbole deutlich gemacht
werden, welche/r der Markenbausteine gerade im Fokus
der jeweiligen Kommunikation steht/stehen.

Zentrale Rolle der , Leitfiguren”

Um die im Markenprofil formulierten Ziele zu erreichen,
braucht es in Ludwigslust , Leitfiguren, die die Botschaft
eines Aufbruchs nach auRen tragen und voran treiben.
Die Stadtspitze - Verwaltung und politische Entscheider -
konnen als Vorreiter und als Impulsgeber auftreten und
moglichst direkt und birgernah mit den Ludwigslustern
in Kontakt treten.

Bilirgerbeteiligungsverfahren bei wichtigen Fragen der
Stadtentwicklung sind dabei ein gangbarer Weg, um
politische Entscheidungsprozesse nachvollziehbarer zu
gestalten und die Blrger mitzunehmen.

Lokale Unternehmer miissen auflerdem als Zugpferde
gewonnen werden, die auch nach auBen (ber die
Stadtgrenzen hinaus aktiv fur ihr Unternehmen und den
Standort Ludwigslust eintreten.
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Auch hier kann die Stadt selbst durch gezielte Férderung
und aktives Einbinden der Unternehmer als Impulsgeber
auftreten.

ZIELGRUPPEN DES STADTMARKETING

Stadtmarketing wendet sich zunachst immer an die drei
Gruppen der Birger, Unternehmer und Besucher/
Touristen. Doch wie genau sollen welche Zielgruppen
angesprochen werden? Denkt man an den
demographischen Wandel und die zunehmende
Uberalterung, so scheint eine Ziegruppenansprache klar:
Die Stadt soll Altersruhesitz fur die ,Generation Silber”,
fir die , Best Ager” sein. Doch gerade in Ludwiglust ware
dieser Ansatz zu kurz gedacht.

(Neu-)Biirger: Heimat mit Perspektive und mit
Familienzusammenhalt

In vielen anderen landlichen Regionen werden Familien
spatestens mit dem Berufseinstieg der Kinder in weiter
entfernten Stadten auseinandergerissen. In Ludwigslust
ermoglichen die gut angebundenen Metropolen den
Familienzusammenhalt und auch die Rickkehr der
Kinder in die Stadt oder ins Umland.

Bereits heute pendeln viele Ludwigsluster nach Hamburg
und profitieren so weiterhin (oder wieder) von den
guten Lebensbedingungen der Stadt. Mit den vorhan-
denen Seniorenwohnangeboten und Mehrgenera-
tionenprojekten ist man auch mit dem Renteneintritt
und bei erhéhtem Pflegeaufwand in Ludwigslust gut
aufgehoben.
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Zielgruppen des Ludwigsluster

Stadtmarketing

Kultur-/ Naturliebhaber

& Neustarter 60+
auf der Suche nach einer
Perspektive fir den
LUnruhestand”

Ansassige Unternehmen,
Existenzgriinder, Standort-

suchende mittelstandische
Unternehmen,
Nahrungsmittelindustrie

Ludwigsluster Kinder
und Jugendliche
als , Fachkrafte und
Burger von morgen”

SchloBtouristen, Konzert-
und Festivalbesucher,
Regionale und tberregionale
Tagesbesucher

Die Stadt Ludwigslust ldsst sich insgesamt deshalb in
ganz besonderer Weise als Lebensmittelpunkt fir alle
Familiengenerationen und fir Menschen in folgenden
Lebensphasen darstellen:

= Kinder erfahren in naturnaher, kleinstadtischer
Atmosphéare Geborgenheit und Familienzusammen-
halt.

= Jugendliche erleben vor Ort eine gezielte Férderung
durch die Stadt und Unternehmen fiir einen
erfolgreichen Berufsstart. Gleichzeitig sind durch die
gute Anbindung die Moglichkeiten und Chancen der
Metropolen stets erreichbar und erlebbar.

= Berufstatige Pendler profitieren als junge Eltern von
dem gezielt geforderten Betreuungsangebot der
ortlichen Einrichtungen und von den mdglicherweise
ebenfalls hier lebenden GroReltern.

= Die ,Groleltern“-Generation kann in Ludwigslust
aktiv am Familienleben teilhaben. Fur
yUnruhestandler” bietet die Stadt zudem eine Reihe
von  Entfaltungsmoglichkeiten:  Ob  nun als
Wahlheimat fiir reiselustige Senioren, fiir die kulturell
aktive Generation 50+, fur Naturliebhaber oder
gesundheitsbewusste GenieRer oder auch fir
»,Neustarter”, die nach einem erfolgreichen
Berufsleben auf der Suche nach einer neuen
ehrenamtlichen Aufgabe sind.

Das breite Angebot an kultureller, sozialer und
Gesundheitsinfrastruktur und eine lebendige Innenstadt
als Treffpunkt bieten insgesamt eine besondere
Lebensqualitat fur die Blirger der Stadt. Ludwigslust ist
keine ,,Stadt der Alten”, sondern bietet Perspektiven vor
allem flir Familien. Kinder, Jugendliche und junge
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Familien auf der Suche nach einem Lebensmittelpunkt
mit Langzeitperspektiven, sowie die Generation der
GroReltern und ,Unruhestandler” finden in Ludiwgslust
ideale Lebensbedingungen.

Besucher: Ausflugs- und Urlaubsort fiir Natur- und
Kulturliebhaber

Ludwigslust ist heute bereits etabliert als Zielort fir
Tagesausflige. Schloss und Stadtkulisse laden ebenso
ein, wie die alljdhrlichen Veranstaltungshighlights. Um
kiinftig auch stdrker Ubernachtungsgiste fiir den
Standort zu gewinnen, ist eine aktivere Einbindung in die
Freizeitangebote und Sehenwiirdigkeiten des Umlandes
notwendig. Dann bietet Ludwigslust ideale Bedingungen
fur einen naturnahen Aktivurlaub, Schléssertouren oder
,kulinarische Reisen” durch die regionalen Spezialitaten.
Neben einer allgemeinen Information Uber die viel-
faltigen Angebote sollten die Zielgruppen direkt Uber
Arragements, geplante Touren und , Geschenkpakete”
angesprochen werden. Denkbar sind hierfiir auch
Onlineplattformen, bei denen gezielt nach ,Erlebnis-
geschenken” gesucht werden kann.

Unternehmen: Ansdssige Wirtschaft binden,
Existenzgriinder ermutigen, Netzwerke aufbauen

Bei den ansassigen Unternehmen steht die Bindung und
Gewinnung von Fachkraften im Fokus als einer der
wichtigsten Standortfaktoren. Vor allem im Bereich
Einzelhandel und Gastronomie kdnnten auch gezielte
Existenzgriinderprogramme zur Schliefung vorhandener
Versorgungsliicken und Leerstande sinnvoll sein. Die
Schliisselbranchen der Region missen durch aktive
Netzwerkarbeit weiter entwickelt werden. 35
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MASSNAHMEN

NOTWENDIGE MASSNAHMEN DER STADTENTWICKLUNG

Nicht alle der zuvor dargestellten Schwachen sind allein
im Rahmen des Stadtmarketing zu 16sen. Einige Aspekte
gehen Uber die Vermarktung und Profilierung des
Standortes hinaus und betreffen damit zum Beispiel
auch Bereiche der Stadtplanung. Hierin zeigt sich auch
die Verzahnung des Stadtmarketings mit allen anderen
Aspekten der Stadtentwicklung. Folgende MalBnahmen
tragen zur Glaubwiirdigkeit der Markenkommunikation
bei, sind jedoch eher im Rahmen der Stadtentwicklung
und Stadtplanung umzusetzen:

= Die Entwicklung  eines  zeitgemalen und
bedarfsgerechten Wohnraumangebotes auf Basis
eines Wohnraumentwicklungskonzeptes: Die
Verflgbarkeit passenden und glnstigen
Wohnraumes ist einer der wichtigsten Vorteile des
landlichen Raumes gegeniber den Wettbewerbs-
standorten direkt im ,Speckglirtel” der Metropolen.

= Die Attraktivitatssteigerung im Bahnhofsumfeld
durch Umgestaltung und Aufwertung, die endgiiltige
Losung der Tunneldiskussion mit umfassender
Biirgerbeteiligung/ Biirgerinformation: Die Verwal-
tung und politischen Entscheider miissen starker als
Impulsgeber wahrgenommen werden. Entschei-
dungen missen nachvollziehbar kommuniziert
werden, die Blrgerndahe muss verbessert werden.

= Erhalt der ICE-Bahnverbindung und Ausbau der BAB-
Verbindung (BAB A14): Die Positionierung als
,Drehkreuz im Norden” und der Erhalt der Lebens-
qualitdt durch die gute Anbindung an Metropolen
sind entscheidende Erfolgsfaktoren der Marken-
bildung als Lebensort und Wirtschaftsstandort.
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= Bewertung und gezielte Entwicklung der Gewerbe-
flachen im Kontext der Region, evtl. gemeinsame
Gewerbeflachenentwicklung mit dem Ludwigsluster
Umland (Neustadt-Glewe/Grabow), ggf. auf Basis
eines gemeinsamen Gewerbeflachenentwicklungs-
konzeptes (mit Umland/Kreis): Verfuigbarkeit attrak-
tiver Gewerbeflachen zu vergleichsweise glinstigen
Konditionen als wichtiger Standortvorteil gegeniber
dem Speckguirtel der Metropolen.

Die Umsetzung der Marketingstrategie wird somit nicht
losgeldst von den sonstigen Aktivitdten zur Entwicklung
der Stadt erfolgen. Auch kénnen neue Impulse der
Stadtentwicklung langfristig Anpassungen der
Marketingstrategie nach sich ziehen. So kénnen zum
Beispiel groRere Unternehmensansiedlungen dazu
beitragen, dass sich andere Branchenschwerpunkte als
Schlisselbranchen herausbilden, als bisher anhand der
bereits ansassigen Unternehmen identifiziert wurden.

Innerhalb der vier Markenbausteine kénnen somit
Anpassungen der Kommunikation erforderlich werden.
Die Umsetzung des Stadtmarkeitngs wird langfristig auch
Anderungen der Rahmenbedingungen beriicksichtigen
mussen.

Die vier Markenbausteine begriinden sich jedoch vor
allem aus dem Identitatsgefihl der Ludwigsluster
heraus. Die Grundlage der Marketingstrategie wird
demnach auch {ber Veranderungen der &ulleren
Rahmenbedingungen hinweg Bestand haben und kann
somit auch langfristig als Orientierungsrahmen zur
Bewertung neuer Ideen und MaRnahmenvorschlage
herangezogen werden.
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HANDLUNGSFELDER DES STADTMARKETING

Fiir den Erfolg der Marketingsstrategie der Stadt
Ludwigslust sind zwei Gbergeordnete Ziele die Grundlage
fir die Entwicklung und Priorisierung von konkreten
MaRnahmen: Zum einen missen die entscheidenden
Starken der einzelnen Markenbausteine durch aktives
Marketing herausgestellt werden.

Ludwigslust:

Dabei miissen die relevanten Zielgruppen direkt
angesprochen werden. Glaubwiirdig wird eine solche
Kommunikation langfristig jedoch nur sein, wenn auch
solche Schichen offensiv angegangen werden, die den
Zielen der einzelnen Markenbausteine derzeit noch
entgegen stehen. Unten stehende Abbildung zeigt im
Uberblick die relevanten Stirken (Griin) und Schwichen
(Rot) der jeweiligen Markenbausteine.

