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1. Ausgangssituation

Der Ausschuss fir Kultur, Sport, Tourismus und Marketing (KSTM) der Gemeinde
Eitorf hat am 21.06.2011 die Erarbeitung eines Stadtmarketing-Konzeptes durch die
Verwaltung beschlossen. Gegebenenfalls soll hierzu externe Hilfestellung eingeholt
werden. Die Burgerschaft und matgebliche Interessensgruppen sind einzubinden.

Die Entwicklung eines Stadtmarketing-Konzeptes soli dabei durch eine Steuerungs-
gruppe koordiniert werden, die aulterdem der Politik Vorschiage zur Entscheidung
zu disem Thema vorlegen sell. Der Birgermeister hat als Steuerungsgruppe die
,Projekigruppe Marketingkonzept” ins Leben gerufen, die unmittelbar dem
Verwaltungsvorstand berichiet. Folgende Mitglieder sind aktuel! in diese Projekt-
gruppe berufer:

Hermann Neulen, Amtsleiter 40, als Projekigruppenleiter

Nadine Schade, Wirtschaftsfdrderung, als stellv. Projektgruppenieiterin
Barbara Kisteneich, Amt 40 (Tourismus), Geschaftssielle der Projeklgruppe
Hannelore Schug, Amt 40 (Kultur).

Mach Bedarf kann die Gruppe weitere Kompetenz durch zusétzliche Mitarbeiter der
Verwaltung hinzuziehen.

it Hilfe der Wirtschaftsfrderungsabteiiung des Rhein-Sieg-Kreises wurde 2011
zundchst nach einem kompetenten Berater aus dem Hochschulbereich gesucht. So
entstand der Kontakt zu Prof. Nutz. Auf Vorschlag der Projekigruppe wurde Apl.
Prof. Dr. Manfred Nutz, Universitit Bonn als externer Berater und Moderator ausge-
wihit und vom Blrgermeister mit der externen Beratung beaufiragt.

Dariiber hinaus wurden zwei Untersuchungen bzw. Kooperationsprojekte in Eitorf
gurchgefihrt:

Die Universitdt Siegen erstelite im Frihjahr 2011 die Studie ,Zukunftswerkstatt
Eitorf".

Die Kéin Infernational School of Design ermittelte i Dezember 2011 Grundiagen
der gegenwiartigen Kommunikation und analysierte Ausdrucksformer: und Medien
zur ldentifikation von Schwachpunkten und Optimierungspotentialen. Sie erstelite
sin Grobkonzept zur Entwicklung ldentitét stiftender Kommunikationsmafinahmen
und Elemente einss City-Brandings.



odulplan

Die Arbeit der Projekigruppe orientiert sich an folgendem Modulplan:

Modul 1;

Modul 2:

Modul 3:

Maodut 4

fodul &;

Modui &6

Bestandsaufnahme der Ausgangssituation zum Stadimarketing;
Beschreiben und fachlich geordnetes Festlegen der grundsaizlichen

YVorgehensweise,
Festlegen der Anzahl und Zusammensetzung der einzubindenden

Gruppen
Erstellen einer Roadmap”® flir die Erarbeitung des
Stadimarketingkonzeptes;

Beschreibung von Einzeischritten

Zielformulierung zur Vorbereitung vor Arbeitsgruppensitzungen mit
Vertretern der Blirgerschaft und Interessensgruppen

Arbeitsgruppensitzungen

Ausarbeitung eines Mallnahmenkataloges zur Umsetzung des Marketing-
Kaonzepies

Erstellung eines langfristig glitigen Leitbildes fir die Gemeinde unier den
Aspekten des Stadimarketings



3. Bericht zu Modul 1

Die Erarbeltung von Modul 1 hat im Wesentlichen in drei Projekigruppensitzungen
am 12.12.11, 04.01.12 und 02.02.12 stattgefunden. Darliber hinaus erfolgten ergén-
zende Gesprache und Abstimmungen. Eine Kurzvorstellung fand am 29.02.12 in der
Sitzung des Ausschusses flir Kultur, Sport, Tourismus und Marketing statt.

