Ludwig van Beethoven,
zusammen mit Mo-
zart der beriihm-
teste  Komponist
der Welt, ist in
Bonn geboren
und aufge-
wachsen. Somit
kann sich die Stadt
mit Fug und Recht ,Beethoven-
stadt" nennen. Doch wenn dies
mehr als eine Bezeichnung sein
soll, namlich eine Marke, gar eine
Marke mit internationaler Strahl-
kraft, bedarf es groBerer Anstren-
gungen, als sie bisher unternom-
men wurden. Der schlafende Riese
.Beethovenstadt" muss erst noch
geweckt werden. Das waére in
wirtschaftlicher wie kulturel-

ler Hinsicht ein groBer Gewinn

fur die Stadt und die Region.
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Vom AuBenseiter zum Trendsetter

Marke Beethoven: Wie Bonn wirklich zur Beethovenstadt werden kann

Fiir die beste integrative Strategie und den profes-
sionellen Markenaufbau mit Kultur als Markenkern
wird als Stadtmarke des Jahres..." - nein, nicht Bonn
ausgezeichnet. Der Kulturmarken-Award 2011 in der

gpBeethoven schafft
Arbeitsplatze - hier
haben wir noch langst nicht
alle Moglichkeiten ausgeschopft. Es ist fiir
Bonn ein besonders gliicklicher Umstand,
dass Beethoven hier das Licht der Welt
erblickte; dieses Alleinstellungsmerkmal
kann uns keiner nehmen und - was noch
viel wichtiger ist - es gilt auf ewig. Bonn
versteht sich deshalb als Zentrum der na-
tionalen und internationalen Pflege seines
Erbes. Bonn ist die Beethovenstadt - das
ist uns Ehre und Verpflichtung zugleich.“

Jiirgen Nimptsch,

Oberblirgermeister der Stadt Bonn
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Kategorie ,Stadtmarke” ging
an die KulTourStadt Gotha
GmbH. Die stadtische Tochter
hat eine neue Stadtmarke ge-
schaffen, die das Kompetenz-
profil und das Erscheinungs-
bild Gothas biindelt und in der
eigenen Bevdlkerung Identitat
stiftet, aber auch in der lber-
regionalen Vermarktung als
Alleinstellungsmerkmal  er-
folgreich punktet.

Was Gotha kann, kann
Bonn schon lange. Die Stadt
ist ,Bundesstadt” und ,UN-
Stadt”, ,Wissenschaftsstadt”
und ,Tor zum Mittelrhein" -
ach ja, und natirlich ,Beet-

hovenstadt”. Das alles hat sie dem 45.000-Einwoh-
ner-Stidtchen in Thiiringen voraus. Gotha war noch
nie Bundeshauptstadt, hat keine UN-Einrichtungen,
dort flieBt kein Rhein - und der vielleicht bekannteste
Sohn der Stadt ist Klavierbauer Carl Bechstein.

FREUDE, SCHONER

GOTTERFUNKEN?
Dagegen Beethoven! Der in Bonn geborene und auf-
gewachsene Komponist ,ist rund um den Erdball der
bekannteste Deutsche”, betont Stephan Eisel, bis
2009 Bonner Abgeordneter im Bundestag. ,Ludwig
van Beethoven ist ein Gigant der Musikgeschich-
te", findet Frithjof Kiihn, Landrat des Rhein-Sieg-
Kreises”, ,sein Werk ist ein Kulturerbe der ganzen
Menschheit." Doch ,Stadtmarke des Jahres" ist Bonn
mit seinem beriihmten Sohn noch nicht geworden.
Weshalb?

Offenbar hat sich in den Képfen der Menschen
auBerhalb Bonns, bisweilen auch innerhalb, noch
keine rechte Verbindung zwischen ,Bonn* und ,Beet-
hoven" verankert. ,Pragendes Merkmal in Bonn war



liber vier Jahrzehnte der Status
der Bundeshauptstadt. Nach
dem Wegzug von Regierung und
Parlament nach Berlin wurde
die Stadt zum AuBenseiter und
musste erst nach einer neuen
Identitat suchen”, erkldrt Hans-
Conrad Walter. ,Diese Suche ist
noch nicht abgeschlossen.”