T

Q)
& .
)

o

Wirtschaftsstandort im
Drehkreuz des Nordens

Anbindung B-HH
(A24/ICE)
Flachenangebot
,Hidden Champions“

,Zu wenig Wirtschaft”

Fachkraftemangel
Nord-Siid-BAB-
Anbindung (noch)
nicht realisiert
Fehlendes/schlechtes
Standortimage
Fehlende Netzwerke

SchloRstadt mit
Personlichkeit

SchloRevents
Pappmaché, Stadtkirche,
SchloRensemble
KukuLulu, Kulturangebot

Touristische
Wegefuhrung

Freizeit- und
Gastronomieangebot
Fehlende Einbindung der
Innenstadt

s U4
Lebenswertes Zentrum
zwischen den Metropolen

* Kinderbetreuungs-
angebot & Schulen

* BAB-/ ICE-Anbindung

e Kultur, Ehrenamt, Zebef

Fehlendes Innenstadt-
erlebnis

Defizite beim
Wohnraumangebot
Fehlende
Identifikation, fehlende
Blirgernahe
Abwanderung

Natiirliche Idylle
abseits des Alltags

*SchloRpark, Orangerie

* Elde-Miritz-
Wasserstralle

* Lewitzregion

* Unzureichende
Anbindung der Region

* Fehlende Erlebbarkeit
im Stadtgebiet,
fehlende Anbindung
der Innenstadt
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‘q[f" Entscheidende Starken
- kommunizieren

Im Rahmen der Befragung wurden die Ludwigsluster
gebeten, die aus ihrer Sicht wichtigsten Handlungsfelder
fur kiinftige MalRnahmen zu bestimmen. Dazu konnten
die Befragten aus einer Reihe von Vorschldagen bis zu
flinf Bereiche auswahlen und auch eigene Vorschlage
ergianzen. Die meisten Befragten sahen den starksten
Handlungsbedarf im Bereich ,Wirtschaftskraft und
Arbeitsplatze” sowie im Bereich , Lebendige Innenstadt”.
Auf Platz drei der wichtigsten Handlungsfelder aus der
Befragung landete mit einigem Abstand der Bereich
»,Familienfreundlichkeit und Birgernahe”. Aus den
Befragungsergebnissen zu Starken und Schwachen der
Stadt und den sonstigen Analyseergebnissen lasst sich
schlussfolgern, dass hierbei eher die ,Blirgerndhe” als
Schwachpunkt wahrgenommen wird, der mittels
konkreter MaBnahmen angegangen werden muss,
wahrend die Familienfreundlichkeit insgesamt sehr
positiv bewertet wird.

In welchen der folgenden Zukunftsfelder sollten MafSnahmen
zur Entwicklung der Stadt bis 2025 vorrangig ansetzen?

Wirtschaftskraft und Arbeitsplidtze I o7
Lebendige Innenstadt GG -c:
Familienfreundlichkeit und Biirgerndhe I 20
Sicherheit, Sauberkeit, Barrierefreiheit I 207
Attraktive Mirkte (Wochen-,... I 199
Gastfreundlichkeit und Service I 191
Naturnahe Erholung und... N 156
Vielfdltige Bildungslandschaft NN 15/
Erlebbare Geschichte und Kultur I 140
Gesund leben und genieBen I 121
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Aus der Starken-Schwachen-Analyse und den
entwickelten Markenbausteinen ergeben sich fiir die
Umsetzung des Stadtmarketings letztlich folgende sechs
Handlungsfelder, die Grundlage fiir die Entwicklung
konkreter MalBnahmen sind:

1. Starkung als Wirtschaftsstandort

2. Belebung der Innenstadt

3. Steigerung der Identifikation mit der Stadt
4. Touristische Vermarktung

5. Gestaltung der Innenstadt

Bei der Umsetzung sollen Stadtverwaltung und Politik
dabei insgesamt  als  Impulsgeber  auftreten.
Biirgerbeteiligung und Biirgerndhe sind deshalb
Leitthemen, die bei der Umsetzung in allen
Handlungsfeldern beachtet werden sollten.

Die nachfolgend dargestellten MaBnahmen sind
geeignet, die Marke Ludwigslust im Lebensalltag der
Birger und im Unternehmensalltag der Wirtschaft
erlebbar zu machen. AulRerdem werden Wege
aufgezeigt, wie die Koordination der verschiedenen
Aktivitdten und Mitwirkenden gelingen kann. Einige der
Malnahmen dienen dazu, die Ludwigsluster selbst in die
weitere Umsetzung aktiv einzubeziehen.

Manch eine der MaRnahmen greift bereits bestehende
Aktivitdten und bisherige Umsetzungsschritte auf. Der
MafRnahmenkatalog kann und soll um eigene Ideen und
Vorschlage erganzt werden. Deshalb wird im Abschluss
dieses Kapitels ein Prifschema fiir die Bewertung und
Priorisierung von (neuen) Malknahmen und Ideen
dargestellt. 33
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Mafinahmen im Markenbaustein
,Wirtschaftsstandort im
Drehkreuz des Nordens”

MASSNAHMEN FUR DEN WIRTSCHAFTSSTANDORT

Die MalRnahmen fir Ludwigslust als Wirtschaftsstandort
sollen gemall Markenprofil:

= im Schulterschluss mit dem Mittelstand Fachkrafte-
potenziale in der Region langfristig sichern.

= die Bekanntheit Ludwigslusts als Wirtschaftsstandort
durch aktives Marketing erhéhen.

= die lokale Wirtschaftsférderung als unbiirokratischen
Helfer und Impulsgeber der regionalen Wirtschaft
entwicklen und als Standortvorteil vermarkten.

= die ,Hidden Champions” als Botschafter fiir den
Wirtschaftsstandort Ludwigslust gewinnen.

= den Einzelhandel in der Innenstadt vernetzen und
fordern.

= die Stadt als aktiven Mitgestalter von regionalen und
Uberregionalen Branchennetzwerken entwickeln.

Fir die konkrete Umsetzung wurde abgeleitet aus diesen
Zielen eine Reihe von MaRnahmen entwickelt, die
nachfolgend kurz vorgestellt und soweit moglich mit
Praxisbeispielen unterlegt.

Imagekampagne: Unternehmer als Botschafter

Imagekampagnen dienen dazu, ein bestimmtes Bild der
Stadt nach aullen zu vermitteln. Dabei werden
wiederkehrende Bildmotive und zentrale Botschaften
auf kreative Art vermittelt und gezielt iber verschiedene
Medien gestreut. Denkbar sind zum Beispiel Anzeigen in
Regional- und Fachzeitungen, Plakatwdnde an
ausgewahlten Standorten, eine spezielle Stadt-
beschilderung oder eine eigene Homepage/Webseite
zum Thema. Im Rahmen einer Teilnahme an Branchen-
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und Standortmessen kénnen die Kampagnenmotive die
,harten Fakten” zum Wirtschaftsstandort sinnvoll
erganzen und verstarken.

Die Stadt Ludwigslust wird derzeit als Wirtschafts-
standort zu wenig wahrgenommen. Eine glaubwirdige
Vermittlung der Wirtschaftskompetenz gelingt daher am
ehesten, indem ansdssige Unternehmen sich zu dem
Standort bekennen und die Stdrken nach auBen
vermitteln. Diese Strategie wird gleich mehreren der
Ziele des Markenbausteins gerecht. So werden die
,Hidden Champions” starker in den Blickpunkt der
Offentlichkeit  geriickt. Fir die teilnehmenden
Unternehmen ergibt sich daraus auch der Vorteil, dass
ihre Bekanntheit und Wahrnehmung bei potenziellen
kiinftigen Fachkraften positiv beeinflusst wird. Zudem
wird es deutlich glaubwiirdiger sein, die Stadt als
Kompetenzzentrum fiir bestimmte Branchen zu
etablieren, wenn die in dieser Branche ansassigen
Unternehmen regional und Uberregional bekannt sind.
Wenn die lokale Wirtschaftsférderung als Initiator dieser
Kampagne — z.B. im Rahmen eines ,Relaunches” der
Stadthomepage eine entsprechende Seite zu diesem
Thema einrichtet — so wird sie hierbei als Impulsgeber
und zentrale Anlaufsstelle fiir die ortsansdssigen
Unternehmen  gestarkt.  Wichtig ist, dass die
Stadtverwaltung mit einer klaren Zukunftsvision auf die
Unternehmen zugeht und diese gezielt vorantreibt. So
kann aus dem , Dienstleister Verwaltung” langfristig ein
aktiver ,Zukunftsgestalter” werden. An dieser Stelle sei
erinnert an die Ludwigsluster Geschichte als ,Versailles
des Nordens”, die ebenfalls mit einer klaren Zukunfts-
vision begann.
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Nachfolgende Abbildungen zeigen Beispiele fir die
Umsetzung im Rahmen einer Webseite und — in der
Region Fulda — ergdnzt um eine LKW-Beschriftung eines
lokalen Speditionsunternehmens, das als ,mobiler”
Botschafter seiner Region zu groRerer Bekanntheit
verhilft.

www.wuppertal-botschafter.de:

o ; R ist mittendrin,
Kol e : i und voll dabei

2.54tunden _ 93— " festunden

2 S 4 N A >
frankfurt : munchen
1 stunde ~ Stuttgart, 3'stunden

2.5 stunden :

von hier lasst sich’s gut speditieren. region
www.region-fulda.de - ¢/ne initiative von stadt, landkrels und ihk fuld fulda

LKW-Beschriftung der Fuldaer Spedition ,,Zufall”

| P N

Luclwigslust'l

L

Imagefilm fiir die lokale Wirtschaft

Ein Imagefilm stellt die Standortqualitdten der Stadt
Ludwigslust heraus. Durch virtuelle Rundgange,
Luftaufnahmen oder Statements von Unternehmern vor
Ort kann die Stadt in unterhaltender und gleichzeitig
informativer Weise anschaulich und glaubwiirdig
portraitiert werden. Der Imagefilm kann auf vielfdltige
Weise im Standortmarketing eingesetzt werden:

=  Prasentation am Messestand bei Gewerbe- und
Immobilienmessen

= Verlinkung und Darstellung auf der Stadthomepage,
gef. auf Webseiten ortlicher Unternehmen

= Darstellung auf Online-Kanalen wie
www.youtube.de

= Versand von Internetlinks

= Weiterempfehlung via Social Media

Insbesondere fir die virtuelle Standortwerbung auch in
sozialen Medien ist diese MalRnahme gut geeignet, da
die Verbreitung hier kostenglinstig und per direkter
Weiterempfehlung und viralem Marketing erfolgen
kann. Allerdings ist fiir eine erfolgreiche Umsetzung ein
hoher Grad an Professionalitit und Kreativitat
Voraussetzung, so dass hier mit vergleichsweise hohen
Produktionskosten gerechnet werden muss. Dem
gegeniliber steht eine eingeschrankte Zielgruppen-
erreichung, da die unmittelbaren Einsatzmoglichkeiten
begrenzt sind. Als ergdanzende MalRnahme innerhalb
eines Gesamtkonzeptes der AulRendarstellung oder im
Rahmen einer gezielten Onlinemarketing-Kampagne fir
den Standort — z.B. zur Ansprache ganz bestimmter
Zielgruppen — kann dieses Marketinginstrument jedoch
durchaus sinnvoll sein.
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Die Entwicklung der Standort-
attraktivitdt fiir die Schliissel-
branchen gelingt nicht im
Alleingang. Viel eher muss sich
Ludwigslust hier als aktiver
Mitgestalter der Region begreifen
und als Impulsgeber auftreten.

