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Zum Projekt

Die Gemeinde Eitorf liegt im Siiden Nordrhein-Westfalens. Sie gehoért zum Rhein-
Sieg-Kreis und ist Teil des Regierungsbezirks Koln. Stadtpolitisch sieht sich Eitorf
mit dhnlichen Problemen konfrontiert wie viele Gemeinden deutschlandweit: Die
demographische Entwicklung Deutschlands macht sich auch hier in einem wach-
senden Anteil dlterer Menschen bemerkbar. Hinzu kommt die Abwanderung junger
Menschen in umliegende Stddte; seit drei Jahren hat Eitorf einen Bevolkerungsriick-
gang zu verzeichnen. Die verschlechterte 6konomische Situation und kommunal-
politische Verdnderungen fithrten dazu, dass sich auch die Gemeinde Eitorf einem
zunehmenden Handlungsdruck ausgesetzt sieht. Ein tibergreifendes Konzept — mit
dieser Problematik umzugehen - sich als zukunftsfahige Gemeinde in Konkurrenz
zu den Uibrigen Kommunen zu positionieren — existiert derzeit jedoch nicht.

Um hier Abhilfe zu schaffen, wurde unter anderem eine Studie der Universitdt Sie-
gen in Auftrag gegeben, deren Ziel die »Entwicklung eines Zukunftskonzeptes fiir
die Gemeinde Eitorf unter Beriicksichtigung der besonderen Eigenarten und Kom-
petenzen der Region« war. Die darin aufgezeigten Defizite in der Innen- und Aufien-
kommunikation der Gemeinde, als auch der Kommunikation der Akteure unterein-
ander, fihrten im Juni 2011 zu dem Beschluss, ein Stadtmarketingkonzept fiir Eitorf
zu erstellen. Von diesem erhoffen sich die Verantwortlichen ein einheitliches Kom-
munikations- beziehungsweise Handlungskonzept, welches zur Starkung des Wirt-
schaftsstandortes Eitorf sowie zur Steigerung der Attraktivitdit der Kommune fiir
Touristinnen und Touristen und fiir potentielle Neubiirgerinnen und -biirger beitra-
gen kann.

Zur naheren Eingrenzung eines solchen Konzeptes beauftragte das »Amt 40 — Kul-
tur, Marketing und Tourismus« der Gemeinde Eitorf, eine Projektgruppe der Kdln
International School of Design (KISD). Die Projektgruppe sollte das bisherige »Erschei-
nungsbild« der Gemeinde sichten, Kommunikationsmafinahmen und -mittel analy-
sieren, sowie Empfehlungen und Anregungen fiir weitere Prozessschritte erarbeiten,
welche zur Optimierung der Kommunikation beitragen konnen.

Die Kooperation der Gemeinde Eitorf mit der K6In International School of Design
fand im Oktober und November 2011 in einem zeitlichen Rahmen von sieben Wo-
chen statt. Die ersten Arbeitsschritte galten der Grundlagenermittlung: der Geschich-
te, sowie dem strukturellen, wirtschaftlichen und sozialen Kontext, in welchen die
Gemeinde Eitorf eingebettet ist. Hierbei wurden die Ergebnisse der Studie der Uni-
versitdt Siegen einbezogen. Wesentlicher Untersuchungsblickwinkel war die »Stadt-
gestalt Eitorfs«, ihr Erscheinungsbild, die Gemeindekommunikation, der Dialog zwi-
schen Stadtverwaltung, Biirgerinnen und Biirgern, Wirtschaft und gesellschaftlichen
Institutionen beziehungsweise der Dialog innerhalb dieser Gruppen, sofern dieser
von Aufden einsichtig war.
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Bei der Untersuchung wurde durch die Projektgruppe ganz bewusst die Auf3enperspek-
tive gewahlt: Mogliche Kommunikationsprozesse wurden so anhand ihrer sichtbaren
Ergebnisse erortert. Eine spezifischere Analyse auch der internen Kommunikations-
prozesse sei grundsdtzlich angeraten.

In einem Gesprdch der Projektgruppe mit Vertreterinnen und Vertretern des »Amt
40 - Kultur, Marketing und Tourismus« der Gemeinde Eitorf, wurden die bisherigen
Erkenntnisse der Recherche und Analyse abgeglichen.

Aus der Synthese von Gesprdch, Vorgdngerstudie der Universitdt Siegen sowie den
Beobachtung und Analysen der Projektgruppe ergeben sich nun Anregungen fiir
weitere Prozessschritte, welche im Folgenden ausgefiihrt werden. Die Gliederung
orientiert sich dabei an den bereits von den Verantwortlichen der Gemeinde Eitorf
definierten Aufgabenfeldern (Beschlussvorlage des »Amt 40 — Kultur, Marketing und
Tourismus« der Gemeinde Eitorf vom 01.06.2011): Verwaltungsmarketing, Standort-
marketing und (Kultur- und) Tourismusmarketing. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass
sich die einzelnen Aufgabenfelder gegenseitig bedingen, sich tiberschneiden und
aufeinander verweisen.
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Grundsatzliche Problemstellungen
und Herausforderungen fiir die
Kommunikationsarbeit von kleineren
Stadten und Gemeinden

Um die spezifische Situation der Gemeine Eitorf in Bezug auf ihre Identitdts- und
Kommunikationsarbeit zu verstehen, ist es notwendig, zundchst einige grundsatzliche
Problemstellungen zu bedenken. Herausforderungen, denen sich eine Vielzahl von
Stadten und Gemeinden gegeniiber sehen, lassen sich auch in der Gemeinde Eitorf
beobachten:

Der demographische und 6konomische Wandel und der Bevolkerungsschwund sind
gravierende Probleme innerhalb vieler Stddte und Gemeinden. Der Wettbewerb unter
den Gemeinden nimmt zu und der regionale Konkurrenzdruck steigt. Um sich im
Konkurrenzkampf der Stadte zu profilieren, ist eine eindeutige Positionierung, sowohl
nach Innen, als auch nach Aufien, durch qualifizierte, identitdtsbildende Kommunika-
tionsprozesse unerldsslich. Gerade diese notwendige Profilierung wird jedoch be-
sonders kleinen und mittleren Stadten und Gemeinden, aufgrund unterschiedlicher,
im Folgenden beschriebener Faktoren, erschwert:

Benennungsdilemma

Das Problem zeigt sich schon in der Benennung und Typisierung von Raumstrukturen,
wie jenen der Gemeinde Eitorf. Ob es sich um eine Stadt, eine stddtisch geprdgte Re-
gion im Landlichen oder um ldndlichen Raum handelt, ist unklar.