Walter ist Griinder und
einer der  geschaftsfiihren-
den Gesellschafter der Berliner

Causales GmbH, einer Agentur fur
Kulturmarketing, die unter anderem seit sechs Jah-
ren im deutschsprachigen Raum den Kulturmarken-
Award vergibt. ,UN-Stadt" ist nach Walters Ansicht
kein Alleinstellungsmerkmal, auch Stadte, die sich in
Deutschland als Wissenschaftsstddte positionieren,
gebe es mehrere. ,Auf dem Weg von der Politik- zur
Kulturstadt hingegen hat Bonn ein einzigartiges Gut",
so Walter, ndmlich Beethoven!" Er empfiehlt, diesen
Weg viel konsequenter als bisher zu gehen. Die Frage
laute: ,Wie kann Bonn vom AuBenseiter zum Trend-
setter werden?" Walter gibt auch die Antwort: ,Es ist
ganz wichtig, einen dominanten Markenkern heraus-
zuarbeiten, ansonsten besteht die Gefahr der Verwis-
serung.” Dieser Markenkern ist Beethoven.

Stadte und Regionen stehen im Wettbewerb
zueinander, es geht um Touristen, um Arbeitsplit-
ze, um Wirtschaftskraft. Deshalb ist es nach Ansicht
von Experten so wichtig, liber eine Markenbildung
fiir den jeweiligen Standort nachzudenken. ,Wenn
sich Bonn mit Beethoven international als kultur-
touristischer Standort positionieren wiirde", argu-
mentiert Walter, ,wiirde das der Stadt ein positives
Image bescheren und sie auch in wirtschaftlicher
Hinsicht enorm aufwerten." Er nennt das, ebenso wie
Wolfgang GrieBl, Président der IHK Bonn/Rhein-Sieg
(siehe Interview in ,Die Wirtschaft" 2/2012), den
.Bilbao-Effekt". Gemeint ist damit der wunderbare
Wandel von der Industrie- zur Kulturstadt, angesto-
Ben durch den spektakuldren Bau des Guggenheim-
Museums, der wiederum andere Investitionen nach
sich zog und die nordspanische Stadt Bilbao zum
begehrten Wochenend-Reiseziel internationaler Kul-
turtouristen machte.

REPORTAGE

Prominente Besetzung: Anne-Sophie Mutter und
Manfred Honeck beim Eréffnungskonzert des
Beethovenfestes Bonn 2011 in der Beethovenhalle.

WEM DER GROSSE

WURF GELUNGEN
Fiir diesen Imagegewinn muss Bonn ,Beethoven leben
und seine Musik atmen”, wie Markenexperte Ingo
Maas im Interview mit ,Die Wirtschaft" betont (s. S:
32). Der geschiftsfiihrende Gesellschafter der Werbe-
agentur Maas GmbH & Co. KG in Bad Honnef findet,
dass Initiativen wie das ,Netzwerk Ludwig van B." und
Wolfgang GrieBIs ,5.000 fir
Beethoven” oder das Engage-
ment der ,Birger fiir Beet-
hoven” tdglich zur Bildung der

dass es aber noch weit mehr
solcher Initiativen bedarf, auch
ganz profaner Art. ,Warum

brétchen, warum kriegen Sie in
ganz Bonn zum Karneval tau-
send Cowboys, aber kein Beet-
hovenkostim?*, fragt Maas.

FaBbender. Der friihere Ge-
schéaftsfiihrer und jetzige Bei-

Beethoven im Internet

Forderverein eV.
www.5000.ag

Birger fiir Beethoven e.V.

Initiative ,5.000 fiir Beethoven" Fest.Spiel.Haus.Freunde e.V. Beethoven-Orchester Bonn
c/o Beethoven Festspielhaus www.festspielhausfreunde.de www.beethoven-orchester.de

Beethovenfest Bonn
www.beethovenfest.de

Beethoven-Haus Bonn
www.buergerfuerbeethoven.de www.beethoven-haus-bonn.de

Netzwerk Ludwig van B.
www.LudwigvanB.de.
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pFir Bonn und die
Region ist Beethoven
ein Standortfaktor ersten
Marke Beethoven beitragen, Ranges. Wir verfiigen in unserer Region
liber ein attraktives, reichhaltiges und le-
bendiges Kulturangebot. Aber wir miissen
noch mehr daran arbeiten, uns weltweit
backt Lubig keine Beethoven- als die Region'zu profilieren, di§ Beethoven
nicht nur ein Andenken bewahrt, sondern
in der sein musikalisches Erbe auf héchs-
tem Niveau gepflegt wird. Beethoven ist
fiir Bonn und fiir den Rhein-Sieg-Kreis ein
,Die Stadt muss an die Alleinstellungsmerkmal, das unsere ganze

. «“«
Zukunft denken”, fordert Paul Aufmerksamkeit braucht. e o
Frithjof Kiihn,

Landrat des Rhein-Sieg-Kreises