Fachforen und Netzwerke fiir regionale
Schliisselbranchen

Die Stadt Ludwigslust mochte sich kiinftig als als
regionales Zentrum flir ausgewahlte Schliisselbranchen
und potenzielle Wachstumsbranchen etablieren. Dazu
gehoren :

= Regionale Ernahrungswirtschaft
= Elektro- und Maschinenbauindustrie, Metallbau

Weitere Branchen weisen Potenziale auf, die ggf. kinftig
eine Weiterentwicklung zu Schlisselbranchen maoglich
machen :

= Verkehr & Logistik
=  Gesundheits- und Sozialwesen

In den oben genannten Branchen sollte Ludwigslust sich
demnach als Impulsgeber fiir die Region aufstellen und
Uberregional die Bekanntheit der Stadt und des
Umlandes als attraktive Standorte fiir die Unternehmen
dieser Branche kommunizieren. Eines der Ziele im
Markenbaustein ,Wirtschaftsstandort” lautet: , Die Stadt
soll als aktiver Mitgestalter von regionalen und
Uberregionalen Branchennetzwerken entwickelt
werden.” Branchennetzwerke leben vom ,,Blick tGber den
Tellerrand”, vom Austausch mit Fachexperten der
Branche und von engen Kontakten zu Geschéaftspartnern
entlang der Wertschopfungskette. Hier ist ,Kirchturm-
denken” fehl am Platz, denn all dies gelingt nur im
regionalen Kontext. National und international
agierende standortsuchende Unternehmen denken
global oder national und engen die Standortsuche erst
im zweiten Schritt auf Regionen ein.
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Erst dann entscheiden letztlich die lokalen Vorteile der
Standorte. Der Auftritt als wirtschaftsfreundliche Region
mit einem umfangreichen Angebot an verfligbaren
Flachen wird deshalb zundchst das schlagkraftigste
Argument der Stadt im Standortwettbewerb mit
anderen Regionen sein. Die Rolle der Stadt Ludwigslust
als ,Impulsgeber” kann hierbei darin bestehen, selbst
Initiator flr Veranstaltungen zu sein. Aber auch die
Beteiligung an Aktivitdten der Metropolregion und die
systematische Weitervermittlung von Angeboten und
Informationen der Metropolregion — zum Beispiel per
Newsletter — an die Unternehmen in Ludwigslust und im
Umland sind hierbei wichtige erste Schritte. Wichtig ist
bei allen Aktivititen eine enge Abstimmung mit
regionalen Wirtschaftsfordergesellschaften des Kreises
und der Region, um nach auBen ,mit einer Sprache” zu
sprechen. Denkbar sind demnach folgende konkrete
Malnahmen zur Netzwerkbildung:

= Entwicklung einer Veranstaltung(-sreihe) mit
Uberregionaler Bedeutung zum Thema, unter
Einbindung lokaler und regionaler Unternehmen.

= [nitiierung von Unternehmertreffen, Vermittlung
von Partnerschaften mit potenziellen Geschafts-
partnern (in der Metropolregion).

= Aufbau eines Netzwerks zum Erfahrungsaustausch
und Knowhow-Transfer zu relevanten Akteuren der
Metropolregion Hamburg.
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@ FORDERN

FORDERN
AZUBI AKADEMIE LUBECK

FACHKRAFTE SICHERN

ALLES EASY, BABY

Richtiger Tonfall, richtige Worte finden - gerade in

= In “Meister Rohrich” wird der richtige Ton vermitteit
und Kontakthirden abgebaut. ®oe zum Seminar

SEMINARE PREISE &

AKADEMIE FURAZUBIS FUR UNTERNEHMEN COACHES

KOMPETENZ-THEMEN NACHSTE SEMINARE

AZUBI AKADEMIE LUBECK

www.aal-luebeck.de

Azubi-Akademie, Azubi-Mentoring

Der Verfiigbarkeit qualifizierter Fachkrafte ist inzwischen
zum wichtigsten Standortfaktor flir die Attraktivitat als
Wirtschaftsstandort geworden. Die Unternehmen in
Ludwigslust spiren die Auswirkungen der Abwanderung
und des demographischen Wandels schon heute.
Qualifizierungsliicken bestehen insbesondere bei jungen
Fachkraften heute dabei zunehmend auch im Bereich
der Sozialkompetenz, die in den Ausbildungs- und
Lehrpldanen eine untergeordnete Rolle spielt. In den
Expertengesprachen berichteteten die Unternehmen
von eigenen Aktivitdten zur Weiterbildung und Schulung
ihrer Fachkrafte. MaBnahmen des Stadtmarketings
konnen hier ansetzen, indem bestehende oder neu
aufgebaute Netzwerke gezielt eingesetzt werden, um
regionale  Branchen-(libergreifende) Ldsungen zu
entwickeln. Anstatt als ,Einzelkdmpfer” mit hohem
Aufwand individuelle Lésungen zu suchen, kénnen im
Verbund mit anderen Unternehmen hierbei deutlich
effizientere und effektivere Ansdtze entwickelt werden.
Wichtig ist dabei die friihe Ansprache der Fachkrafte von
Morgen. Bereits Schiiller kdnnen auf den Berufsstart
gezielt vorbereitet werden und erhalten so auch gleich
einen Einblick in die lokale und regionale Unter-
nehmenswelt. Denkbar sind deshalb folgende Ansatze:

= Entwicklung eines Schulungsangebotes zur
berufsbegleitenden und/oder berufsvorbereitenden
Qualifizierung von Jugendlichen zur Vermittlung von
Grundlagen und ,Softskills“ im Umgang mit Kunden,
Vorgesetzten und Kollegen, Verkaufstrainings,
Personlichkeitsentwicklung, Selbstbewusstsein und
Motivation unter Einbindung von ortlichen Coaches
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und ,Mentoren”, z.B. Vertreter aus Werbe-
agenturen, Ausbilder aus Unternehmen oder ehren-
amtlichen Ruhestandlern aus der jeweiligen Branche
(Vergleiche dazu das Beispiel der Azubiakademie
Libeck: www.aal-luebeck.de) .

= Vortrage der Unternehmer aus der Praxis im
Rahmen von Schulprojekten oder begleitende
Seminare bei Schulpraktika.

Die Umsetzung und Finanzierung dieser MaRnahmen ist
auch durch ein geblindeltes Engagement und einen
Kostenpool der ansassigen Unternehmen  aus
Ludwigslust und auch als regionale Kooperation
denkbar. (Vergleiche dazu das Beispiel der landesweiten
Kooperation des Hessischen Landesministeriums ,| am
MINT“ zur Gewinnung und Berufsvorbereitung von
Schiilern fiir die mathematisch-naturwissenschaftlichen
Berufe www.iammint.de).

Praxis-Planspiele fiir Schiiler (und ggf. Studenten)

Im Rahmen von Praxis-Planspielen kénnen lokale und
regionale Unternehmen in Koorpation mit Schulen der
Region und ggf. mit Universitaiten mit entsprechend
relevanten  Studiengdngen  gezielt  ausgewahlte
Praxisfragen gemeinsam mit Schiilern erdrtern oder als
Projektarbeiten an Studenten vergeben. Dies ermdglicht
eine Vorbereitung der Schiler flr spatere praktische
Anforderungen, einen Einblick in 6rtliche Branchen und
sensibilisiert zudem fiir die Entwicklungsmoglichkeiten
im ortlichen Mittelstand. Hierbei erfolgt ein friher
Kontakt zwischen Unternehmen und Schilern/
Studenten noch vor der konkreten Berufsorientierung
oder dem Berufseinstieg.

42


http://www.aal-luebeck.de/

CIMA

MARKETINGSTRATEGIE
LUDWIGSLUST 2025

MASSNAHMEN ZUR BELEBUNG DER INNENSTADT

Inszenierung der Plditze in Ludwigslust

Die weitldufige Stadtgestaltung ist eines der ganz
charakteristischen Alleinstellungsmerkmale der Ludwigs-
luster Innenstadt. Die groRen Platze und die
Uberdurchschnittliche StraRenbreite vermitteln ein
Gefihl der Weite und Freiheit. Sie konnen jedoch
insbesondere bei geringen Passantefrquenzen auch
unbelebt und leer wirken und im Zusammenspiel mit
dem umliegenden Gebaudeensemble eine fast schon
museale Kulissenwirkung entfalten. Deshalb sollten
diese Platze und Rdaume immer wieder gezielt bespielt
und inszeniert werden. So werden bei Birgern und
Besuchern positive Assoziationen und Erlebnisse
geschaffen und die Wahrnehmung dieser Weite als
groBe Starke der Ludwigsluster Innenstadt gezielt
gefordert. Folgende MaRnahmen sind dabei denkbar:

Das Thema StraBenmalerei und StraBenkunst ist sehr gut
geeignet, Blrger und Besucher zu einer neuen
Wahrnehmung ihres gewohnten Bildes der Platze und
StralRen der Innenstadt anzuregen. Das Thema fligt sich
zudem sehr gut in die besondere Ludwigsluster Kunst-
und Kulturszene ein und verstarkt auch hier in positiver
Weise das (Marken-)Bild der Stadt. Denkbar ist deshalb
auch eine Verbindung mit dem ,,Kleinem Fest im GroRen
Park” zur Anbindung der Innenstadt und der zeitlichen
Ausdehnung des Events auf die Vormittagsstunden. Da
das Kleine Fest heute schon Uberregional Besucher
anzieht, kdnnte es mit der StraRenkunst gelingen, dieses
groRe Besucherpotenzial kiinftig auch flir den Innen-
stadthandel zu erschliefRen.
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Die Betrachtung der Bilder ladt zum Flanieren ein und
kann bei entsprechender raumlicher Streuung im
Innenstadt-gebiet als ,Wegefihrung” durch die ganze
Innenstadt eingesetzt werden. Mit ergdnzenden und
thematisch passenden Aktionen des Handels kann ein
stimmiges Innenstadterlebnis geschaffen werden.
Denkbar sind zum Beispiel Wettbewerbe zur Wahl des
besten StraRenbildes mit Stimmabgabe in den
Ludwigsluster Geschéaften.

Eine weitere Option zur Belebung der Platze und Raume
der Innenstadt sind Veranstaltungen, bei denen
insbesondere den Ludwigsluster Biirgern eine aktivere
Rolle zukommt. Die Leitidee dieser MaRnahme ist es,
den Stadtraum durch die Biirger quasi ,,erobern” und ,,in
Besitz nehmen” zu lassen. Denkbar ist eine Umsetzung
anhand folgender Beispiele:

,White Dinner” in den Abendstunden, ggf. mit

Einbindung regionaler Produkte und ortlicher
Veranstalter & Gastronomen.
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= Ludwigsluster Picknick auf den innerstadtischen
Wiesen, ggf. erganzende Aufstellung von Bierbanken
in den Innenstadtstrallen, z.B. auch umsetzbar in
Verbindung mit dem Wochenmarkt.

Bildung einer Kooperation der innerstadtischen
Wirtschaft (City-Initiative, Verein, Arbeitsgruppe)

Alle nachfolgend dargestellten MaBnahmen zur Starkung
der Innenstadt haben eines gemeinsam: Sie setzen ein
enges Zusammenwirken der einzelnen Akteure voraus.
Die Innenstadt muss sich als Ganzes begreifen, Einzel-
handel, aber auch Gastronomie und Dienstleister stehen
gemeinsam im Standortwettbewerb mit den Nachbar-
stddten um Kunden und Besucher. Allein ist dieser
Wettbewerb nicht zu gewinnen. Selbst Geschifte, die
heute hauptsachlich von Stammkunden leben und
gezielt aufgesucht werden, missen um die Bindung
dieser Kunden und die Gewinnung von Neukunden zur
langfristigen Unternehmenssicherung kampfen.

Individualisierung & Service durch Kooperationen

Ein wichtiges Mittel zur Kundenbindung und —gewinnung
sind MalRnahmen, welche die Kundenfreundlichkeit und
Servicequalitat in der Innenstadt erhéhen. Dabei geht es
nicht (nur) um indivuelle Serviceangebote, wie Einpack-
hilfen oder Geschenkeservice oder Reparaturleistungen.
Die nachfolgenden MalRnahmen gehen einen Schritt
weiter und schaffen durch gezielte Kooperationen
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Austauscheffekte zwischen verschiedenen Anbietern.
Der Service entsteht hier aus dem Zusammenkommen
von unterschiedlichen Angeboten, die zusammen ein
sinnvolles , Paket” ergeben und so einen Mehrwert fir
den Kunden schaffen. Folgende MaRRnahmen sind dabei
denkbar:

= Geschéftsibergreifende Geschenkarrangements
zum Muttertag, Vatertag, Kindertag, Ostern,
Weihnachten (Dienstleister & Handel — Friseur &
Modegeschift, Reisebiiro & Sportfachgeschift, etc.).