Auf der Grundlage einer Definitionen des »Bundesinstituts fiir Bau-, Stadt- und Raum-
forschungx« fiir die Stadte- und Gemeindetypisierung, ldsst sich zwar eine theoretische
Typisierung der Gemeinde vornehmen; geht man jedoch den Bezeichnungen einmal
auf den Grund, stellt man fest, dass sich hier ein sprachliches Dilemma offenbart:

Basierend auf den Typisierungskriterien des Bundesinstituts wird die Gemeinde Eitorf
aufgrund ihrer Bevolkerungszahl von ca. 20.000 Einwohnerinnen und Einwohnern,
der siedlungsstrukturellen Pragung und der zentralortlichen Funktion eines Mittel-
zentrums als »kleine Mittelstadt« bezeichnet. [Quelle: Information und Technik
Nordrhein-Westfalen (IT.NRW), 2010] Dies klingt paradox und zeigt sprachliche Des-
orientierung auf zwei Ebenen:

Obwohl die Gemeinde Eitorf keinen Stadtstatus besitzt, wird sie aufgrund ihrer tiber-
wiegend stddtischen Pragung als Stadt klassifiziert. Die Bezeichnung »Mittelstadt«
ist sprachlich zwischen »richtiger« Stadt und Land verortet und beschreibt damit einen
nur vage definierten Zwischenstatus. Der Begriff »kleine Mittelstadt« beschreibt seiner-
seits eine weitere Einschrankung des ibergeordneten Zwischenstatus.
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Weiterhin zahlt die Gemeinde Eitorf, ebenso wie der gesamte Rhein-Sieg-Kreis, zum
verdichteten Umland der Kernstddte K6ln und Bonn. Laut der raumstrukturellen Glie-
derung, welche durch die Zentrenerreichbarkeit gepragt ist, wird die Gemeinde dem
sogenannten »Zwischenraum« zugeordnet, welcher sich taxonomisch zwischen
Zentralraum und Peripherieraum bewegt. [Quelle: Bundesamtes fiir Bauwesen und
Raumordnung, 2005]

Die Folgen dieser Kategorisierungen sind fiir die Einordnung und die darauf beruhen-
de Wahrnehmung - insbesondere von Kleinstddten und Gemeinden - schwerwiegend.
Sie bewegen sich in einem sprachlichen »Niemandsland«.

Verlust der Sozial- und Funktionszusammenhange

Die Profilierung vieler Stddte und Gemeinden wird durch den Verlust wesentlicher
identitdtsstiftender Elemente erschwert. Im Gesprach mit den Mitarbeitern des
»Amt 40« der Gemeinde Eitorf wurden, vor allem in den starken Verdnderungen der
raumlichen und funktionalen Dimensionen, mdgliche Griinde fiir die heute fehlende
Identifikation der Biirgerinnen und Biirger mit ihrer Gemeinde vermutet. Diese Ent-
wicklungen sind nicht nur in der Gemeinde Eitorf festzustellen, sondern zeigen sich
in einer Vielzahl von Stadten und Gemeinden gleichermafien:

Das vom optischen Stadtbild stark beeinflusste Selbstbild von Stadten und Gemeinden
hat unter baulichen Veranderungen gelitten. In den 1960er Jahren begann der massive
Umbau der kleinen und mittleren Stadte zu Industrie- und Gewerbestandorten, die
moderne Einkaufs- und Versorgungszentren darstellen sollten. Dieser Umbau erfolgte
ohne Riicksicht auf soziale Belange und historisch wertvolle Bausubstanz. Die verblie-
bene Altstadt-Architektur wurde im Zuge dieser »Modernisierung« einer radikalen
Entkernung unterzogen, wodurch viele Elemente des vormals ldndlich geprdgten
Stadtbildes verschwanden.

Der Umbau zur »autogerechten Stadt« weitete sich zu Beginn der 1970er zu einer Fld-
chensanierung aus, die sehr polemisch auch als »Modernisierungs-Krieg der Abriss-
bomben« bezeichnet wurde. Um die Verkehrslage in den Altstadten zu verbessern,
wurden Hauser zum Abriss freigegeben, Ringstraflen um den Kernbereich herum
errichtet und neue Zufahrtswege und Parkpldtze fiir die innerstddtischen Geschafts-
bereiche errichtet.

Dem zukunftsgerichteten Denken der Nachkriegszeit folgend, versuchten die kleinen
und mittelgroflen Stadte die moderne Nachkriegsarchitektur der Grof3stadte zu imi-
tieren. Der Hochbau mit Flachdach als Symbol der Moderne war allen Orts in Form
von neu errichteten Rathdusern, Stadthallen, Schulgebduden und Krankenhdusern
in Stahl-Beton-Glas-Optik zu finden. Das Ergebnis der Sanierungen waren homogene
Stadtbilder, die sich untereinander mehr und mehr angeglichen haben und kaum
noch Identitdt pragende Eigenheiten vorweisen konnten.

Marktplatzzentrierte Geschdftsviertel wurden zugunsten eines grofdflichigen Ge-
schdftszentrums im gesamten Innenstadtbereich aufgegeben. Dies ermdglichte
den Klein- und Mittelstddten, sich gegeniiber dem lindlichen Umland zu profilie-
ren und deutlich als »Stadt« zu positionieren.
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Der Riickgang der mittelstaindischen Industrie als Folge der fortschreitenden Globali-
sierung wirkte sich — und wirkt sich noch - besonders stark auf die wirtschaftlichen
Strukturen kleiner und mittlerer Stidte aus, sodass immer starker ein Verlust der At-
traktivitat des »Einkaufszentrums Innenstadt« zu verzeichnen war. Obendrein sank,
bedingt durch die steigende Arbeitslosigkeit, die Kaufkraft der ortsansdssigen Bevol-
kerung.

Die innerstddtische Geschaftslandschaft ist heute gepragt von Lebensmittel- und Non-
Food-Discountern, deren Siegeszug mit einem rigorosen Verdrangungswettbewerb
Anfang der 1990er Jahre begann. Zusdtzlich haben sich in den vergangenen Jahren
grofde Lebensmittel- und Bekleidungs-Discounter, Bau- und Drogeriemdrkte aufgrund
des Platzangebotes und den Moglichkeiten der infrastrukturellen Erschliefung in Are-
alen am Stadtrand angesiedelt. Als Folge dessen wird der Kdauferstrom aus der Innen-
stadt herausgeleitet, was in Kombination mit der schwindenden Stammkundschaft
zu einer Reduzierung der Laufkundschaft in den Innenstadten fiihrt.

Die negative bauliche und strukturelle Entwicklung der Innenstadtbereiche hat direkte
Auswirkungen auf die Wahrnehmung und Bewertung eines Ortes durch seine Bewoh-
nerinnen und Bewohner. Das Fehlen einer optisch sowie funktional attraktiven und
reprasentativen Innenstadt wirkt sich negativ auf das Selbstverstandnis und die Iden-
tifikation der Gemeindemitglieder aus, und tragt wesentlich zur oben aufgefiithrten
Positionierungs-Problematik bei.