3.1 Bestandsaufnahme
Yerstindnis von Stadtmarketing

Das Verstandnis von Stadtmarketing wird recht unterschiediich ausgelegt. Die Stadt
kann z.B. als Produkt aufgefasst werden, das es zu vermarkten gilt. Eine andere
Vorstellung ist die Stadt als Unternehmen aufzufassen, das Produkie erzeugt, die
anschiiefend zu vermarkien sind. Bei beiden Auffassungen ist zu beriicksichligen,
dass sich die Stadt in einem dynamischen Entwicklungsprozess befindat und eigent-
lich nie von einem statischen System ausgegangen werden darf.

Prof. Wrede (Koln International School of Design) weist als Auftragnehmer der
Studie ,Erérierungen und Empfehlungen zur Kormmunikation der Gemeinde Eitorf”
dariiber hinaus zu Recht darauf hin, dass Stadie und Gemeinden einzigartige s0zi-
ale Systeme sind, die nicht direkt beeinfiussbar sind. Das hadeuist dann aber auch,
gass die Systemelemente (z.B. geselischaftliche Gruppen) identifiziert werden
missen, um sie gezielt in Konzepte des Stadtmarketing einbinden zu kdnnen.

Die Gemeinde Eitorf hat sich in ihren ersten Uberlegungen (siehe Beschlussvorlage
v. 01.068.11 — KSTM XHIH04747) stark auf die Varfante ,Produkt Gemeinde Eitor?”
konzentriert. Um dieses Produki vermarkten zu kénnen, wurden Teiloersiche (nichi
abschlielend) des Stadtmarketing identifiziert,

City / Innenstadimarketing
Standortmarketing
Tourismusmarketing
Verwaltungsmarketing

Prof. Wrede verallgemsinert und ergénzt die Marketingbereiche zu vier moglichen
Handiungsfeldern:

Verwaltungsmarketing
Wirschaftsmarketing
Tourismusmarketing
Kuiturmarketing



Diese Aufsplittung kann dazu fihren, dass Eitorf doch in Teilbereichen vermarkiet
wird und das Gesamtprodukt aus dem Fokus gerdt. Dieser Konflikt muss bei der
grundsaizlichen Vorgehensweise im Stadtmarketingprozess berlicksichtigt werden.

Koempetenzen der Projekigruppe

Zunichst losgeldst von einem fixierten Verstandnis von Stadimarketing hat die
Projekigruppe Marketingkonzept” eine Kompetenzinventur durchgefihrt. Dadurch
solite sichergestellt werden, dass keine Teilbereiche oder Konzeptbausteine
vernachiassigt werden, weil evt. entsprechende Kompetenzen nicht in der Projeki-
gruppe geblndelt sind.

Die Fach- und Sachkompetenzen sind in den Bereichen Verwaltung, Wirtschatft,
Tourismus und Kuitur durch die konkreten Aufgabenfeider der Projekigruppenmit-
glieder gespiegelt. Sie werden durch den externen Berater in den Bereichen Theo-
rie, Moderation und Best-Practice-Beispiele ergénzt. Troiz dieser Breite wird es in
Einzelfallen vorkommen, dass weitere Fachkompetenz in die Projekigruppe einge-
hunden werden muss.



3.2 Grundsitzliche VYorgehensweise

Der Beschluss des Ausschusses KSTM zum Stadimarketing vom 21.08.2012 (Nr.
Ki/5/41) siebt vor, dass ein Konzept unter Einbindung von Blirgerschaft und Inter-
essensgruppen erarbeitet wird. Das bestimmt das grundsatziiche Vorgehen
mafgeblich, denn die Ergebnisse hangen von der Auswahl! der Gruppen, dem Zeit-
punkt der Einbindung und der Art und Weise der Beteiligung ab. Die Verwaltung
wurde in dem Beschiuss weiterhin beaufiragt, sowohl eine Roadmap als auch einen
Meilensteinplan zu erstelien.