= Kooperation der 6rtlichen Gastronomie mit Kitas
(z.B. Koch-/Backkurse fiir Kinder).

=, Nette Toilette” — Offnung der Toiletten in Gastro-
nomie fir Stadtbesucher & Kunden, entsprechende
Information mit Buttons, Flyern und / oder Plakaten
im Schaufenster.

= Lesungen oder kleinere Musikveranstaltungen in
Geschaften und Gastronomie, z.B. in Kooperation
mit KukuLulu.

= Generationen-Aktionstag: Computer- und Handy—
Kurse von Kindern fur GroReltern, Fahrrad-
Inspektion mit Opa und Enkel im Friihling, Ndhen
lernen mit Oma im Stoffladen, etc.

= Servicetag , Herzoglich verwéhnen lassen in Ludwigs-
lust” mit Angeboten in allen Betrieben (Massagen,
Schuhputzen, Schminkkurs, etc.).

= Kooperative Werbung zwischen Unternehmen mit
gleichen Zielkunden und erganzenden Angeboten,
gegenseitige Empfehlungen.

= Gemeinsamer Internetauftritt, Einkaufsguide,
Aktionsflyer, gemeinsame Werbung, verkaufsoffene
Sonntage.
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Mitarbeiter als ,,Service-
Coaches”

Feedback-Angebot fur
Kunden

*"Meckerecke"

Kunden direkt
ansprechen

o LACHELN!

,Shopping-Tour” mit
Mitarbeitern

o, Testkdufe” im eignen Laden

Service- und Verkaufscoachings

Es scheint zunachst leicht, sich Serviceangebote und
Aktionen zu Uberlegen. Doch die anfangliche Begeis-
terung und die Motivation zur standigen Verbesserung
auch im Alltagsgeschaft weiter aufrecht zu erhalten ist
Uber Monate und Jahre betrachtet — und angesichts
nicht zu vermeidenender Rickschlage — leichter gesagt,
als getan. Der Wettbewerbsdruck ist gerade fiir den
inha-bergefiihrten Einzelhandel heute immens hoch.
Dennoch gilt auch hier: Stillstand ist Riickschritt. Und so
gilt es, neue Wege zu finden, um bestdandige Weiter-
entwicklung gewahrleisten zu kénnen. Ein Ansatz dafir
kann es sein, die eigenen Kunden und die eigenen
Mitarbeiter starker mit einzubeziehen.

Die Mitarbeiter koénnen als benannte ,Service-Coaches”
beauftragt werden, Augen und Ohren nach moglichen
Verbesserungen offen zu halten und entsprechende
Vorschlage zu entwickeln. Verbunden mit Anreiz-
systemen oder auch nur einer Anerkennungskultur (z.B.
ysVorschlag des Monats“ oder kleine Gesten der
Wertschatzung wie z.B. ein Kino-Gutachein 0.4.) konnen
flir mehr Motivation und Zusammenhalt im Betrieb
sorgen. Zudem wird das Gesplir der Mitarbeiter fiir die
Bedirfnisse der Kunden geschult. Hierbei geht es im
Ubrigen nicht um die ganz groRen, aufwendigen
Malnahmen. Praxisbeispiele aus anderen Stddten, die
diese MalRnahme umgesetzt haben, zeigen deutlich,
dass auch mit vielen kleinen Schritten eine standige
Verbesserung moglich ist: So hat in einem Unternehmen
die Mitarbeiterin alle Vorgdange von der Kunden-
begriiRung bis zur Verabschiedung kritisch beobachtet
und Optimierungen entwickelt. Im Ergebnis wurden
neue Vorgehensweisen vereinbart, auf die fortan
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bewusst geachtet wurde, wie z.B. ,Lacheln!”, ,dem
Kunden nicht den Ricken zuwenden®, ,Tir aufhalten”
und weitere kleine Gesten, die insgesamt eine
Atmosphare des Willkommens schafften. In einer
Apotheke wurde auf Vorschlag einer Mitarbeiterin eine
kleine Diskretionszone im Kassenbereich eingerichtet.

Eine weitere MalRnahme zur Scharfung der Kunden- und
Serviceorientierung der Mitarbeiter sind ,Shopping”-
Ausfliige mit den Mitarbeitern, bei denen ganz bewusst
auf Kleinigkeiten in anderen Geschaften geachtet wird.
Fremdkritik fallt oft leichter, als die kritische
Selbtsbewertung. Und so kdnnen solche Ausflige —
vielleicht mit anschlieRender Auswertung in gemitlicher
Runde — nicht nur das Teamgefiihl verbessern, sondern
auch Impulse liefern, was im eigenen Geschaft optimiert
werden kann.

Nattrlich konnen Kundenfeedbacks ebenfalls sehr gute
Verbesserungsansatze aufzeigen. Nicht jeder Kunden-
wunsch wird realisierbar und nicht jede Kritik berechtigt
sein. Aber allein die gezielte Bitte, dem Geschéft dabei
zu helfen, noch besser zu werden, ist fiir sich genommen
schon eine gute Botschaft, die Wirkung zeigt. Und wenn
der Kunde auch (ber die umgesetzten Vorschlage
informiert wird, so kann dies aktiv zur Kundenbindung
beitragen.

Aber auch Vortrage durch externe Referenten (mogliche
Themen: Korpersprache, Verkaufsschulungen, Deko-
ration & Werbung) geben immer wieder wichtige neue
Impulse. Referenten koénnen hier z.B. kostengiinstig
gefunden werden durch Kooperation mit regionalen und
Uberregionalen Unternehmensvereinigungen und

Verbanden.
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Bsp. Kundenbindungaktion:
Héndlervorstellung im CIMA-
Quartier ,Schmuggelstieg” in
Norderstedt

Das innerstadtische Gastgewerbe steht zudem vor der
Herausfrodeurng, bei den groflen (iberregionalen
Veranstaltungen einen pl6tzlichen Besucheransturm zu
bewiltigen, der vollig andere Anforderungen stellt, als
das Tagesgeschaft. Gerade hier sind spezielle Verkaufs-
und Serviceschulungen, z.B. flr zusatzlich angestellte
Aushilfen wichtig. Hilfreich kdnnen aber auch Planungs-
und Organisationsberatungen sein, die im Vorfeld Wege
aufzeigen fir eine optimale Vorbereitung der
»,GroRveranstaltungen”. Nur so wird es gelingen, die
Besucherpotenziale fiir die innerstadtische Wirtschaft zu
erschliellen.

Kundenbindungs-Aktionen innerstddtischer Anbieter

Einer der wesentlichen Vorteile des inhabergefihrten,
kleinteiligen Fachhandels gegeniliber den Filialbetrieben
ist die Moglichkeit der personlichen Kundenbeziehung.
Gemeinhin wird dem Fachhandel daher auch die gréRere
Kundennahe nachgesagt und viele Handler preisen die
groRe Zahl ihrer Stammkunden an. Gleichzeitig ist immer
wieder zu beobachten, dass bei der Frage nach
fehlenden Einzelhandelsangeboten vor allem Filialisten
angegeben werden. Und der Besuch einer neuen Stadt
flhrt die Kunden nicht selten zunachst zielgerichtet in
die bekannten Filialbetriebe. Kleine, inhabergefiihrte
Geschafte werden eher wertgeschatzt wegen des hohen
,Bummelfaktors”, der Vielfalt und Individualitat des
Angebotes. Wahrend in Filialbetrieben durch gezielte
Markenbildung und abgestimmtes Storedesign das
Angebot (berall bekannt und das Gesuchte schnell
auffindbar ist, wird in den individuellen Geschaften nicht
selten eher zaghaft gestébert und zuriickhaltend ge-
kauft. So paradox es klingen mag: Der inhabergefihrte
Laden ist gegenliber dem Filialbetrieb heute oft die
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groBere Unbekannte und dem (Neu-)Kunden weniger
vertraut. Diese Anonymitat gilt es, durch gezielte
KundenbindungsmaBnahmen aufzulésen. Hemmnisse
der Kontaktaufnahme miissen abgebaut werden, denn
auf begrenzter Ladenflache ist ein unmittelbarer Kontakt
unvermeidbar und ein ,Verstecken” in der Masse
anderer Kunden nicht moglich. Nicht umsonst werden
kleine Geschafte eher betreten, wenn sich bereits
Kunden darin aufhalten. Deshalb missen die
Malnahmen von aullen sichtbar schon vor der Ladentiir
oder im Schaufenster ansetzen. Folgende MalRnahmen
konnen dazu beitragen, einen positiven Kontakt zum
Kunden auf- und Hemmnisse abzubauen

= Bilder der Inhaber und Unternehmensgeschichte /
Kernbotschaft des Unternehmens in den
Schaufenstern.

= Einbindung o6rtlicher Unternehmensgeschichten in
Tagespresse, Stadt-Newsletter, Homepage (nicht nur
A-Z, sondern Geschichten & Personlichkeit hinter
dem Unternehmen erzdhlen).

=, Patenaktionen” innerstadtischer Unternehmer, z.B.
Baum-/ Bankpate/ Weihnachtsbeleuchtung mit
Nennung des Unternehmers.

= Verteilaktionen kleiner Geschenke, z.B. Blumen zum
Frauentag, Primeln zum Frihlingsanfang, Osterkorb-
chen fir Kindergartenkinder verstecken.
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Innenstadt als Marktplatz

Innenstadte sind immer auch die zentralen Treffpunkte
der Stadt. Hier soll es lebendig und bunt zugehen.
Markte jeder Art greifen diese Vorstellung auf und
kénnen Leben in leere Stralen und auf unbelebte Platze
bringen. In  Ludwigslust bieten der barocke
Adventsmarkt und der Wochenmarkt hierfir gute
Ansatzpunkte. Sie bediirfen aber einer Aufwertung, um
die Innenstadt tatsachlich zu beleben und positive
Effekte auch fiir den Handel zu generieren.

= Ermittlung der Reichweite und Attraktivitat z.B.
durch Besucherbefragungen, Frequenzzahlungen

= (Neu-)konzeption fiir Standort, Standaufstellung,
Branchenmix & Marketing

= Einbeziehung der Organisatoren, Marktbeschicker
und Schausteller, ggf. Neukonzeption der
Organisationsstrukturen

Denkbar ist als weitere Form eines Marktes mit
»Blrberbeteiligung” die Etablierung thematischer,
qualitatsvoller Flohmarkte als regelmafige Treffpunkte
fiir Burger, Familien und Besucher aus der Region, z.B.
Kinderflohmarkt, Antikmarkt, Blichermarkt, Sammler-
markt und dhnliche Markte. Die Vielzahl an Flachen und
Platzen wiirde gar eine Positionierung als ,groRRter
Flohmarkt des Landes” erlauben mit Uberregionalem
Einzugsgebiet — dann unter gezielter Ansprache zum
Beispiel von Antikhdndlern und mit professioneller
Konzeption.

Ebenfalls denkbar sind ,Landmaéarkte”, bei denen
regionale Produzenten, gesunde Ernahrung, ,Live-
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Kochen” mit regionalen Produkten und ggf. Tierschauen
in der Innenstadt die Stadt als Zentrum einer landlichen
Region und die naturrdumlichen Qualitdten in den
Blickpunkt riicken.

Belebung von Leersténden — Zwischennutzungen
Zwischennutzungen sind tempordre LOsungen, um
leerstehende Ladenlokale zu ,kaschieren” und
zumindest zeitweilig sinnvoll zu nutzen. So bleiben
Laufwege und die Attraktivitdit der EinkaufsstralRe
erhalten, bis eine langfristige Nachnutzung gefunden
wurde. Denkbar sind folgende Umsetzungsbeispiele:

= Ausstellungen lokaler (Hobby-) Kiinstler
Offene Ateliers, Kunstausstellungen

= Dekoration leer stehender Schaufenster
durch Einzelhdndler, Schulen, Kindergarten,
Vereine...

