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Telefon: 0 4101/535-6120
0 4101/535-6134

Re d a k t i o n

PINNEBERG Die Lauf-
gruppe vom SuS Walde-
nau sucht Verstärkung.
Weres schafft, etwa20Mi-
nuten langsam am Stück
zu laufen, kann sofort ein-
steigen. Treffpunkt ist
mittwochs die Fußgänger-
brückeMoorweg in Pinne-
berg-Waldenau. Gelaufen
wird in der Zeit von 19 bis
20 Uhr – im Klövensteen.
Leiterin der Laufgruppe
ist Claudia Kusewehr. Sie
ist unter der Telefonnum-
mer (04101) 8690386 für
Laufbegeisterte zu errei-
chen.

PINNEBERG Heute (tref-
fen sich die Mitglieder des
Pinneberger Schachclubs
zum offenen Training im
Gemeindehaus St. Micha-
el, Fahltskamp 14. Die Er-
wachsenen trainieren ab
19 Uhr, die Jugendlichen
beginnen bereits um
16.45 Uhr. Schachbegeist-
erte sind jederzeit eingela-
den, für eine Schnupper-
partie im Gemeindehaus
vorbeizuschauen.

PINNEBERG Menschen,
diemiteinerSehbehinder-
nug leben, können am
Freitag, 2. Mai, zur Bera-
tung ins Pinneberger Rat-
haus, Bismarckstraße 8,
kommen. Von 10 bis
12.30 Uhr wird im Raum
200 Hilfe zur Selbsthilfe
angeboten.

Rentnerin Irmgard Sib-
bert (76) aus Pinneberg:
„Ich esse sehr gerne Kai-
serschmarrenmitÄpfeln.“

Interview: Pinnebergs City-Manager Dirk Matthiessen äußert sich zu Imageproblemen, Standortfaktoren und der Marketing-Kampagne

Herr Matthiessen, „Wir
könnenauchanders“ lautet
der Slogan, mit dem Pinne-
berg sein Image wandeln
will. Sie leben seit einiger
Zeit in der Stadt. Was also
kann Pinneberg? Und was
kann es besonders gut?

Matthiessen: Pinneberg
kann attraktiven und bezahl-
baren Wohnraum, eine her-
vorragende Verkehrsanbin-
dung und eine solide Grund-
versorgung bieten. Wir spü-
ren noch die Frequenz der
Metropole, sind aber längst
schon zu Hause „im Grü-
nen“. Ein bedeutendes Kul-
tur- und Sportangebot sowie
eine verlässliche medizini-
sche Versorgung nehmenwir
als selbstverständlich hin.
Dagegen lassen wir es zu,
dass einzelne Schwächen der
Stadt – und zweifellos zählen
hierFunktions-Problemeun-
sererCitydazu–dasGesamt-
bild maßgeblich beinträchti-
gen. „Angebot und Nutzen“
Pinnebergs sind dabei nicht
schlechter als in anderen
Städten unserer Größe. Hier
deckt sich mein persönlicher
Eindruckmit unserenMarkt-
forschungsergebnissen.
Natürlich zieht uns die na-

he Großstadt an – wie schön.
Nehmen wir diesen Status
doch positiv an: „Provinz zu
sein, ist ein Privileg!“ Wer
aber hieraus nur Ironie und
Spott herleitet, dem halten
wir zu Recht entgegen: „Wir
können auch anders“ – und
das zeigen und beweisen wir.
Wir gestehen zu, ein Image-
problem zu haben, ignorie-
rendiesesMeinungsbild aber
nicht, sondern setzen etwas
dagegen. „Persönlich. Ehr-
lich.“ – das sind positiv be-
setzte Begriffe, bodenstän-
dig, solide und nicht über-
heblich, hierin decken sich
Selbst- und Fremdwahrneh-
mung. Aber wir sind auch
„Anders.“ Nicht anders als
unsere Nachbarn, aber alle-
mal anders als unser Ruf.
Wir haben jetzt zuMutund

Selbstvertrauen gefunden,
dies besser zu kommunizie-
ren. Und wir haben die Kom-
petenz, „Anders.“ zu sein –
undwir könneness auch.Wir
wollen niemandem drohen
sondernmitdieserRedewen-
dung charmant unser Selbst-
bewusstsein kommunizie-
ren: „Wir können auch an-
ders!“ Ehrlich.