Die Projekigruppe kommt zu dem Schluss, dass die ,grundsétziiche Vorgehens-
weise” kiarer zu definieren ist. Sowohi das Verstandnis von Stadtmarketing als auch
die Partizipation bedarf praziserer Regeln. Dabei ist es wichtig ein System zu finden,
dass trotz der Festlegung grundséatziicher Vorgehensweisen eine Offenheii und
Flexibilitat ermdglicht.

Begriff und Reichweite von Stadtmarketing

Stadtmarketing sollte in dem Sinne verstanden werden, dass Eitorf zunachst nicht
als Produkt interpretiert wird, Denn das kénnte eher am Ende des
Stadimarketingprozesses stehen. Eitorf solite vieimehr als  Unterneh-
men/Produzent’ von sinzelnen herausragenden Produkien gesehen werden, die
spater evl, mit einem Obergreifenden Label" versehen werden konnen. An dissem
Label” werden sich neus ,Produkte” orlentieren und die weitere Gemeindeeniwick-
lung ausrichien kénnen. Diese Sichitweise wird durch die Ergebnisse der Auftrags-
studie von Prof. Wrede gestiitzt, in der die Funktion eines Stadtlogos im gleichen
Kontext diskutiert wird.

Weiterhin suggeriert der Begriff ,Stadimarketing®, dass sich das Konzept
ausschlieflich auf den Zentraloristeil beziehen kénnte. Die Projekigruppe definiert
den Marketingraum raumlich weiter, da Eitorf im gesamten Gemeindegebiet durch
seine landliche Pragung und der Vielzahl von Oristeilen mit dérflichen Strukiuren in
der Gesamtheit zu betrachien ist. Das Image von Eitorf wird durch eine Vielzahl von
raumlichen und thematischen Facetien geprégt, so dass die Projekigruppe den Be-
griff Stadtmarkting im Sinne eines ,Regionalmarkting” behandeit. Um eine sprach-
liche Verwirrung zu vermeiden soll natiirlich rein begrifflich am Terminus ,Stadt-
marketing” festgehalten werden.

Zur grundsatzlichen Vorgehensweise gehdrt ebenso das Festlegen der
Wirkungsrichtung von Marketingmanahmen. Ublicherweise wird ein Aullenmarke-
ting verfolgt, bei dem Zielgruppen aufierhalb des Ortes angesprochen werden
(Existenzgrinder, bauwillige Familien, Touristen u.v.a.m.). In Eitorf ist jedoch im
gleichen Mafe (zumindest in einer Anfangsphase) ein innenmarketing zu betreiben,
das die Bewohner, die Pendler und értlichen Unternehmen anspricht. Vor dem
Hintergrund eines von allen Akteuren Eitorfs getragenen Aullenmarketing muss eine



von innen heraus getragene Identitat formuliert bzw. gefestigt werden. Die Frage der
identifikation nimmt auch in der Studie von Prof. Wrede einen wichtigen Stellenwert
&in, 50 dass auch an dieser Stelle im Kontext der grundséatzlichen Yorgehensweise
die Studienergebnisse in die Arbeiten der Projekigruppe Eingang gefunden haben,

Beteiligung und Partizipation

Partizipation der Blrgerschaft und Inferessensgruppen muss der Konzeptentwick-
lung férderlich sein und nicht zu Behinderungen flhren. Aus diesem Grunde hat sich
die Projektgruppe intensiv mit unterschiedlichen Planungsverfahren beschaftigt. Fur
das Stadtmarktingkonzept im Sinne des Ausschussbeschlusses bietet sich eine
Anlehnung an das sog. ,Charrette-Prinzip® (Charrelte=Karre) an.