=, Leerstands-Kultur”
Erzahlnachte, Filmvorfiihrungen, Konzerte, etc.
in Leerstdanden als Eventreihe etablieren

Belebung von Leerstéinden — Flichenmanagement

Das Flachenmananegement setzt langfristiger an und
verfolgt das Ziel, leer stehende Ladenlokale systematisch
neu zu vermieten und neuen Leerstanden vorzubeugen.
Grundlage fir ein effektives Flachenmanagement ist die
Erstellung einer umfassenden Flachendatenbank (ggf.
mit Alter des Inhabers zur rechtzeitigen Unterstiitzung
der Nachfolgeregelung). Mittels der Datenbank kdénnen
Flachenangebot und -nachfrage zusammengefiihrt
werden. Moglich ist es z.B. durch Zusammenlegen
zweier benachbarter Flachen neue, marktgerechtere
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Verkaufsflachen anzubieten. Eine Voraussetzung fir
derartige Losungen ist die enge Kontaktpflege und
Beratung der Eigentliimer. Unterstlitzung bei der
Vermietung leistet das Flachenmanegment z.B. mit
Standortexposés fiir potenzielle Mieter und Betreiber.
Eine weitere MalRnahme kann die gezielte Forderung
von Existenzgriindungen sein, zum Beispiel durch:

=, Mietfreiheit auf Zeit”
= reduzierte Probemieten
= Coaching und Beratung der Griinder

MARNAHMEN ZUR GESTALTUNG DER INNENSTADT

Aufenthaltsqualitdt und Gesamtwirkung der
Einkaufsstrafien verbessern

Durch die weitldufige Stadtgestaltung verliert sich die
Gesamtwirkung der StraRen wund die ,Bummel-
atmosphare” teilweise aufgrund der mangelnden
Uberschaubarkeit der StraRen. Durch ein einheitliches
Gestaltungskonzept mit Dekorationselementen als
»Blickfang” entlang der Strafe (z.B. an Fassaden oder
StraBenlaternen befestigt) kann dieser Effekt gemildert
werden. Insbesondere durch die Betonung der Rand-
bereiche konnen EinkaufsstraRen optisch kompakter
gestaltet werden. Durch Teilliberdachungen entsteht
zusatzlich Einkaufsatmosphadre, da die Innenstadt so
insgesamt Uberschaubarer und gemdtlicher wirkt.
Beleuchtung der Fassaden kann in den Abendstunden
Flair ~und Sicherheitsgefiihl auch in  weniger
frequentierten Lagen erzeugen. Zu empfehlen ist auch
eine saisonale Losung fiir die AuRendekoration, da im
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Winter ohne die Aulengastronomie gerade die
SchlossstralRe deutlich unbelebter wirkt, als im Sommer.
Das Lindencenter sorgt bereits heute mit Uber-
spannungen fiir Einkaufsatmosphare, konnte dies jedoch
durch haufigeren Wechsel der Dekoration und groR-
flachigere optische Gestaltung noch optimieren.

Spielstrafle in der Innenstadt

Eine weitere MalRnahme zur Belebung insbesondere von
Nebenstralen ist die Umgestaltung einer Innenstadt-
stralle zur Spiel-, SpaR- und Erlebnisstralle (temporar
oder dauerhaft). So positioniert sich die Innenstadt als
kinderfreundlicher Ort fir Familien. Denkbar ist z.B. die
Errichtung eines Kinderspielhauses mit Experimentier-
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und Entdeckerspielen, handwerkliche und sportliche
Angebote, kindgerechte Gastronomie und Kinderbetreu-
ungsangebote wahrend des Einkaufens, dem Arztbesuch
oder der Behordengénge. Die Stadt GroRBenhain hat die
sog. ,Kindergasse” zundchst als Attraktion des
Weihnachtsmarktes eingefiihrt und erarbeitete dann ein
Stadtentwicklungskonzept ,Kindergasse” zur dauer-
haften Einrichtung dieses Angebotes.

Wegefiihrung durch Leitsysteme

Ein Besucherleitsystem dient nicht nur der touristischen
Wegeflihrung, sondern kann auch das Bewusstsein der
Bewohner fiir ihre eigene Stadt scharfen und das
Identitatsgefiihl starken. Dazu ist jedoch eine intensive
Auseinandersetzung mit der Ausgangssituation und den
Erwartungshaltungen vor Ort notwendig. Entschei-
dungen (ber die Ausgestaltung und Konzeption des
Leitsystems sollten daher auf einer breiten Grundlage
getroffen werden. Das Besucherleitsystem fir die
Ludwigsluster Innenstadt sollte die Erkenntnisse und
Empfehlungen der Marketingstrategie aufgreifen und
entsprechende Aleinstellungsmerkmale gezielt heraus-
stellen. Folgende Merkmale sollten bei der Umsetzung
beachtet werden:

Bildbeispiel: Leitsystem Bleckede

Information
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Ubersichtsplan der Innenstadt und Hinweisschilder
zu einzelnen Attraktionen und Angeboten.
Individuelle Gestaltung im Corporate Design der
Stadt.

Anbindung von Bahnhof und Schlosspark mit der
Orangerie an die Innenstadt.

Ggf. Weiterfiihrung in die Region (z.B.
Radwegenetz, Wanderwege).

Gesamtkonzept fir Zielgruppen, Inhalte und
Standorte.

Blen:k:.ie @

Biosphaerium T gom
Innenstadt T amm
Rathaus K zom
Elbefshre  =uwm
Busbahnhof 4w
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CIMA

30 km
9 kg Brot

Das rechnet sich!

http://www.wohlfuehlhauptstadt.de/
www.niebill.de und auch
www.youtube.com/watch?v=vp26USXVB3s
www. http://stadtvalentin.at

Wegefiihrung durch City-Guide-App

Eine erganzende Malinahme zur Wegefiihrung ist die
sog. ,,City-Guide-App“. Hierbei handelt es sich um ein
kommerzielles Angebot eines Unternehmens, das an die
Stadt herangetragen wurde und im Rahmen dieser
Malnahmenentwicklung geprift werden sollte. Die App
bietet einen Uberblick {ber alle Einzelhdndler,
Dienstleister, Sport- und Freizeitmdglichkeiten, sozialen
Angebote und Bildungsinstitutionen. Sie ist mit dem
jeweiligen Internetportal der Stadt oder Gemeinde
verknlpft und optimiert fir mobile Endgeréate. Zu prifen
ist vor der Umsetzung, ob die Internetverbindung
ausreichend ist, Offline-Verfligbarkeit besteht. Zu
beachten ist auerdem die werbebasierte Finanzierung,
die ggf. den Einfluss auf Inhalte und Qualitat eingrenzt.
Die Mallnahme erreicht zudem ausschliefRlich Kunden
mit mobilen Endgeraten (,Smartphones®).

MASSNAHMEN ZUR STEIGERUNG DER IDENTIFIKATION

Die Identifikation mit der eigenen Stadt erzeugt eine
Verbundenheit, die Uber rationale Argumente hinaus
geht. Jede Stadt hat ihre Vor- und Nachteile. Die
MaRnahmen zu Steigerung der Identifikation riicken die
Vorteile der Stadt Ludwigslust in den Fokus. Diese
positiven Botschaften werden dabei in einer Art
vermittelt, die Sympathie gegeniliber der Stadt weckt
und Verbundenheit erzeugt. Es miissen also besondere
Wege gefunden werden, die Menschen der Stadt
wirklich zu erreichen.
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Imagekampagnen - Lebensqualitdit

Imagekampagnen sind zeitlich befristete Kommuni-
kationsmafinahmen, mit denen die Wahrnehmung einer
Stadt positiv beeinflusst werden soll. Wichtig ist, dass
der Kampagne ein stimmiges Kommunikationskonzept
zugrunde liegt: Wer soll erreicht werden? Was ist das
Ziel, wie will die Stadt wahrgenommen werden? Welche
Medien sollen genutzt werden? Welche Anforderungen
an Inhalte und Gestaltung missen beachtet werden?

Beispiele aus anderen Stadten zeigen, dass je nach
Ausgestaltung der Kampagne vollig andere Botschaften
vermittelt werden. In Libeck stellte die Kampagne
,Wohlfihlhauptstadt” die Lebensqualitdt der Stadt in
den Fokus und warb mit Plakataktionen, einer
Internetseite und entsprechender Offentlichkeitsarbeit
unter Einbindung der Biirger fir die Stadt als Wohn- und
Lebensort. Auch in Niebull beschritt man den Weg, die
Biirger selbst zu Botschaftern ihrer Stadt zu machen und
begrifite mit Fotos ihrer eigenen Birger auf den
OrtsbegriiBungsschildern in drei Sprachen die Gaste und
Besucher der Stadt. Im Fokus stand hier, die Stadt als
sympathisch und gastfreundlich darzustellen, gleichzeitig
aber auch die Verbundenheit der Blirger mit ihrer Stadt
nach aufBen zu zeigen. In Ahrensburg warben im Rahmen
einer , Testimonial“-Plakatkampagne prominente Biirger
und Gaste der Stadt fir die Qualitaten Ahrensburgs als
Heimatstadt. In St. Valentin sollte Abwanderung von
Kaufkraft eingeddammt werden. Mit der Botschaft ,Das
rechnet sich” wurden die Birger fir die Kosten des
Einkaufens auBerhalb der eigenen Stadt sensibilisiert.
Die Beispiele zeigen, wie wichtig es ist, sich Uber Ziele
und Zielgruppen der Kampagne vorab genau klar zu sein.
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http://www.gewerbeverein-pfinztal.
de/pfinztal_neubuergergutschein.php

Neubiirger-Willkommenspakete

Neubiirger sind entweder neu zugezogen oder neuge-
boren. In beiden Falen jedoch beginnt die « Beziehung »
zur Stadt als klinftige Heimat. Diesen Beginn aktiv zu
gestalten in einer Weise, die von Anfang an eine Bindung
aufbaut, das ist das Ziel dieser MaRRnahme.

Das Willkommens-Paket fiir zugezogene Neubirger
dient als ,,Wegweiser” fiir den guten Start in der neuen
Heimatstadt. Fogende Umsetzung ist dabei denkbar:

= Willkommensschreiben der Stadt mit Infopaket zu
lokalen und regionalen Angeboten und ggf.
Gutscheinheft 0.3.

= Einmaliger freier Eintritt in Ludwigsluster Kultur-,
Sport- und Freizeiteinrichtungen (ein erster Schritt,
sich in der neuen Heimatstadt zu orientieren und die
Identifikation zu erleichtern).

= Ticket zur kostenlosen OPNV-Nutzung/ Gutschein fiir
Fahrradverleih fiir ein ,Erkundungswochenende”,u.a.

Das Willkommenspaket fiir neugeborene Ludwigsluster
spricht die Eltern an und vermittelt das Gefiihl, dass die
Familie in der Stadt gut aufgehoben ist und steigert die
Bindung an die Stadt, z.B. durch folgende MalRnahmen:

= Glickwunschschreiben der Stadt fir die
frischgebackenen Eltern.

= |nformationspaket zur Anmeldung,
Kinderbetreuungsangebote, 6rtliche Baby-/Kinder-
Fachgeschifte, etc.

= Werbemittel der Stadt/ T-Shirt/ Strampler.
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Kinder-Leitfigur ,,Johann”

Es existiert heute bereits die Figur des ,Johann”, der in
der Broschiire ,Mit Johann durch die Zeit” heute die
Kinder der Stadt mit den geschichtlichen Wurzeln der
Stadt vertraut macht. Mit einer kindgerechten Sprache
konnen sich Kinder damit spielerisch auf eine
Entdeckungsreise durch die Stadt begeben. Die
Broschire wird heute auch aktiv an Schulen und
Kindergarten verteilt. Die Figur des Johann ist sehr gut
geeignet, als Leitfigur flr weitere Aktivitaten, mit denen
gezielt die Kinder und Jugendlichen der Stadt angespro-
chen werden. Gerade hier gilt es ja, frih eine Bindung an
die Stadt aufzubauen und Zukunftsperspektiven zu
vermitteln. Der ,Johann“ wird bereits heute gut
angenommen und zeigt sich am Ende der Broschiire
neugierig, das Ludwigslust der Gegenwart der Kinder
naher kennen zu lernen.