Identitdt und Image

Die Frage nach Identitdt wird grundsatzlich immer dann von Individuen oder Kollek-
tiven gestellt, wenn umfassende Veranderungen anstehen, die zu einer allgemeinen
Verunsicherung fithren. Im Gegensatz dazu herrscht in stabilen Zeiten ein unbewuss-
tes Selbstverstandnis fiir die Ubereinstimmung von Selbst und Umwelt. Wandel prob-
lematisiert auch das Selbstverstdndnis einer Stadt und erhebt es zum Handlungsfeld
fiir Planung und Politik. [Quelle: Deutsches Institut fiir Urbanistik, 2006]

Um die Identitdt Eitorfs in ihrer Vielschichtigkeit zu verstehen, ist es nétig, die un-
terschiedlichen Ebenen — oder: Dimensionen — der Gemeinde zu betrachten, zu be-
greifen und in Bezug zueinander zu setzen. Nach Martina Baum, Architektin und
Stadtplanerin, kann man vier Dimensionen eines Ortes definieren: Die raumliche
und funktionale Dimension sowie die soziale und atmospharische Dimension. Alle
vier enthalten sowohl visuelle und erlebbare Wirkungen des Ortes, als auch subjek-
tive Wahrnehmungen - wenn auch in unterschiedlicher Gewichtung. In diesem ein-
zigartigen, komplexen »System Stadt« wird Identitdt als Resultat eines bestdndigen
kommunikativen Prozesses verstanden.

»Nichts wird durch sich selbst erfahren, alles steht im Zusammenhang mit seiner Um-
gebung, mit der Aufeinanderfolge von Ereignissen, die zu ihm hinfiihren, mit der Erinne-
rung an vergangene Ereignisse.« (KevinLynch, 1965)
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Pragend fiir die Stadtidentitdt sind im Besonderen die Relationen und Wechselwir-
kungen zwischen der raumlichen Darstellung eines Ortes und ihren Bewohnerinnen
und Bewohnern. Dem Soziologen Michel Bonetti (1994) zufolge verwandelt die Neu-
ordnung von Stadterfahrung und ihre Reinterpretation in Geschichten, Erzdhlungen
und Mythen einen »umbauten Raumx erst in einen »Lebensraums. So ist jeder »Raumc«
aufgeladen mit Bedeutung, die mit seinem Entstehen zusammenhangt, mit seiner
Funktionalitit und seiner Asthetik. Diese Bedeutung ist keineswegs statisch, sondern
verandert sich mit der Geschichte, Kultur und der Reinterpretation sozialer Gruppen.

Das macht deutlich, dass Stadtidentitdt in hohem Maf auf Eigenschaftszuschreibun-
gen von Subjekten und deren individueller als auch kollektiver Wahrnehmung beruht.
Wahrend die individuelle Wahrnehmung aus eigenen Erfahrungen und Erinnerungen
gefiltert wird, fuf3t die kollektive Wahrnehmung auf einem kollektivem Gedachtnis —
jenen Bildern, Texten und Geschichten iiber einen Ort, welche sich tiber Generatio-
nen weitervermitteln. Man spricht auch von der »Narration« eines Ortes.

»Raumbezogene Identitdt muss damit als ein Phdnomen charakterisiert werden, das im
Bewusstsein von Menschen existiert und iiber kognitiv emotive Prozesse produziert und
reproduziert wird. Zwar spielen fiir dieses Phdnomen die objektivierbaren Eigenschaften
der physisch-materiellen und sozialen Welt eine nicht zu vernachldssigende Rolle, die ei-
gentlich wirksamen Impulse ergeben sich aber aus den Bedeutungszuschreibungen, wel-
che die Subjekte vornehmen.« (Peter Weichhart, 2004)

Pragend hierfiir ist die heterogene Zusammensetzung der Stadt oder Gemeinde. Fiir
die Identitatssuche von Stddten und Gemeinden bedeutet das, sich auf die Grundla-
gen ihrer aktuellen Gesellschaftsstruktur einzulassen und sich besonders mit ihrer
Diversitdt auseinanderzusetzen. Fiir den Projektgegenstand Eitorf erscheinen hier
besonders zwei Charakteristika relevant: die Vielfaltigkeit der Ortsteile und die mul-
tiethnische Bevolkerungsstruktur. Integration und Entfaltungsmaoglichkeiten fiir alle
Bewohnerinnen und Bewohner werden entscheidende Faktoren fiir die Zukunftsfahig-
keit der Gemeinde sein.

Komplexitdt und Vielfalt sind die wichtigsten Attribute heutiger Stadte. Sie machen
auch fir Eitorf eine einseitige Positionierung, wenn sie denn nicht generisch aus-
fallen soll, unmoglich.

Allgemeiner Diskurs um Stadtmarketing

Stadtmarketing konnte sich besonders im Wettbewerb der Klein- und Mittelstadte
Deutschlands in den vergangenen Jahren als Strategie fiir gestaltete Kommunikations-
und Identitatsprozesse positionieren. Aus einem Beschluss der Gemeinde Eitorf vom
7. Mdrz 2011 geht hervor, dass die Entwicklung eines Stadtmarketingkonzeptes zur
gemeinsamen Definition von Zukunftsstrategien von Verwaltung und Biirgerschaft
angestrebt wird.
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Grundsatzlich lassen sich im neueren Diskurs um das angewandte Stadtmarketing
zwei Formen unterscheiden: Auf der einen Seite das aus der wirtschaftlichen Pers-
pektive betrachtete Stadtmarketing als Aktions- und Werbeinstrument und auf der
anderen Seite das von einer sozialwissenschaftlichen Sicht geprdgte Stadtmarketing
als planerisches Instrument.

Erstere Perspektive betrachtet die Stadt als Produkt, wie schon im Jahre 1990 vom
Presseausschuss des Deutschen Stddtetages definiert: »Stddtemarketing ist ein mittel-
und langfristiges Fiihrungs- und Handlungskonzept, das auf einer Leitidee basiert. Dieses
Konzept erfordert Arbeit am >Produkt Stadt< und einen auch fiir die Biirger offenen Prozess
der gemeinsamen Realisierung«. Es wird das Bild einer Stadt gezeichnet, auf das die
Regeln und Werkzeuge des Produktbrandings angewendet werden konnen. Tatsdch-
lich vermitteln Stadte ebenso wie auch Produkte ein Bild von sich, jedoch kann dieses
Bild - die Stadtidentitdt — nicht dhnlich der Produkterfahrung ohne weiteres konst-
ruiert werden, sondern entwickelt und verdient sich.

Stadte und Gemeinden sind einzigartige soziale Systeme deren Erfahrung im Gegen-
satz zur Produkterfahrung nicht direkt beeinflusst werden kann. Die Stadt befindet
sich in einem stdndigen Entwicklungsprozess, der nie in einem fertigen Stadtbild
enden kann. Stadtmarketing verstanden als planerisches Instrument kann diesen
Prozess aber ganzheitlich leiten. In diesem Fall ist Stadtmarketing ein integriertes
Handlungskonzept und Teil der umfassenden Stadtentwicklung, zusammen mit der
Stadtplanung. Unter einer dialoggruppenorientierten Kommunikationsstrategie fasst
es die Probleme der Stadt oder Kommune zusammen, aktiviert und strukturiert die
Zusammenarbeit von Akteuren, um so ein Einvernehmen aller Beteiligten fiir die
weitere Arbeit zu erreichen.

Der Erfolg oder Misserfolg eines solchen Stadtmarketingprozesses ist letztlich immer
auch abhdngig von finanziellen, personellen und organisatorischen Ressourcen.