Pinneberg hat rund 40000
Euro in die ersten Schritte
zum neuen Image inves-
tiert. Wo steht die Kreis-
stadt diesbezüglich imVer-
gleich zu anderen Kommu-
nen ähnlicher Größe?
Wir haben großen Wert dar-
auf gelegt, unsere derzeitige
Kampagne auf einen wissen-
schaftlich begleiteten Pro-
zess und unabhängige statis-
tische Ergebnisse aufzubau-
en. So etwas kostet Zeit und
Geld, schafft aber eine objek-
tive Grundlage. In Rends-
burg läuft zurzeit eine ähnli-

che Initiative, die Teil eines
auf drei Jahre bemessenen
Gesamtprozesses ist und für
den die Stadt ihre Anteile um
insgesamt etwa 150000 Euro
aufstockt. Separate Ver-
gleichszahlen sind meist
schwer zu gewinnen. Uns ha-
ben auch Reaktionen er-
reicht, die Stadt möge die Fi-
nanzausstattung dieser
wichtigen Aufgabe nicht zu
niedrig bemessen.

Wir liegen mit etwa einem
Euro pro Einwohner sehr
deutlich unter dem Empfeh-
lungswert vonetwa0,5bis ei-
nem Prozent eines städti-
schenHaushalts.Wir kennen
natürlich dieHaushaltssitua-
tion der Stadt und werden
daher sensibel mit den uns
zur Verfügung gestellten
Mitteln wirtschaften – hier
sind kreative Ansätze von
uns gefragt, die wir auch um-
setzen werden!
Was uns wesentlich von

Imagekampagnen anderen-
orts unterscheidet, ist die
Thematisierung des Wan-
dels. Eine Orientierung an
traditionellen Werten, ein
Festhalten am „Status quo“
wäre einer Resignation vor
unserem Imageproblem
gleichgekommen.

Sie äußerten die Hoffnung,
dass Unternehmer aus der
Stadt auf denZug aufsprin-
gen.DieseKampagne zu ih-
rer Kampagne machen.
Auch finanziell in das Pro-
jekt einsteigen. Haben Sie
diesbezüglich ermutigende
Signale?
Ja, die gibt es tatsächlich,wo-
bei wir gern weiter in Ideen
und Konzepte investieren
wollen, wenn uns die Firmen
bei der Multiplikation des
Markenbilds unterstützen.
Unsere aktuelle Motivserie

zielt natürlich darauf ab, dass
Firmen, die regelmäßig auf
Anzeigenwerbung setzen,
auf einenTeil ihrer typischen
Werbung verzichten und
stattdessen imRahmenunse-
rer Kampagne einen ge-
meinsamen Auftritt zur
Standortwerbung erhalten.
Hierzu haben wir konkrete
Angebotspakete geschnürt
und bereits kommuniziert.
Unser Logo und die übri-

gen Bildelemente sind frei
verfügbar. Jeder kann sie zu
Werbezwecken für den
Standort oder auf Brief-
papier und E-Mail verwen-
den.Wir sind hierbei auf eine
eigendynamische Verbrei-
tung und eine gewisse „Be-
gehrlichkeit“, sichmitMarke
und Motiv schmücken zu
wollen, angewiesen, um eine
Reichweite, die wir nicht
werden bezahlen können,
dennoch zu bekommen.

Eine Bürgermeisterin, die
als Punkerin posiert: Das
im März präsentierte PR-
Konzeptwird leidenschaft-
lich und kontrovers disku-
tiert. Was entgegnen Sie
Kritikern, die meinen, dass
die Stadt sich der Lächer-
lichkeit preisgibt?
Das war kein Schnellschuss!
Der Ansatz, einen Image-
wandel einleiten zu müssen,
ergibt sich klar aus unseren
Vorarbeiten. Mit Kritik und
Unverständnis haben wir ge-
rechnet – aber genau diese
Aufmerksamkeit brauchen
wir. Wir wollen, dass sich die
Menschen mit der Stadt aus-
einandersetzen, wir wollen
sie mit einem deutlichen Au-
genzwinkern wachrütteln.
Genau das ist mit diesem
„Aufreger“ gelungen. Natür-
lich geht es nicht (allein) um
„Punk und Perücken“. Wir
sind dankbar, dass bekannte
Gesichter der Stadt mitzie-
henund sich inunerwarteten
Situationen abbilden lassen.
Wir parieren mit einem
Schuss Selbstironie die Kli-
schees über unsere Stadt und
bekräftigen gemeinsam Fä-
higkeit und Bereitschaft,

„Anders“ sein zu können.
Das soll anstecken und mehr
Selbstvertrauen bei allen
Pinnebergern stimulieren.