Im Rahmen einer Weiterfihrung der Figur konnte neben
dem Erzdhlen der Geschichte somit noch starker der
Bezug zur heutigen Zeit hergestellt werden. Dabei
konnte der Johann als lebendige Figur fir die Kinder
realer werden. Denkbar ist ein entspechend
kostiimierter Darsteller, der gemeinsam mit den Kindern
die Stadt erkundet. Folgende MaRnahmen sind dafir
zum Beispiel denkbar:

= Papiermaché-Events und Bastelwettbewerbe, z.B.
Dekoration der Innenstadt in Kooperation mit
ortlichen Kindergarten, Schulen & Einzelhandel

= Erzdhlen von , Ludwigsluster Geschichten” abends bei
Fackelschein/Lagerfeuer, kindgerechte
Schlossfiihrung mit dem ,,echten” Johann
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= Unternehmergeist heute: Spannende und kindge-
rechte Erlebnisfihrungen in Ludwigsluster Unter-
nehmen, Johann gemeinsam mit Ludwigsluster
Kindern auf den Spuren der lokalen Wirtschaft (Aus-
gangspunkt ist die Geschichte des Ludwigsluster
Carton, Botschaft: Der Ludwigsluster Mittelstand
bietet die gleichen spannenden Perspektiven, wie die
bekannten ,groRen” Unternehmen).

MARNAHMEN ZUR TOURISTISCHEN VERMARKTUNG

Die MalBnahmen zur touristischen Vermarktung sollten
Uber die heute bereits sehr gut positionierten (Grof3-)
Veranstaltungen hinaus das Potenzial der hohen Zahl an
Tagesbesuchern starker ausschopfen. In Verbindung mit
den Freizeitangeboten und Sehenswiirdigkeiten der
Region kann es gelingen, die Stadt auch fiir langerfristige
Aufenthalte attraktiv zu gestalten und die Zahl an
Ubernachtungen zu erhohen. Folgende MaRnahmen
sind hierzu denkbar:

= Vermittlung von Arrangements, Ausflugspaketen und
Infoflyern liber die Touristinformation mit verschie-
denen thematischen Schwerpunkten (vgl. S. 16)

= Themenfeld Regionale Kiiche unter Einbindung z.B.
von lokaler Sanddornproduktion, Kooperation mit
dem Wochenmarkt und értlicher Gastronomie und
regionalen Angeboten

= Gegenseitige Einbindung auf Online-Plattformen der
touristischen Vermarktung der Nachbarstadte und
der Region
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Wichtig ist es bei allen MaBnahmen, dass Ludwigslust
innerhalb der thematischen Bandbreite die eigenen
Vorziige und Angebote herausstellt. Natirlich missen
die lokalen Hotels und Gastronomiebetrieb zeitgemaR
und serviceorientiert aufgestellt sein, um die hohen
Erwartungen der Besucher auch zu erfillen. Hierzu
bieten sich ggf. gezielte MaRnahmen an (Servicecoaches,
Servicetests, Coachings, vgl. MalRknahmen des Einzel-
handels, S. 45)

VERWALTUNG & STADTFUHRUNG ALS IMPULSGEBER

Der Stadtspitze, der Verwaltung und den politischen
Entscheidern der Stadt kommt bei der Umsetzung der
Marketingstrategie eine besondere Rolle zu. ,Mehr
Blrgerndhe” wurde von den Befragten als eines der drei
wichtigsten Handlungsfelder benannt. Dabei braucht es
Impulse, die Ludwigslust wieder bewusst als Zentrum
der Region starken und eine klare Zukunftsperspektive
auch fir das Umland aufzeigen. Insbesondere bei der
touristischen Vermarktung und der Vermarktung als
Wirtschaftsstandort gilt es bei der Umsetzung, das
Umland aktiv einzubinden und gemeinsam die Region zu
vermarkten.

Im Binnenmarketing gegeniiber Birgern und Unter-
nehmen muss die Stadtflihrung aktiv und prasent
auftreten. Eine Kommunikation Uber den ,Stadt-
anzeiger” allein genlgt hierfiir nicht. Im folgenden
werden hierfir einige konkrete MaBnahmen und
Handlungsansatze aufgezeigt:
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Offentlichkeitsarbeit mit Biirgerbeteiligung

Die neue Marketingstrategie muss in der Offentlichkeit
bekannt gemacht werden. Die Umsetzung muss mit
einem spirbaren Aufbruchsignal beginnen. Deshalb soll
die Strategie im Rahmen der Umsetzung Uber die
Medienarbeit hinaus direkt vor Ort vorgestellt und im
Dialog mit Birgern und Unternehmen diskutiert werden
(z.B. bei lokalen Veranstaltungen, einer Daueraus-
stellung mit Infoplakaten in der Sparkasse und/oder im
Rathaus oder auch auf dem Wochenmarkt). Eine weitere
Moglichkeit, die Biirger noch aktiver in den Beginn der
Umsetzung einzubeziehen, ist eine Biirger-beteiligung
zur Findung des kinftigen Stadtslogans der Stadt. Dieser
kann dann gemeinsam mit dem Stadtlogo zum kiinftigen
neuen Gesamtauftritt der Stadt (,Corporate Design®)
weiterentwickelt werden mit einer entsprechenden
Agenturleistung.

Umsetzungs-Coaching fiir Stadtmarketing-Akteure

Die Marke Ludwigslust wird vor allem dann erfolgreich
entwickelt werden, wenn sie von den Akteuren der Stadt
gelebt wird. Den zuvor aufgezeigten MalBnahmen liegt
ein Grundverstandnis der Stadt zugrunde, dass von den
Mitwirkenden weitestmoglich geteilt werden soll. Im
Rahmen  von Informationsveranstaltungen und
Workshops mit den Beteiligten kénnen die Stadtmarke-
tingziele und -kernaussagen vermittelt werden. Zugleich
werden konkrete Hilfestellungen fir die Umsetzung
gegeben. Die Stadtverwaltung kann hierbei als
Moderator und Koordinator auftreten. Gerade bei
mehreren Beteiligten ist eine Organisation der
Aufgaben, die Vermittlung von Kooperationen mit
anderen Partnern von einer zentralen Stelle aus sehr
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hilfreich. Aber auch die Bewaltigung von Konflikten kann
Inhalt und Ziel solcher Coachings und Workshops sein.
Denn Konflikte treten unweigerlich auf, wenn durch
Stadtmarketing Veranderungsprozesse initiiert werden.

In moderierten Workshops koénnen verschiedene
Zielgruppen (Unternehmen, Einzelhdndler, Gastgewer-
be 0.3.) mit der Marketingstrategie vertraut gemacht
werden. Dabei geht es um eine inhaltliche Ausein-
andersetzung mit dem Stadtmarketing-Konzept:

= Was genau kann der Einzelne beitragen?

=  Wie kann Umsetzung erfolgen?

= Was bedeuten die Kernaussagen in der Praxis?

= Auseinandersetzung mit und Abbau von Vorbehalten.

Laufende Koordination der Umsetzung

Fir die laufende Koordination hat sich die Einrichtung
und Moderation einer Koordinierungsrunde bewahrt.
Dabei handelt es sich um eine Abstimmungsrunde
zwischen Verwaltung, Politik und den weiteren Mitwir-
kenden aus Einzelhandel, Gastgewerbe, Wirtschaft oder
auch von Biirger- oder Vereinsvertretern. Sie sollten
mindestens 4-6-mal im Jahr stattfinden, und zum Bei-
spiel zu folgenden Themen regelmaRig alle Akteure in-
formieren und die verschiedenen Interessen abstimmen:

= QOrganisationsstrukturen und Ansprechpartner

= Termine und Veranstaltungen

= Fortschritt und Hemmnisse bei der Umsetzung der
Marketingstrategie

= Wichtige Stadtentwicklungsprojekte
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Stadtmarketing darf sich nicht
zum ,,Laufburschen” fiir alle

Impulse und Initiativen machen.

Gleichzeitig diirfen vorhandene
Mafinahmenpléine nicht als
Bremse fiir alternative oder
ergdnzende Ideen und
Vorschldge mifSsverstanden
werden.

Ein , Priifschema” erméglicht
eine Bewertung neuer
Mafinahmenvorschldge und ist
zugleich nachvollziehbare
Richtschnur fiir die gezielte
Entwicklung von Mafinahmen.

PRUFSCHEMA FUR (NEUE) MASSNAHMEN

Die zuvor dargestellten MaRnahmen dienen als
Anregung und als ,Starthilfe” flir die Umsetzung des
Stadtmarketing. Der vorgelegte Mallnahmenkatalog
kann um weitere Mallnahmen ergdnzt werden, die
moglicherweise sogar zeitlich vorgelagert realisiert
werden oder mit einer hoheren Prioritdt versehen
werden kdnnen, als die hier erarbeiteten Vorschlage.

Entscheidend fiir den Erfolg der Umsetzung ist letztlich,
dass die hier erarbeiteten Ziele und Leitlinien des
Markenprofils konsequent verfolgt werden. Deshalb gilt
es bei allen kinftigen Ideen und MaBnahmen-
vorschlagen sorgfiltig abzuwéagen, inwieweit sie den
Zielen und Vorgaben des Markenprofils entsprechen und
zur Markenbildung und Aufwertung der Stadt beitragen.

Es mag viele gute Ideen geben, mit denen andere Stadte
und Kommunen dem demographischen Wandel
begegnen und Biirger und Unternehmen binden und
gewinnen. Doch nicht alles ist Gbertragbar auf die Stadt
Ludwigslust. Die Stadt wird immer wieder neue
Vorschlage ihrer eigenen Akteure oder Ideen und
Impulse von aulen bewerten missen. Es muss
entschieden werden, ob eine Investition von Zeit und
Geld hierbei sinnvoll ist und welche Bedeutung dieser
Vorschlag im Vergleich zu all den anderen Ideen und
MaRnahmen einnimmt.
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Allzu schnell verliert sich das Stadtmarketing in den
Winschen und Erwartungen seiner Akteure und
Betroffenen. Auf der anderen Seite miissen Engagierte
und Interessierte ermutigt und gefoérdert werden. Der
Malnahmenkatalog darf nicht zur Bremse fiir andere
gute ldeen und Initiativen werden. Wie also kann die
Umsetzung Uber den hier vorgelegten Malnahmen-
katalog hinaus langfristig gelingen? Wie kénnen neue
Malnahmen in die Planung integriert werden?

Das nachfolgend naher beschriebene Priifschema ist
eine Hilfestellung, um neue MalRnahmenvorschlage und
Ideen zu bewerten und zu priorisieren. Zugleich kann es
fir die Akteure - wenn die relevanten Kriterien entspre-
chend bekannt gegeben werden — auch als Grundlage
und Planungsmalistab flir die gezielte Entwicklung und
entsprechende Modifizierung von MaRnahmen dienen.

Denkbar ist zum Beispiel auch eine Anwendung des
Prifschemas, um seitens der Stadt gezielt Anreize fiir die
Unterstiitzung des Markenprofils zu schaffen. So kdnnte
die Genehmigung von Veranstaltungen vereinfacht oder
beschleunigt werden, wenn sich diese nachweislich am
Markenprofil der Stadt ausrichten und klar definierte
Vorgaben nach den folgenden Kriterien erfiillen. Dabei
konnen Teilbereiche weniger erfiillt sein, entscheidend
fir die Umsetzung ist letztlich die Gesamtbewertung.
Nachfolgend werden die Kriterien erldutert.