Herausforderungen und Chancen der Modelle des Stadt- und Regionalmarketings

An den Stadtmarketing- oder Kommunikationsprozess und seinen Erfolg kniipfen
sich oft grofie Hoffnungen. Die tibersteigerten Erwartungen und mannigfaltigen An-
spriiche aber kann dieser meist nicht erfiillen. Misserfolg kann Ergebnis von Uber-
schatzung durch Uberfrachtung oder der Delegation von nicht vorhandenen Ideen an
Agenturen sein. Auch gibt es keine universellen Bedingungen oder einen Masterplan
fiir den garantierten Erfolg, da jedes einzelne Stadtmarketing-Projekt in einem beson-
deren und ihm spezifischen Kontext stattfindet. Es konnen aber einige Richtlinien
beschrieben werden, deren Beachtung einen Erfolg wahrscheinlicher machen, positiv
auf die entsprechende Region oder Gemeinde wirken und eine nachhaltige Zukunfts-
vision fiir diese zeichnen.

Schon der Kommunikations- und Identititsfindungsprozess, der einem so genannten
Leitbild voraus geht, ist pragend fiir den spdteren Erfolg oder Misserfolg.
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»Mit dem Beteiligungsmodell Stadtmarketing kann jedoch das Uberwiegen von Partikular-
interessen zugunsten einer konstruktiven Zusammenarbeit der Akteure in der Stadt auf-
geldst werden. Die Mitarbeit im Stadtmarketing ist als eine vertrauensbildende MafSnahme
geeignet, das gegenseitige Verstdndnis zu fordern, eine etwa bestehende Sprachlosigkeit
vor Ort zu tliberwinden und zu einem partnerschaftlichen Miteinander von dffentlicher
und privater Hand zu gelangen.« (Klaus Schafmeister, 2002)

Werden alle Dialoggruppen in den Prozess eingebunden, ist die Wahrscheinlichkeit
grofler, dass sie das spdtere Leitbild mittragen und sich mit der »Stadt der Zukunft«
identifizieren.

Ein Leitbild muss einheitlich und iibergreifend iiber die verschiedenen Verwaltungs-
bereiche als auch Medien kommuniziert werden. Kommunikationsmafinahmen
scheitern, wenn diese nach auflen gerichteten, kommunikativen Anstrengungen
des Stadtmarketing nur oberfldchliche, iibergestiilpte Wortfragmente bleiben, die
die Einzigartigkeit der Stadt oder Gemeinde in beliebige Phrasen fassen. Obendrein
kann eine Positionierung nicht durch Uniformitdt erzielt werden, sondern muss
sich orientieren an den spezifischen Eigenschaften und Eigenarten einer Stadt/Ge-
meinde und ihren Geschichten.

Generell ist die Verbindung eines schliissigen Identitats- und Zukunftskonzeptes, mit
der effektiven Umsetzung dessen und mit symbolischen Aktionen, eine Voraussetzung
fiir den Erfolg eines Stadtmarketingprozesses. Symbolische Aktionen bilden die kom-
munikative Kraft, die der Prozess entwickeln muss und umschliefen Kommunika-
tionsmafinahmen, die suggestiv, narrativ, emotional und nachhaltig sind und so im
Idealfall wiederum Teil der Geschichte des Ortes werden. Vereinzelte Marketingtools
und selektive Mafinahmen in Einzelbereichen dagegen kénnen keine nachhaltigen
Veranderungen schaffen. Dariiber hinaus besteht die Gefahr, dass bei einer allzu sche-
matischen Anwendung von Marketinginstrumenten die erzielten Ergebnisse sich
mehr und mehr anndhern, ein mégliches Profil sich im Einerlei der City-Brands
verliert.
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Erorterungen und Empfehlungen zur
Kommunikation der Gemeinde Eitorf

In der Studie der Arbeitsgruppe der Universitdt Siegen wird in den einzelnen Untersu-
chungsfeldern, neben einer Reihe anderer Ergebnisse, ein Mangel in der Kommunika-
tionsarbeit der Gemeinde Eitorf festgestellt. Diesem Umstand wurde durch den Be-
schluss des Gemeinderats vom 01.06.2011 Rechnung getragen (Beschlussvorlage des
»Amt 40 — Kultur, Marketing und Tourismus« der Gemeinde Eitorf vom 01.06.2011).
Hierin wurde fiir eine Verbesserung der Marketingaktivititen in den Handlungsfeldern
Verwaltungsmarketing, Tourismusmarketing und Wirtschaftsmarketing votiert. Nach-
folgende Erérterungen und Empfehlungen folgen dieser Bestrebung, wurden aller-
dings durch die KISD-Projektgruppe um die Kategorie Kultur(-marketing) erganzt. Wir
weisen auch darauf hin, dass es sich hierbei lediglich um eine Arbeitsgliederung han-
delt. Diese Kategorisierung und das zugrunde liegende Verstindnis von Marketing
sollte ebenfalls kritisch bedacht werden und letztlich durch das Verstdndnis eines
integrativen Prozesses ersetzt werden. Die Vorstellung, bei einer Stadt/Gemeinde
handele es sich lediglich um ein Produkt oder Produktfacetten, die es nur zu vermark-
ten gilt, greift unserer Auffassung nach zu kurz und wird der Gemeinde Eitorf - ver-
standen als komplexes, soziales System — nicht gerecht. (siehe auch Seite 9, Allgemeiner
Diskurs um Stadtmarketing).

Die Empfehlungen zu den einzelnen Aspekten werden abschlieflend zu einer Gesamt-
ubersicht zusammengefasst (siehe Seite 50, 5. Zusammenfassungen der Empfehlungen,).
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Verwaltungsmarketing -
die Kommunikation der Gemeinde

Ein zentrales Handlungsfeld kommunaler Kommunikation ist das so genannte Ver-
waltungsmarketing, (Stadtmarketing, mitunter auch city branding genannt). Im Ver-
waltungsmarketing wird die Kommunikation der Verwaltung mit den Biirgerinnen
und Biirgern und dem erweiterten Kreis kommunaler Akteure gefasst. Eine der we-
sentlichen Herausforderungen des Verwaltungsmarketings ist die Transformation
von politischen und administrativen Vorgdngen hin zu transparenter, dialog- und
serviceorientierter Kommunikation.

In einem erweiterten Verstindnis von Verwaltungsmarketing werden darin auch die
Handlungs- und Kommunikationsfelder: Wirtschaft-, Tourismus- und Kultur- sowie
das Stadtmarketing in seiner Gesamtheit integriert und koordiniert. Diese Integration
und Steuerung umfasst auch die notwendigen Prozesse, die zur Entwicklung eines
gemeinsamen Leit- und Erscheinungsbildes beitragen, biirgerliche und unternehme-
rische Mitwirkung aktivieren und qualifizieren konnen - letztlich Identifikation und
Imagebildung der Gemeinde Eitorf verbessern mogen.