Charretie ist eine in Deutschiand noch recht unbekannte Planungsmethode, die bis-
her eher in den USA Anwendung fand. Es handelt sich um ein Verfahren, das sehr
flexibel ist und deshalb auf lokale und regionale Besonderheiten eingehen kann.
Eine Charrette ist fir Eitorf deshalb geeignet, weil recht unterschiedliche Gruppen
beteiligt werden missen und kein starres System den einzuschlagenden Weg
vorzeichnet. [Eine Charrette férder die Ideen der Blrger fiir ihre Gemeinde und
verbindet sie mit den Vorstellungen der Ratsmitglieder, der Verwaltungen und der
Wirtschaft",”

Die idee der Chamretie ist an den franzdsischen Begriff der  Karre" angelehnt. Im
Paris des 19. Jahrhunderts wurden die Arbeiten der Studierenden der Kunstaka-
demie zu Semesterabschluss auf einem Karren zur Akademie gebracht. Wer nicht
rechtzeitig fertig war, tatigte noch wahrend der Fahrt die letzien Pinselstriche. ...
Seinen Beitrag noch wihrend der Fahrt einbringen zu kénnen, soll auf die Eitorfer

Situation Obertragen werden.

Normalerweise zeichnet sich ein Planungsweg (Methode 1) so ab, dass es nach der
Ersteliung von Konzepten oder Planen (durchaus mit einer Blrgeranhérung) nicht
unbedingt reibungsios zur Umsetzung kommt. Es ergeben sich Ereignisse (k) (siehe
Abbildung), die das Erreichen des Ziels erschweren, doch ein ,Umschiffen” ist noch
réglich. Unter Umstinden komimit es aber zu grélleren Hindernissen und
Widersténden, die Politik und Verwaltung vor ernsthafte Probleme bel der
Umsetzung von Kenzept und Planung stellen. Das kdnnen Widersténde aus der
Blrgerschaft sein (NIMBYs: Not in My Backyard} oder aus Verbinden,
Organisationen, Vereinen (LULUSs: Localy Unwanted LandUse), die geplanten
Malnahmen negativ (-} gegeniber eingestellt sind. Eine Kombination von beidern
kann bis zur Eskalation fihren, wie das Projekt Stutigart 21 gezeigt hat.

" www charrette. defpage/anwendung. himi
“ www charrette. de/pagelverfahren.html



Im kleinen MaRsiab soll in Eitorf das Gefuhl des ,Gehért-werden” im Vorfeld gefdr-
dert und eine Formation der Unzufriedenheit verhindert werden. Das soll durch die
Adaption von Elementen des Charrette-Prinzips (Methode 2) geschehen. Wenn statt
eines starren Marketingkonzeptes eine noch variable Marketingidee im Sinne eines
Rahmenplans am Anfang steht, dann besteht die Moglichkeit, dass Politik und
Verwaltung einen Selbstwiderstand (SW) platzieren, der die Umselzung einer
Maiinahme zunachst blockiert. Dieser Selbstwiderstand muss zur Folge haben,
dass die interessierte Blrgerschaft (BG) auf den Plan gerufen wird, Hier werden
sich BefUrworter (+) und Kritiker (-} zu Wort melden. Die unter Umsténden
modifizierte oder konkretisierte Entwickiungsidee wird anschlieend von Politik,
Verwaltung und positiv gestimmiter Blrgerschaft als Koalition gemeinsam zum Ziel
befordert. Diese starke Koalition ist entstanden, da ein Teil der Blirgerschaft
wahrend des Prozesses noch einen eigenen Beitrag leisten konnte (,wihrend der
Fahrt auf die Karre geworfen®). In diesem konsensualen und partizipativen
Yerfahren bleibt die negativ gestimmie Minderheait im RHinterireffen.