Vermittlung der | Zielgruppen- . . . o . .
Kernbotschaft Z|elerre|chung Umsetzbarkeit | Nachhaltigkeit Zeithorizont | Empfehlung

+++ ++++++ ++++++

S/M/L

+++
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Wiinsche

Vor-
schlage

Umsetzungim Stadtmarketing

e Auswahl & Priorisierung

Vermittlung der Kernbotschaft
Wie gut wird die Kernbotschaft der Markenbausteine
transportiert?

Die MaBnahme sollte sich mindestens einem der vier
Markenbausteine eindeutig zuordnen lassen. Dabei
sollte sie die jeweilige Positionierung und die
entsprechend zugehdrigen Stérken der Stadt vermitteln.
Bei der Umsetzung der MalRnahme sollte die
beschriebene Markenpsychographie und insbesondere
bei Veranstaltungen moglichst auch die entwickelten
Leitthemen berlcksichtigt werden. (Vgl. Kapitel
,Markenprofil“, S. 24-33)

Malnahmen, die zum Beispiel nur Einzelinteressen in
den Fokus stellen, nicht jedoch ein Gesamtbild der Stadt,
wirden hierbei keine hohe Bewertung erhalten. Solche
MaRnahmen, die das Bild der Stadt deutlich
wahrnehmbar nach auRen vermitteln, werden dagegen
hier héher bewertet. Die héchste Bewertung erhalten
solche Vorschlage, die gleich mehrere der oben
beschriebenen Kriterien erfillen und damit die ,,Marke”
Ludwigslust sehr gut vermitteln kdnnen.

Zielgruppen-Orientierung
Spricht die Mafinahme die gewiinschte Zielgruppe an?

Die Zielgruppen und die mogliche Ansprache wurden
zuvor eingehend beschrieben. Wichtig ist bei diesem
Kriterium dariber hinaus aber auch die Frage, wie gut
die MaBnahme diese Zielgruppe(n) auch tatsachlich
erreicht. Solche MaRnahmen, die nur fiur einen sehr
beschrankten Kreis wahrnehmbar sind, werden hier
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weniger hoch bewertet. Dazu gehéren zum Beispiel
Smartphoneanwendungen (,Apps“), mit denen ja nur
Smartphone-Nutzer erreicht werden. Je mehr bei einer
MaRnahme z.B. entsprechende breite Offentlichkeits-
arbeit Teil der Umsetzung ist, desto hoher ist hier die
Bewertung — sofern diese Offentlichkeitsarbeit auch die
relevanten Zielgruppen anspricht. Ein Punk-Rock-Festival
mag zwar umfassend beworben werden und auch
zundchst einmal ein breites Publikum ansprechen. Es
entspricht jedoch von der Zielgruppenausrichtung
weniger der Marke Ludwigslust. Wiirde so ein Festival
aber zum Beispiel das Thema Barock in moderner Art als
Punk-Barock o.3. aufgreifen, so kénnte die Veranstaltung
auch neugierige Ludwigsluster anlocken und zudem in
der AuBenwahrnehmung die Geschichte der Stadt auf
neue, moderne Art vermitteln. So kann durch ent-
sprechende konzeptionelle Anpassung mittels der
vorliegenden Strategie aus einer ,08/15“-MalRnahme
eine Ludwigslust-typische Aktion werden, die insgesamt
Teil der Markenkommunikation der Stadt ist.

Zielerreichung
Wie hoch ist der zu erwartende Nutzen im Hinblick auf
die Ziele?

Die jeweiligen Ziele sind bei der Darstellung der
einzelnen Markenbausteine detailliert beschrieben.
Wenn eine MaBnahme weder die Markenbotschaft
vermittelt noch die relevanten Zielgruppen anspricht, so
ist sie natlirlich auch nicht geeignet, die Ziele zu
erreichen. Das Beispiel der MalRnahme ,Zwischen-
nutzungen“ zeigt jedoch, warum eine zusatzliche
Bewertung der Zielerreichung durchaus sinnvoll ist:
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Denkbar ist hier eine Umsetzung, bei der bestehende
Leerstainde mit Imageplakaten der Stadt dekoriert
werden, Kinder wiirden Bilder malen, die in den
Schaufenstern ausgestellt werden und der Kunst- und
Kulturverein wirde kleinere Ausstellungen z.B. von
lokalen Hobbyfotografen in den Leerstinden organi-
sieren. Damit wirden wichtige Markenaspekte
(Ludwigsluster Kultur, Beteiligung der Ludwigsluster
Familien, Belebung der Innenstadt) kommuniziert. Das
Grundproblem des Leerstandes wird jedoch nur
zeitweilig kaschiert. Deshalb ist diese MaRBnahme
hinsichtlich der Zielerreichung — einer echten Belebung
der Innenstadt — trotz der sonstigen guten Ansatze
weniger hoch zu bewerten. In Kombination mit einem
gezielten Flachenmanagement kann diese Mallnahme
aber sehr sinnvoll sein. Ein Flachenmanagement wirkt
eher mittel- bis langfristig. Als eher organisatorische
Malnahme ist es zunachst weniger geeignet, die Marke
Ludwigslust zu vermitteln, als das oben beschriebene
Leerstandsmanagement. Langfristig dient es aber starker
dem Ziel einer echten Belebung der Innenstadt mebhr,
als die temporare Zwischennutzung.

Umsetzbarkeit
Wie gut sind die Umsetzungsbedingungen (z.B. Kosten,
Personelle Ressourcen)?

Hierbei gilt es zu definieren, wer fir die Umsetzung
zustandig sein soll, welche Mittel erforderlich sind bzw.
ob die Finanzierung geklart ist. Dazu gehort auch die
Frage, wie stark z.B. personelle Ressourcen gebunden
werden, die moglicherweise bei anderen MaRnahmen
fehlen. Je mehr Abstimmungsbedarf bei einer MaR-

| P N

Ludwigslustz

L

nahme besteht, insbesondere mit schwer erreich-baren
Akteuren (z.B. Grundeigentimer, die auBerhalb der
Stadt leben) oder je mehr Voraussetzungen an die
Umsetzung geknlipft werden (z.B. Einrichtung einer
SpielstraRe), desto geringer ist hier die Bewertung.

Zu beachten ist dabei auch, dass der finanzielle Aufwand
ausschlaggebend ist — und nicht, wer dafir bezahlt.
Natdrlich ist es ein Pluspunkt, wenn die Finanzierung
bereits geklart ist. Allerdings kann dies gerade bei
werbebasierten MalRnahmen externer Anbieter schnell
zum Bumerang werden: Eine Online-Plattform oder ein
Katalog, der sich Gber Unternehmensanzeigen finanziert
und durch Externe umgesetzt wird, mag zunéachst
reizvoll erscheinen. Doch wenn diese Mittel der
Unternehmen dann fir andere, z.B. stadtische Aktionen
bendtigt werden, kann es ein bdses Erwachen geben.
Nicht selten ist die Sponsoringbereitschaft der lokalen
Unternehmen aufgrund zu hoher Werbeausgaben dann
bereits ganzlich erschopft. Deswegen empfiehlt sich
auch bei scheinbar bereits finanzierten Malnahmen
durchaus ein kritischer Blick, ob diese Idee auch in einer
Gesamtbetrachtung anderen MalRnahmen vorzuziehen
ist.

Nachhaltigkeit

Wie nachhaltig wirkt die Mafsnahme?

Hierbei steht die Frage im Mittelpunkt, ob die Wirkung
dieser MaRnahme auch langfristig anhalt. Eine der
haufigsten Ursachen fiir Probleme in der langfristigen
Umsetzung ist ein ,Ubereifriger” Start. Dabei wird am
Anfang eines Prozesses mit grofRer Begeisterung viel
Geld und Zeit z.B. in eine groRe Veranstaltung investiert.
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Diese weckt dann oft auf Jahre hinaus Erwartungs-
haltungen, die so nie wieder zu erfiillen sind. Gerade bei
einmaligen Veranstaltungen und Aktionen ist die Frage
der Nachhaltigkeit demnach sehr wichtig. Stellt die
einmalige Aktion nur den Startpunkt flr eine darauf
folgende Kette langfristig angelegter MalRnahmen dar,
so kann dies durchaus positiv gewertet werden.
Skeptisch sollte man jedoch solchen MalBnahmen-
vorschlagen gegeniber stehen, deren Wirkung schnell
verpufft. Dazu gehoren z.B. auch aufwendige Druck-
sachen, deren Inhalt ggf. schnell nicht mehr aktuell sein
wird oder Social-Media-Aktionen, die nicht regelmaRig
weitergefiihrt und aktualisiert werden.

Zeithorizont

Wann tritt die erste Wirkung ein?
(S) Sofort

(M) Mittelfristig

(L) Langfristig

Das letzte Kriterium ist ein weiteres Hilfsmittel, um die
Priorisierung und die Entscheidung fiir bestimmte
Malnahmen zu erleichtern. Hierbei gibt es jedoch kein
,gut” oder ,schlecht”. Zu empfehlen ist eher ein
ausgewogener Mix. Einige Sofortmalnahmen, deren
Wirkung sich unmittelbar einstellt, sind immens wichtig,
um alle Mitwirkenden und Betroffenen fir die
Marketingstrategie zu begeistern und fir die weitere
Umsetzung zu motivieren. Gerade zu Beginn des
Prozesses sind eine Vielzahl kleiner Fortschritte und
Teilerfolge dem einen groRen Erfolg in ferner Zukunft
vorzuziehen.
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Mittelfristige MaRnahmen sind wichtig, um von Anfang
an eine noch akzeptable Perspektive aufzuzeigen. Jeder
versteht, dass nicht alles sofort zu I6sen sein wird. Wenn
aber wenn nach dem ersten Impuls alle weiteren Erfolge
,auf die lange Bank” geschoben werden, geht die
Motivation der Beteiligten schnell wieder verloren. Eine
solche Enttduschung wirkt dabei nachhaltig zer-
storerisch, denn jedem erneuten Versuch der
Aktivierung wird nun mit wachsendem Misstrauen und
einer eher abwartenden Grundhaltung begegnet
werden.

Langfristig wirkende MalRnahmen setzen in der Regel bei
den Ursachen der aktuellen Probleme an. Hier geht es
nicht mehr um die ,Heilung der Symptome”, sondern
um die echte Problemlésung. Ein gutes Beispiel hierfir
ist der Aufbau von Branchennetzwerken. Als erster
Teilschritt wird zunachst kurz- bis mittelfristig vor allem
das AulRenbild der Stadt als Wirtschaftsstandort
verbessert und die Zusammenarbeit mit den lokalen
Unternehmen verbessert. Erst dann kann langfristig die
erfolgreiche  Durchfiihrung  von  Branchenveran-
staltungen gelingen.

Bewertung der vorliegenden MaBnahmen

Auf der folgenden Seite wird die Bewertung der TOP 7
MaRnahmen anhand dieses Priifschemas im Uberblick
dargestellt. Erganzend ist bei der Priorisierung die
Bewertung der Lenkungsgruppe ,,MalRnahmen“ vom 27.
Mai 2013 mit eingeflossen.
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Bewertungsschema fiir die TOP 7 MaBBnahmen:

Zielgruppen- Ziel-

Umsetz- | Nachhaltig | Zeit-
barkeit -keit horizont

Bewertung | Abstimmung

erreichung

in Lenkungs-
gruppe

Mapnahmen-Priifschema

Vermittlung der Kernbotschaft
Wie gut wird die Kernbotschaft der
Markenbausteine transportiert?

Zielgruppen-Orientierung
Spricht die MaRnahme die
gewiinschte Zielgruppe an?

Zielerreichung
Wie hoch ist der zu erwartende
Nutzen im Hinblick auf die Ziele?

Umsetzbarkeit

Wie gut sind die Umsetzungs-
bedingungen (z.B. Kosten,
Personelle Ressourcen)?