Sichtung der Kommunikationsmedien der Gemeinde Eitorf
im Handlungsfeld Verwaltungsmarketing

Die Gemeinde Eitorf nutzt in der Kommunikation einige Websites,
wie zum Beispiel:

www.eitorf.de

wifoe.eitorf.de

www.touristservice-eitorf.de

www.gemeindewerke-eitorf.de
www.gemeindebibliothek-eitorf.de

www.freizeitbad-eitorf.de

Neben den »Gemeinde-Webseiten« werden in Social Media Plattformen wie Face-
book und Twitter regelmaflig Informationen tiber Eitorf eingepflegt.

Dariiber hinaus gibt die Gemeinde Eitorf einige Printmedien in Form von Informati-
onsflyern, wie zum Beispiel die Biirgerinformationsbroschiire und den Veranstaltungs-
kalender, heraus. Das »eigene« Informationsangebot wird durch eine Reihe von Druck-
sachen unterschiedlicher Absender erganzt und an entsprechenden Stellen ausgelegt,
so zum Beispiel im Rathaus. An mehreren Stellen werden in der Website zudem Bilicher
und »GiveAways«, zum Beispiel: ein Schirm mit dem Logo, ein Schliisselanhdnger mit
dem Wappen der Gemeinde sowie Poster, angeboten. In einem sehr unmittelbaren
Sinne kann auch das Rathaus selbst, seine Zugdnglichkeit, Ausstattung, Beschilderung
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und Atmosphdre als kommunikative Schnittstelle zwischen Verwaltung und Biirge-
rinnen und Biirgern verstanden werden. Und letztlich ist auch das Verhalten und die
Sprache der Menschen in Politik und der Verwaltung ein Priifstein fiir biirgernahe und
serviceorientierte Kommunikation (diesen Aspekt haben wir allerdings in unseren
Recherchen und Betrachtungen ausgeklammert, verdient er doch eine ganz eigene
Betrachtung).

Erérterung der Kommunikation der Gemeindeverwaltung
im Handlungsfeld Verwaltungsmarketing

Im Folgenden werden nicht die Qualititen der Kommunikationsmedien in jeder Ein-
zelheit betrachtet. Im Fokus stehen vielmehr die Fragen: Welchen kommunikativen
Herausforderungen sieht sich die Verwaltung der Gemeinde gegeniiber? Welcher Ge-
samteindruck der Gemeinde wird durch die bisherige behdrdliche Kommunikations-
arbeit erzeugt? Welche Defizite und Potentiale lassen sich im Handlungsfeld Verwal-
tungsmarketing, von Aussen betrachtet, identifizieren und welche Prozessschritte
und Mafnahmen mogen zur Verbesserung beitragen?

Kleiner Exkurs: Die Verwaltung der Gemeinde Eitorf als ein System

Die Verwaltung der Gemeinde Eitorf kann als ein System verstanden werden, welches
sich durch wesentliche Operationen wie beispielsweise Aufsicht, Beratung und Ent-
scheidung konstituiert. Hierzu der Organisationssoziologe Niklas Luhmann:

»[...] Eine Verwaltung soll hier verstanden werden als ein soziales System organisierten Han-
delns. Verglichen mit andersartigen Organisationen, z.B. Produktionsbetrieben, Schulen,
Banken, liegt ihre Besonderheit darin, dass sie Entscheidungen herstellt, die den Empfdnger
binden, d.h. von ithm in seiner Situation als Prdmisse eigenen Entscheidens und Handelns
tibernommen werden miissen.« (Niklas Luhmann, 2007)

Demnach sind die internen Kommunikationen der Gemeindeverwaltung Eitorf durch
Reduktion von Komplexitdt gekennzeichnet und fiir das System spezifisch. Diese Kom-
munikationen tragen zur Unterscheidung von Umwelt bei.

Hierzu wieder Niklas Luhmann:

»[...] Die Tdtigkeiten, um die es geht und auf die sich alle Reform letztlich beziehen muss,
werden als selektive Prozesse und in diesem weiten Sinne als Entscheidungsprozesse begrif-
fen. [...] Das Entscheidungssystem der Verwaltung folgt [sic: also] besonderen Entschei-
dungsprdmissen und unterscheidet sich dadurch von seiner gesellschaftlichen Umwelt.
[...]« (Niklas Luhmann, 2007)

Diese gesellschaftliche Umwelt, von der sich die Verwaltung der Gemeinde Eitorf
unterscheidet, besteht wiederum aus einer Vielzahl differenter Systeme und Dialog-
gruppen, wie zum Beispiel Blirgerinnen und Biirgern, Unternehmen, Investorinnen
und Investoren, Touristinnen und Touristen, Vereine, und vielen anderen Akteuren
mehr. Diese Systeme kommunizieren ihrerseits auf eigene, dem jeweiligen Umwelt-
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system spezifische Art. Was innerhalb der Verwaltung der Gemeinde Eitorf als vollig
schliissig und Komplexitdt reduzierend verstanden wird, kann dagegen von der Um-
welt als kompliziert, unschliissig und missverstandlich aufgefasst werden. Die Be-
zeichnung Behordendeutsch ist ein gangiges Synonym solchen Unverstandnisses.

So ist beispielsweise die Klarung von Zustandigkeit innerhalb einer Verwaltung eine
essenzielle Operation, die am Anfang jeden Handelns eines Verwaltungsmitgliedes
steht. Fiir AuSenstehende ist diese Operation in ihrer systemimmanenten Relevanz
aber schwerlich nachzuvollziehen und kann unter Umstdnden als Schikane oder gar
Verweigerungshaltung und Unfdhigkeit missgedeutet werden. Reduktion von Komple-
xitdt einerseits, Mannigfaltigkeit administrativer Kommunikation andererseits sind
moglicherweise Merkmale, welche die Identitdt der Verwaltung und der politischen
Steuerung der Gemeinde Eitorf als System bedingen, aber nicht zwingend zu einem
positiven Image in den Umweltsystemen beitragen.

Aus einem systemtheoretischen Blickwinkel betrachtet, zeigt sich also die grundsatz-
liche Herausforderung fiir die Beteiligten in der Verwaltung der Gemeinde Eitorf. Diese
miissen — zugunsten einer erfolgreichen Kommunikation mit den Dialoggruppen/Um-
weltsystemen — auf unterschiedlichen Ebenen enorme Antizipations- und Transfor-
mationsleistungen vollbringen. Das heifdt, neben den internen und systemimmanen-
ten Operationen der Steuerung und Verwaltung, muss in weiteren Anstrengungen
Information zielgruppengerecht aufbereitet und angemessen dargeboten werden.
Dieser Aufwand ist keinesfalls nebenbei zu leisten und bedarf geeigneter Kompeten-
zen und zusdtzlicher Ressourcen.

Anhand der bisher gefiihrten Gesprache und der Vielzahl der Informationen, welche
die Gemeinde herausgibt, wird deutlich, dass bei den Mitgliedern der Verwaltung ein
hohes Problembewusstsein fiir diese Herausforderung besteht. Die Gemeinde Eitorf
bietet eine Fiille an Informationen, vor allen Dingen in diversen Webseiten, an. Es ist
selbstverstandlich, dass die Diversitdt des Informationsangebotes dem Wunsch ent-
sprungen ist, die Informationen zielgruppengerechter anzubieten, hier aktiver und
umfangreicher zu kommunizieren. Nach Aussagen der Verantwortlichen in der Ge-
meinde haben auch technische Einschrankungen und der Mangel an Ressourcen zu
einer Streuung gefiihrt. Und so erscheinen dann die angebotenen Informationen re-
daktionell und formal heterogen. Dieser Eindruck wird durch die unterschiedlichen
Gestaltungen der Websites, welche zur Darstellung einzelner Aspekte oder kommu-
naler Gliederungen eingesetzt werden, verstarkt.