Ein Imagewechsel ist si-
cher wichtig.Wer aber der-
zeit durch den Fahltskamp
schlendert, blickt in ver-
ödende Geschäfte. Was
kann das Stadtmarketing
gegen den zweifellos zu-
nehmendenLeerstandtun?
Mir ist wichtig, festzustellen,
dass Stadtmarketing in all
seinen Facetten eine inte-
grierte Maßnahme gegen
Leerstandstristesse bildet –
auch und besonders unsere
Imagekampagne. Wir haben
vor einigen Wochen unseren
Branchenatlas unter www.
innenstadt-pinneberg.de
freigeschaltet. Hierüber bie-
tenwir denEigentümernund
Verwaltungsgesellschaften
zusätzliche Vermarktungs-
chancen und den Investoren
einen geordneten Überblick
auf das innerstädtische ge-

Keine Frage: Für City-Manager Dirk Matthiessen ist Pinneberg persönlich, ehrlich und anders. DAEBELER

werbliche Freiflächenange-
bot an. Wir wissen von zahl-
reichen konstruktiven Hin-
tergrundgesprächen und ste-
hen mit den betroffenen Ei-
gentümern in Kontakt, um
über aktuelle Stadtentwick-
lungsmaßnahmen sowie
Neubau- und Sanierungs-
tätigkeiten zu informieren
und Zwischennutzungen an-
zubieten.
Unser Job ist es, für opti-

male Kommunikation zwi-
schen den Akteuren zu sor-
genundVoraussetzungen für
marktgerechte Vertriebs-
chancen zu schaffen. Wir
wollen den negativen Ein-
fluss der Leerstände auf den
funktionierendenEinzelhan-
del mindern – daher (auch)
ein „Branchen-“ und kein
„Leerstandsatlas“ Erfolge

sind hierbei schwer messbar.
Aber solange Unternehmer
in unsere Innenstadt inves-
tieren – und sie tun es, siehe
die Großbauvorhaben an der
Friedrich-Ebert-Straße und
dieNeugewinnung vonH&M
am Lindenplatz – hat unsere
Stadt eine verlässliche Zu-
kunftsperspektive.

Pinnebergs soziale Infra-
struktur ist intakt. Inweni-
gen Minuten erreiche ich
Naherholungsgebiete. Das
ehrenamtliche Engage-
ment ist außerordentlich.
Drei Autobahnanschlüsse.
Bahnanbindung. Die Vor-
züge der Großstadt vor der
Haustür.Warumverkaufen
die Pinneberger ihre Stadt,
derenVorzügesiedurchaus
erkennen, so schlecht nach
außen?
Weil siedieStadt zuwenig als
Ganzes sehen. Weil Einzel-
schwächen zu häufig einem
Gesamtbild von woanders
gegenüber gestellt werden.
In unserer Stadt leben Men-
schen, die vielfach außerhalb
arbeiten,Einkäufeunterwegs
erledigen und in ihrer Frei-
zeit das Umland nutzen. Das
Profil einer Kreisstadt mit
Zentrumscharakterund inte-
grierten Angeboten verliert
an Bedeutung, wenn unsere
Lage am Kernrand der Met-
ropolregionHamburgmit et-
wa fünf Millionen Einwoh-
nern von entsprechender
Konkurrenz dominiert wird.
Erst auf Nachfrage machen
wir uns Angebot und Nutzen
unserer Stadt bewusst – im
Zentrum unserer Wahrneh-
mung steht aber meist die
Vielfalt des Gesamtangebots
der Region – und davon ist
Pinneberg nur ein Teil. Wir
müssen das Produkt „Stadt“
weiter verbessern, seine
Kommunikation optimieren
und damit die Identifikati-
onsmöglichkeiten erweitern.
Die letztgenanntenAufgaben
liegen klar bei uns. Das wich-
tigste, die „Produktqualität“
können wir nur gemeinsam
steigern! Interview:

Andreas Daebeler

Dirk Matthiessen
City-Manager

„Wir wollen,
dass sich die Menschen

mit der Stadt
auseinandersetzen.“

Dirk Matthiessen
City-Manager

„Erst auf Nachfrage
machenwirunsAngebot
und Nutzen unserer
Stadt bewusst.“

Lokales

Lauftreff sucht
Verstärkung

Kompakt

Training beim
Schachclub

Beratung für
Sehbehinderte

Was ist Ihr
Lieblingsgericht
mit Äpfeln?

Frage des Tages

„Provinz zu sein, ist ein Privileg“
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