Nachhaltigkeit
Wie nachhaltig wirkt
die MaBnahme?

Zeithorizont

Wann tritt die Wirkung ein?

(S) Sofort

(M) Mittelfristig, innerhalb 1 Jahr
(L) Langfristig

Vermittlung
d. Marken- Orientierung
botschaft
Unternehmer als
1 Botschafter ++ ++
Blrger-
2 beteiligung zum L b oL L L L
Markenprofil
3 I(unc!enblndungs 4+ 4+
- Aktionen
Neubiirger-
4 Willkommens- L L] e
paket
Imagekampagne
5 serampas +++ +++

Lebensqualitat

Koordination der

6 laufenden L b oL 4
Umsetzung
Kinder-

7  Leitfiguren L b oL L L L
(,Johann®)

++

+++

++

++

+++

+++

+++

++

+++

++

+++

++

+++

+

+++

+++

+++

++

+++

+++

+++

5-L

S-M

5-L

+ +

+++

++

++

+++

+++

+ ++

Ermittlung der Reihenfolge: 1. Abstimmungsergebnis der Lenkungsgruppe, 2. Bewertung nach Priifschema, bei Gleichbewertung 3. Zeithorizont
der Realisierung (Sofortmafnahme vor langfristiger MafSnahme)
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8 EMPFEHLUNGEN
ZUR UMSETZUNG
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MASSNAHMEN 2013 — UMSETZUNGSSTART

Die Mallnahmen zum Umsetzungsauftakt 2013 sollen
insgesamt in erster Linie dazu dienen, fir die mittel- und
langfristige Weiterfihrung ab 2014 die Weichen richtig
zu stellen. Es miissen dabei erste Strukturen fir die
selbststandige Umsetzung durch eine Vielzahl Ludwigs-
luster Akteure aufgebaut werden.

Alle Betroffenen und Beteiligten sollen zunachst mit der
neuen Markenstrategie der Stadt Ludwigslust vertraut
gemacht werden. Mitwirkende sollen in die Lage
versetzt werden, die Markenbotschaft nach aulien
weiter zu tragen.

Die Umsetzung im Jahr 2013 baut deshalb auf drei
wesentlichen Saulen auf:

1. Birgerbeteiligung
2. Unternehmensbeteiligung
3. Kommunikation

Biirgerbeteiligung zum Markenprofil

Als erster Schritt wird die empfohlene Biirgerbeteiligung
zur Vermittlung der Marketingstrategie umgesetzt. Dazu
wurden zwei Veranstaltungen genutzt am 7. September
2013 in Ludwigslust. Beim Kinderfest der Volkssolidaritat
und abends bei der Kunst- und Kulturnacht wurde die
neue Marketingstrategie kommuniziert anhand von
Plakatwanden, einem ,Riesenpuzzle” aus Sitzwiirfeln mit
den Bildmotiven der vier Markenbausteine sowie einer
Abstimmungswand zum gesuchten Stadtslogan. Unter
dem Link www.stadtmarketing-ludwigslust.de erfolgt
eine umfassende Information zur Marketingstrategie
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und eine Online-Abstimmung zum Stadtslogan. Per
direkter Zustellung als Haushaltspost wurden am
11.09.2013 alle Ludwigsluster Haushalte (iber die Inhalte
und Ziele der Marketingstrategie informiert. AuBerdem
wurden Informationsstellwande im Rathausfoyer auf-
gebaut, wo mittels Stimmzetteln und Wahlbox ebenfalls
Uiber den Slogan abgestimmt werden kann. Uber die
weitere Umsetzung wird laufend auf der Webseite, im
Stadtanzeiger und in der Presse informiert.

Unternehmerbeteiligung zum Markenprofil

Auch die ortlichen Unternehmer sollen frithzeitig mit der
Zukunftsstrategie der Stadt vertraut gemacht werden.
Bei der Zielgruppe der Einzelhdndler geht es vor allem
darum, Strukturen fiir die gemeinschaftliche Umsetzung
der Empfehlungen zur Belebung der Innenstadt
aufzubauen.

Ansassige Unternehmen sollen als mogliche Botschafter
ihrer Stadt gewonnen werden und bei der Umsetzung
der MaBnahmen fir den  Wirtschaftsstandort
Ludwigslust weiter einbezogen werden. Dazu sind
zunachst zwei Veranstaltungen vor Ort als Einstieg in die
gemeinsame Umsetzung geplant. Die Stadt Ludwigslust
tritt hierbei — entsprechend der oben dargestellten
Empfehlungen — als Impulsgeber und Initiator auf.

Am 18. September fand ein erstes Treffen einiger
innerstadtischer Handler unter Moderation der CIMA
statt. Hierbei wurden die oben dargestellten MaRnah-
men zur Belebung der Innenstadt, zur Kundenbindung
und zur Individualisierung des Innenstadthandels weiter
ausgearbeitet und vorgestellt.
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Die teilnehmenden Einzelhdndler bewerteten die
vorgestellten MalRnahmen und vereinbarten ein
weiteres Treffen zur Abstimmung der Umsetzung. Damit
ist der erste Schritt in Richtung einer Innenstadt-
handlergemeinschaft getan. Im nachsten Schritt wird in
Abstimmung mit der Stadt ein Vorschlag fiir einen
Jahresplan zur Umsetzung der von den Handlern
favorisierten MaRnahmen erstellt. Als erste MaBnahme
ist eine gemeinsame Weihnachtsaktion in 2013 denkbar.

Zur Einbindung der lokalen Unternehmer ist am 11.
Oktober 2013 ein Unternehmerfriihstiick unter der
Moderation der CIMA geplant. Dort wird das Marken-
profil der Stadt vorgestellt und folgende Fragen gemein-
sam diskutiert:

=  Was kénnen die Unternehmen fiir ihre Stadt tun?

= Wie kdnnen sie selbst von den MaBnahmen
profitieren?

= Wie kdnnen sie aktiv an der Unternehmer-
Botschafterkampagne mitwirken?

Mit den beiden Startveranstaltungen zur Einbindung der
Unternehmer ist der erste Schritt der gemeinsamen
Umsetzung getan. Fir die Fortsetzung wird es darauf
ankommen, die MalRnahmen so zu gestalten, dass die
Unternehmen einen Vorteil flir sich erkennen kénnen
und die Zukunft der Stadt aktiv mitgestalten wollen.

Kommunikation

Auf Basis des neuen Stadtslogans und des vorhandenen
Stadtlogos wird der AuRenauftritt der Stadt Gberarbeitet
und gemeinsam mit einer externen Werbeagentur ein
neues Corporate Design flir die Stadt entwickelt. Logo
und Slogan werden dann idealerweise allen stadtischen
Akteuren zur Nutzung bereit gestellt. Ortliche Vereine,
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Unternehmen oder die Stadt kdnnen so kiinftig mit dazu
beitragen, eine einheitliche, iberzeugende und klare
Botschaft der Stadt Ludwigslust zu verbreiten.

Im Rahmen der Start-Umsetzung erfolgt dazu ein
Agenturbriefing zur Entwicklung des neuen Corporate
Designs der Stadt. AuBerdem wird eine Kommuni-
kationsstrategie entwickelt, die auch Grundlage fir die
mogliche spatere Imagekampagne sein kann. Das neue
Corporate Design wird durch eine Agentur entwickelt
und Grundlage fiir die spatere Produktion z.B. von einem
neuen OrtsbegriBungsschild, Kampagnen-Plakaten und
weiteren MalRnahmen im Rahmen der Umsetzung sein.

Als wichtiger Schritt ist hierbei auch ein Relaunch der
Homepage der Stadt www.stadtludwigslust.de zu
empfehlen. Eine Weiterflihrung ist denkbar z.B. als
Newsletter-Abo,. In dem Newsletter kdnnten relevante
Inhalte des Stadtanzeigers und Veranstaltungstipps
aufgenommen werden. Per Email-Newsletter kann der
Kontakt auch bei Wegzug der Abonnenten aufrecht
erhalten werden. In Verbindung mit speziellen Ange-
boten (z.B. Sonderpreise flir ehemalige Ludwigsluster in
Hotels bei lokalen Events oder auch Joabangebote der
Region) kénnen ehemalige Biirger so gezielt zurlck in
die Stadt gelockt werden. Denkbar ist auch eine Beteili-
gung an der ,Pendlerpost” des Kreises mit lokalen Job-
offerten und gezielte Verteilung z.B. am Bahnhof an Aus-
pendler nach Hamburg. Jeder MaRnahme muss ein
stimmiges Konzept zur Zielgruppenerreichung zu Grunde
liegen.

Zum Abschluss der Start-Umsetzungsbegleitung findet
ein finaler Workshop statt mit den relevanten Akteuren
der Stadt zur Anwendung des neuen Corporate Designs

und zur Umsetzung der Kommunikationsstrategie. 60
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KURZFRISTIGE SOFORTMASSNAHMEN (AB JAN 2014)

Bei der weiteren Umsetzung im Januar 2014 steht
zunachst die Koordination und das ,Coaching” der
Mitwirkenden aus Handel, Wirtschaft und der lokalen
Vereine im Fokus. Die Verbreitung des neuen Corporate
Designs gehort genauso dazu, wie im Bedarfsfall weitere
Treffen oder auch Einzelgesprache mit den Akteuren.
Denkbar ist hier die Wirtschaftsférderung als zentraler
Ansprechpartner und Koordinator.

Eine weitere MaRBnahme, die relativ kurzfristig umsetz-
bar ist, sind die Willkommenspakete fiir Neublrger.
Hierbei kann ggf. das Einwohnermeldeamt mit einbe-
zogen werden und entsprechende Aktionen gemeinsam
mit der Wirtschaftsforderung planen sowie die
Verteilung organisieren.

Auch die Gemeinschaft der Innenstadthandler sowie die
Umsetzung der MaBnahmen zur Belebung der
Innenstadt und Kundenbindung sollte mit mindestens 4
Treffen im Jahr 2014 weitergefiihrt werden.

Der Relaunch des Webauftrittes der Stadt Ludwigslust
wwww.stadtludwigslust.de koénnte 2014 mit einem
entsprechenden  Agenturbriefing und ggf. einer
Ausschreibung unter den relevanten Agenturen
beginnen. Hierbei kdnnte die Koordination bei der Stadt
der Abteilung Presse-/Offentlichkeitsarbeit obliegen.

Die Weiterentwicklung des Tourismusmarketing mit der
Region kdnnte ab 2014 mit den relevanten Ansprech-
partnern in der Region abgestimmt werden.
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MITTELFRISTIGE MASSNAHMEN (2. HALBJAHR 2014)

Mit der Umsetzung der mittelfristiger orientierten
Malnahmen sollte spatestens in der zweiten Jahres-
halfte 2014 begonnen werden, um die
Aufbruchstimmung nach dem Start 2013 schnellst-
moglich auch fir Impulse fir die mittel- und langfristige
Umsetzung zu nutzen. Zu diesen mittelfristigen
Malnahmen gehoren:

=  |magekampagne Lebensqualitat

=  MaBnahmen zur Fachkéaftesicherung (nach
Abstimmung beim Unternehmerfriihstiick)

= Inszenierung & Belebung der Platz-/Raumqualititen
der Innenstadt

= Kinder-/Schiilerleitfigur ,Johann” weiterentwickeln

= |magekampagne , Unternehmer als Botschafter”

LANGFRISTIGE MASSNAHMEN (ENDE 2014/ AB 2015)

Die MaRRnahmen der langfristigen Umsetzung sollten
spatestens ab 2015 angegangen werden. Dabei geht es
nicht vordergriindig um sofort sichtbare Ergebnisse,
sondern um das Signal ,Wir packen es an“, denn die
Umsetzung dieser MaRnahmen ist langfristig angelegt.
Dazu gehoren folgende Schritte:

*  Wegeleitsystem Innenstadt

* Fachforen & Netzwerke fiir die
Schliisselbranchen

* Innenstadt als Marktplatz
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