Dialoggruppen und Umweltsysteme identifizieren

Die Antizipation von Informationsbediirfnissen und die entsprechende Transforma-
tion und Aufbereitung von Informationen, setzt eine genauere Kenntnis entsprechen-
der Umweltsysteme und Dialoggruppen voraus. Anhand des zentralen Mediums, der
Webseite: eitorf.de, wird jedoch deutlich, dass in der bisherigen Kommunikations-
arbeit eine Eingrenzung der Dialoggruppen fehlt oder diese in der redaktionellen
Bearbeitung des Onlineangebots noch nicht ausreichend beriicksichtigt wurde. Statt
dessen werden die Informationen fiir Nutzerinnen und Nutzer der Website nach Ru-
briken geordnet, welche mehr der internen Organisation und amtlichen Gliederung
zu entsprechen scheinen. Eine »alphabetische Stichwortliste«, Naviagtionspunkte
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wie: »Aktuelles«, »Verschiedenes, »allgemeine Informationen«, »Vermischtes,
»Informationen des Blirgermeisters, sind sicherlich Details. Diese kdnnen aber als
Symptom fiir ein grundsdtzliches Defizit an redaktioneller Aufbereitung interpretiert
werden. Eine weniger innensichtige und eindeutigere Ansprache moglicher Dialog-
gruppen sollte also angestrebt werden. Hierbei kénnen mitunter auch notwendige
Uberschneidungen von Dialoggruppen und sinnvolle Redundanzen bestimmt werden.

Es erscheint ausgeschlossen, dass in der Gemeinde und in dariiber hinausreichenden
Feldern, eine umfangreiche Evaluation von moglichen Dialoggruppen zu Marketing-
zwecken vorgenommen werden kann. Selbst in gréfleren Kommunen wie Koln, die
sich mit erheblichem Aufwand, um eine bestdndige Evaluation der Biirgerschaft und
ihrer Bediirfnisse bemiihen, stellt man fest, dass wichtige Bevolkerungsschichten,
wie Biirgerinnen und Biirger mit Migrationshintergrund und sogenannte bildungs-
ferne Schichten allein mit rein quantitativen Untersuchungsmethoden nur bedingt
zu evaluieren und fiir eine mogliche Mitwirkung schwerlich zu gewinnen sind.

Man wird sich also vorerst bei der Eingrenzung der moglichen Dialoggruppen behelfen
missen, sich auf Erfahrungwerte verlassen, den Kontakt zu so genannten Multipli-
katoren suchen oder sich an thematisch verwandten Studien und eigenen Statistiken
und Analysen orientieren miissen, um die wesentlichen Dialoggruppen sukzessive
einzugrenzen und besser verstehen zu kdnnen.

Ohne einer genaueren Analyse der moglichen Dialoggruppen vorgreifen zu wollen,
kann gesagt werden, dass im Handlungsfeld des sogenannten Verwaltungsmarketings,
die Biirgerinnen und Biirger, deren Gruppierungen sowie entsprechende Akteure im
Zentrum stehen. Hier gilt es eine aktivierende und offensive Kommunikation zu be-
treiben. Am Beispiel der zentralen Website Eitorfs kdnnte das bedeuten, dass die In-
halte deutlicher strukturiert und sprachlich appellativer moglichen Dialoggruppen
und deren Untergruppen angeboten werden.

So zum Beispiel die ibergeordneten Navigationspunkte/Rubriken der Website:

Eitorf leben
(Informationen fiir Einwohnerinnen und Einwohner:
BiirgerInnenservice, Soziales, Umwelt, Verkehr, Bauen und Wohnen, Sport, etc.)

Gemeinde gestalten

(Informationen, wie:

Politik, Verwaltung, Vereine, Stiftungen und Gesellschaften, Partizipation,
Stadtentwicklung, Stellenangebote etc.)

Natur und Kultur entdecken

(Informationen fiir Touristinnen und Touristen, Kulturinteressierte:
Anreise, Unterkiinfte, Naturregion Sieg, Erlebniswege Sieg, Radweg Sieg,
Sehenswirdigkeiten, Kulturveranstaltungen, Museen, Galerien,
Gastronomie, etc.)
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Wirtschaft entwickeln

(Informationen zur Wirtschaftsférderung:

Ausschreibungen, Standortfaktoren, Hebesatze, Gewerbefldchen, Ar-
beiten in Eitorf, Unternehmensdatenbank, etc.)

Familien, Jugend und Bildung férdern

(Informationen, wie:

Schulen, Kinderbetreuung, Gemeindebibliothek, Forderprogramme,
Gut-Drauf-Kommune, Eltern, etc.)

Dariiber hinaus mussen die Inhalte redaktionell starker und durchgdngiger aufberei-
tet werden, eine Ansammlung von Linklisten ist hierbei nicht ausreichend. Neben
der eindeutigen Rubrizierung sowie einer einladenden Ansprache der Dialoggruppen
sollten auch minimale Interaktionsmdoglichkeiten, wie zum Beispiel die konsequente
und deutliche Nennung von Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartnern und deren
Kontaktdaten vorgenommen werden, usw.

Eine Mehrsprachigkeit hinsichtlich der Dialoggruppen: Biirgerinnen und Biirger mit
Migrationshintergrund oder im Bereich Tourismus sollte dringend in Erwdgung gezo-
gen werden. Die integrierte Google-Ubersetzung ist hierbei nicht ausreichend und
fiihrt obendrein zu merkwiirdigen Stilbliiten: Eitorf to victory.

Maogliche Profilelemente fiir das Verwaltungsmarketing

Neben den mdglichen Profilelementen, die sich aus den Handlungsfeldern Wirtschaft,
Tourismus, Kultur ergeben (siehe nachfolgende Kapitel), zeigt sich, dass die Gemeinde
Eitorf durch eine verbesserte Verwaltungskommunikation sowie durch den gezielten
und moderierten Einsatz von Beteiligungsverfahren selbst ein positives Profilelement
werden kann: Eine Gemeinde in der politische und administrative Prozesse biirgernah,
offen und transparent kommuniziert werden und das Engagement und die Mitwir-
kung von Biirgerinnen und Biirgern willkommen und erwiinscht ist — Eitorf leben
und Gemeinde gestalten!

Prinzipiell koénnen bei einer Bestimmung von Profilelementen auch Gewichtungen
vorgenommen und besondere Starken hervorgehoben werden, wie die Qualitdt der
umgebenden Landschaft oder soziale Qualitdten, wie die der Familien- oder Genera-
tionenfreundlichkeit der Gemeinde.