Ganz konkret kénnten solche Selbstwiderstdnde von einfachen dffentlichen
Informationsveranstaltungen, Uber Wettbewerbe bis hin zu Anreizmittein oder
Finanzierung von Zukunfiswerkstitten reichen. Grundvoraussetzung ist jedoch,
dass eine Kemmunikation zwischen den Akteuren entstebt, die vom gemeinsamesn
interesse der Zielerreichung getragen wird.

Abbildung: Planungs- und Entwicklungswege

Methode 1
B i £ e
e _L?i' >
sk
Plan Li :
Methode Z:

Ziel

Entwickiungsides

CGuelle: Eigene Parstellung



3.3 Einzubindende (Dialog)Gruppen

Den hohen Stellenwert der Kommunikation unterstreicht Prof. Wrede in der Studie
zu Eitorf mit Nachdruck. Deshalb schlieft sich die Projekigruppe auch bei der
Definition der im Stadimarketingkonzept einzubindenden Gruppen der Begrifilichkeit
Dialoggruppe” an. Dadurch wird deutlich, dass die Zielgruppe nicht nur einseitig
(diagnostische Kommunikation) erreicht werden soll, sondern ein grofier Wert auf
einen wechselseitige Austausch (dialogisierende Kommunikation) gelegt wird.

Als ibergeordnete Dialoggruppen fir ein Innen- und Aulenmarketing werden
folgende Gruppen definiert:

Unternmehmean
Bewohner
Touristen [ Gasia

Eine Spezifizierung der Gruppen erfolgt Uber das Kriterium Reichweite!

Lokal (Eitorf)
Regional (Auflerhalb Eitorfs innerhalb der ca. 60-Minuten-lsochrone)
Uberregional (unbegrenzt)

Die Binnendifferenzierung fihrt zu folgenden Untergruppen (Beispiels, unvoll-
standig).

Unternehmen:

Unternehimen lokal:

Anséssiger Einzelhandel

ansdssige Gastronomie

ansassige Dienstleister bestimmier Profile

anséssiges Handwerk und Produktion bestimmte Profile

Unternehmen regional:
Umzugswillige Unternehmen bestimmter Profile
Existenzgrunder bestimmter Profile

{Unternehmen lberregional;
Spezialisierte Unternehmen bestimmier Profile
Spezialisierte Existenzgrinder bestimmier Profile



Bewohner:

Bewochner lokal:
Dorfbewohner
Senioren
Jugendiiche
Migranien

Bewohner regional.

Zuzugswillige Familien (Pendier)

Preishewusste Zuziigler mit Wohnflachenanspruch
Natur-fkuiturorientierte Zuzigler

Bewohner iberregional

Touristen [ Giste:

Touristen / Gédste regional:

Tagesgdste Wandern/Golfen

Tagesgaste Rad

Tagesgéste Kultur und touristische Veranstaliungen

Touristen dberregional.

Kurzuriauber Wandern, Golfen, Radfahren
Urlauber Familien

Seminargisie

Fazit

Die konstituierte Projekigruppe hat als effektives Gremium zur Vorbereitung des
Stadtmarketingkonzeptes gearbeitet. Es konnten Grundsatzfragen gekidrt und
Rahmenbedingungen definier werden.



Die grundsatzliche Vorgehensweise spiegelt sich in den Themen ,Begriff und Reich-
weite von Stadimarketing®, Beteiligung und Partizipation® und ,Einzubindende
Dialoggruppen” wieder, Dabel wurden die drel einzubindende Dialog{oberjgruppen
bereits identifiziert: Unternehmer, Bewohner sowie Touristen und Gaste Eine
zunehmende Differenzierung erfolgt im direkten Kontext mit dem Erstellen der
JRoadmap®. Grundsaizlich soll dabei nach dern Charette-Prinzip (vgl. Methode 2)
vorgegangen werden.

Uber die Aufgabenstellung von Modul 1 hinaus mussten Prézisierungen der
Beschiussvorlage des Ausschusses KSTM erarbeitet werden, die fur weitere Arbei-
ten nach dem Modulplan notwendig sind.