Obschon in entsprechenden Studien zum Stadt-Land-Wanderungsverhalten ein an-
haltender Trend des Zuzugs in urbane Ballungsraume attestiert wird, kdnnen auch
spezifische Gegenbewegungen festgestellt werden. So kommt eine Studie der Inno-
fact aus dem Marz 2010 zu dem Ergebnis: »Ein Fiinftel aller Grof3stadtbewohner will
aufs Land oder in eine Kleinstadt ziehen.«. 58% der Befragten ist die Grof3stadt ist zu
laut, 47 % ist die Stadt zu hektisch, 32 % beklagen die hohen Preise und 28 % moch-
ten, dass die Kinder in der Ndhe zur Natur grofd werden. Eitorf verfiigt durch die gute
Bahnanbindung an den Ballungsraum Koln/Bonn, besonders fiir Berufspendlerinnen
und -pendler, iiber einen entscheidenden Standortvorteil. Und anders als beispiels-
weise das Kolner Umland, welches durch Industrieareale, Gewerbegebiete und Zer-
siedelungsprozesse bestimmt ist, bietet die Gemeinde Eitorf tatsachlich die Chance
auf ein Wohnen in der Natur.
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Ohne einer eingehenderen Untersuchung zum Thema Demografie und Ab- wie Zuzug
in die Gemeinde Eitorf vorgreifen zu wollen, konnte ein Aspekt, wie Familienfreund-
lichkeit gezielter in der Kommunikation zur Attrahierung von Neubiirgerinnen und
Neubiirgern genutzt werden. Besonders junge Familien bediirfen der Angebote von
Kinderbetreuung und Schulen, damit jene Job und Karriere sowie Familienplanung
in Einklang bringen kénnen. Hier kann die Gemeinde auf ein breit gefichertes und
modernes Betreuungs-, Schul- und Bildungsangebot verweisen. Dariiber hinaus fin-
den sich fiir Jugendliche eine Vielzahl an Sport-, Freizeit- und Betreuungsangebote.
Die ausgezeichneten Forder-Initiativen, wie die »Gut-Drauf-Kommune« und das
»Jugendcafé« tragen zum positiven Image der Gemeinde bei.

Kommunikationsstrategie im Bereich Verwaltungsmarketing

Wie im einzelnen die Profilelemente, Starken aber auch positive Entwicklungsziele
der Gemeinde gegeniiber entsprechenden Dialoggruppen zu kommunizieren sind,
istim Rahmen einer tibergreifenden Strategie, die auch die anderen Handlungsfelder:
Wirtschaft, Tourismus und Kultur umfasst, zu bestimmen. Hierbei gilt es grundsatzli-
che Anforderungen an die Kommunikation im Rahmen weiterer Prozessschritte des
Verwaltungs-/Stadtmarketings zu beriicksichtigen:

Alleinstellung

Die Besonderheiten und Profilelemente miissen herausgearbeitet werden.
Dies konnen bestehende Qualititen der Gemeinde sein aber auch spezifische
Entwicklungsziele, wie biirgenahe Kommunikation der Politik und Verwal-
tung, familien- oder umweltfreundliche Gemeinde, usw.

Vielfalt und Einheitlichkeit

Die Identitdt stiftende Kommunikation der Gemeinde muss einerseits
pragnant und wieder erkennbar sein und andererseits der Vielfalt in der
Gemeinde als Qualitdt gerecht werden.

Emotionalitat

Der emotionale Positivwert der Gemeinde muss anschaulich kommuniziert
werden. Hier gilt es eine Balance an emotionaler Aufladung und Sachlichkeit
in der Kommunikation zu finden. Die angemessene Kommunikation mit Bil-
dern kann hierzu beitragen.

Narrativitat

Die Narrationen (individuelle und kollektive Erzahlungen) sind wesentliche
Bestandteile Identitdt stiftender Kommunikation. Die Gemeinde Eitorf hat eine
Geschichte und verfiigt tiber eine Vielzahl von Einzelnarrationen, seien es jene
der Dorfgemeinschaften oder die einzelner Biirgerinnen und Biirger.
Kontextualitat

Die Gemeinde Eitorf und all ihre Facetten sind kontextabhangig. Dies bedeutet,
dass in der Kommunikation auch immer die Kontexte zur Darstellung gebracht
werden mussen.
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Neben diesen grundsdtzlichen Anforderungen, welche je nach Dialoggruppe unter-
schiedlich gewichtet werden kdnnen, gilt es drei weitere Parameter in einer mogli-
chen Strategie zu beriicksichtigen.

Einer dieser Parameter ist die Aktivierung von Kommunikation. Kommunikation
zwischen Biirgerinnen/Biirgern und Verwaltung findet nicht von alleine statt. Eine
offensivere und serviceorientierte Kommunikation seitens der Verwaltung kann hier-
bei nicht nur ein initiierendes Signal sein, sondern stellt selbst wiederum einen po-
sitiven Eigenwert dar, welcher zu einem positiven Gesamtbild der Gemeinde Eitorf
beitragt.

Ein zweiter grundlegender Parameter fiir das Verwaltungsmarketing der Gemeinde
Eitorf kann die Qualifizierung der Kommunikation sein. Dies meint beispielweise
die redaktionell und gestalterisch ansprechendere Darstellung von Inhalten in den
richtigen Kandlen. Dies betrifft aber auch die Koordinierung und Zusammenfiihrung
von bereits aktiven stadtischen Akteuren, wie Vereinen und Stiftungen. Die hervor-
ragende Arbeit, die hier von Akteuren geleistet wird, kdnnte starker noch durch Ver-
waltung in die Aussenkommunikation getragen und dargestellt werden. Obendrein
wird durch eine wertige Darstellung das bisherige Engagement gewiirdigt und schafft
Anreize fiir weitere Akteure, sich ebenfalls einzubringen.

Ein dritter und anspruchsvoller Parameter der Verwaltungskommunikation gilt der
Aufrechterhaltung und Anschlussfihigkeit von Kommunikation. Einmal begon-
nene Kommunikationen miissen aufrecht erhalten und weiter qualifiziert werden.
Hierbei miissen Impulse institutionalisiert und operationalisiert werden. Die Zu-
kunfstwerkstatt als eine Moglichkeit biirgerlicher Mitwirkung sei hier als richtiger
Ansatz genannt. Der Verwaltung kommt hier die Rolle der Moderation und Motivation
zu. Auch der verbreiteten Frustration: »... bringt ja eh nichts«, »... die machen ja eh was
sie wollen, »... ist ja eh kein Geld da« kann hierin aktiv entgegengewirkt werden. Die
Anschlussfahigkeit und Fortfiihrung von Kommunikation fiihrt hinein in die Problem-
stellung biirgerlicher Partizipation.

Identifikation durch Partizipation - Blirgerinnen und Biirger beteiligen?

Die Identitdt eines Ortes dient nach Innen der Einigkeit tiber Eigenschaften, Zuschrei-
bungen und Zielsetzungen. Sie kann die nétige Unterstiitzung in der Bevolkerung
schaffen, politische Entscheidungen mitzutragen, sowie Verfahren zu verbessern;
dartiber hinaus kann die Identitdt auch soziales und kulturelles Engagement ermogli-
chen. Sie ist so von entscheidendem symbolischen und 6konomischen Nutzen fiir die
Gemeinde. Die in der Beschlussvorlage der Gemeinde Eitorf (Beschlussvorlage des
»Amt 40 — Kultur, Marketing und Tourismus« der Gemeinde Eitorf vom 01.06.2011)
beabsichtigte aktive Einbindung der Eitorfer Bevolkerung in den Kommunikations-
und Identitatsprozess ist hierbei von essentieller Bedeutung fiir zukiinftige Schritte.

Die Ausgangsbedingungen fiir solch biirgerschaftliches Engagement sind in der Bun-
desrepublik Deutschland, im Gegensatz zu anderen europdischen Staaten, giinstig:
Es kann auf die Tradition kommunaler Selbstverwaltung, die Erbringung sozialer
Dienstleistungen durch freie Trager und das ausgepragte Vereinswesen verwiesen
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werden. Insbesondere deutsche Klein- und Mittelstddte wie Eitorf weisen ein grofies
Potential fiir eine zu reaktivierende Biirgerschaft auf. Laut einer Studie der Prognos
AG liegt das bilirgerschaftliche Engagement in Kleinstadten (5.000-20.000 Einwoh-
ner) recht hoch (bei einem Prozentwert von 36,6%), wobei der Grof3teil in 6rtlichen
Vereinen oder Gewerkschaften tdtig ist, nicht aber in Biirger- oder Stadtteilinitiativen.
[Quelle: http://zukunftsfonds.generali-deutschland.de, abgerufen am 29.12.2011]

So kommt der Kommunikation mit diesen Akteuren eine entscheidende Bedeutung
zu: Es gilt also, vorhandene Akteure und Potentiale zu aktivieren und zu koordinie-
ren. Im Sinne einer Intensivierung der Kooperation zwischen der Gemeindeverwal-
tung und den Biirgerinnen und Biirgern und Akteuren in Eitorf miissen die vorhan-
denen Kapazitdten also mit den anstehenden Aufgaben zusammengebracht werden.
Die Gemeinde kann hier auf ein organisiertes Vereinswesen von iiber 120 Vereinen
bauen.

»Genau da setzt der Prozess fiir eine Stadtidentitdt ein. Er hat eine Stadtkommunikation
zum Ziel, an der sich die Biirger und Bewohner beteiligen konnen, weil sie den >Stadtsinn¢
verstehen, sich damit aktiv auseinander setzen und letztlich auch identifizieren konnen.«
(Maria Luise Hilber, 2004)

Eine grundsatzliche Herausforderung fiir die Identifikation und Einbindung méglichst
vieler Biirgerinnen und Biirger in der Gemeinde Eitorf ist die historisch gewachsene
Struktur der Dorfgemeinschaften. In dem Gesprach vom o04.11.2011 zwischen der KISD-
Projektgruppe und der Stadt Eitorf wurde seitens der Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter der Gemeindeverwaltung geduflert, dass sich die Eilnwohnerinnen und Einwohner
beispielsweise als »Mertener« oder »Miihleiper« identifizieren, nicht jedoch als »Ei-
torfer«. Der »Stadt-/Gemeindesinn« stoft hier an die Grenzen der Dorfgemeinschaf-
ten. Weiterhin ist die Gemeinde durch einen relativ hohen Bevdlkerungsanteil von
Biirgerinnen und Biirgern mit Migrationshintergrund bestimmt — der zweithdchste
Anteil im gesamten Rhein-Sieg-Kreis.

Die Integration von Menschen mit einerseits Migrationshintergrund, aber auch die
Integration von partikularen und traditionellen Identifikationsmustern dorflicher
Gemeinschaften und ihrer Bewohnerinnen und Bewohner andererseits, sind Anfor-
derung und Chance zugleich. Es erscheint keineswegs ratsam diesen jeweiligen Iden-
tifikationen entgegen wirken zu wollen oder diese in der Kommunikation zu negie-
ren - bieten diese Verwurzelungen den Menschen doch Identifikation und Sicherheit.
Vielmehr erscheint es sinnvoll, sich dieser unterschiedlichen Beschreibungen von
Welt und entsprechender Narrationen anzunehmen, diese in die Initiierung von ent-
sprechenden Mitwirkungs- und Kommunikationsprozessen einflieflen zu lassen. So
konnen gleichermafien die dorflichen Traditionen, wie auch die kulturelle Diversitat
als Qualitat verstanden werden, welche die Vielfalt der Gemeinde ausmachen und
dadurch das Image Eitorfs positiv bestimmen.
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Partizipation und Mitwirkung im Rahmen des Verwaltungsmarketings

Will man im Rahmen der Entwicklung von Stadtmarketing Instrumente der Blirger-
beteiligung nutzen, erscheint es angebracht die Erwartungen und Ziele dieses Prozes-
ses im vorhinein festzulegen und zu kommunizieren. Diese kénnten sein:

. Information der Offentlichkeit Giber die Planung und entsprechende
Prozessschritte

. Evaluation von Dialoggruppen deren Interessen, Meinungen, Zielen und
Wiinschen

. Gewinnung von Unterstlitzerinnen und Unterstiitzern, sowie die Initiierung
selbsttragender Gruppierungen, Initiativen, etc.

. Forderung der Identifikation und des biirgerschaftlichen Engagements

. Nutzung spezifischer Narrationen, der Orts- und Detailkenntnisse der

Biirgerinnen und Biirger

Die Gemeinde Eitorf hat bereits Erfahrungen mit informellen Verfahren der Blirgerbe-
teiligung gesammelt. Ein positives Beispiel war der Workshop »Zukunftswerksatt Ei-
torf« vom 17. Januar 2011, der im Rahmen der Kooperation mit der Universitdt Siegen
durchgefiihrt wurde und dessen Ergebnisse auch in die entsprechende Studie ein-
geflossen sind, welche wichtige Impulse fiir das weitere Vorgehen gegeben hat. Es
scheint angeraten, diese Form biirgerlicher Beteiligung fortzufiihren und gegebenen-
falls auszubauen. Die informellen Verfahren sollten allerdings nach ihren Zwecken
und Zielen eindeutig definiert werden. Handelt es sich um eine Informationsveran-
staltung, eine Umfrage und Meinungsbildung, eine Mitwirkung oder eine unmittelba-
re Beteiligung auf Augenhohe. Auch sollten Biirgerinnen und Biirger sowie Akteure
durch die Komplexitdt der Themen-/Fragestellung nicht iiberfordert werden. So er-
scheint es beispielsweise wenig sinnvoll, Teilnehmerinnen und Teilnehmer in spe-
zifische Gestaltungs- und Arbeitsprozesse einzubeziehen, wie die Entwicklung von
Kommunikationsstrategien und -mafinahmen. Man wird mit Biirgerinnen und Biir-
gern zum Beispiel nicht {iber ein visuelles Erscheinungsbild oder die professionelle
Gestaltung einer Website, eines Logos, einer Informationsbroschiire, etc. sinnvoll
diskutieren konnen. Dies hat in etlichen Kommunen schon zu zweifelhaften Ergeb-
nissen und Pseudo-Legitimationen gefiihrt. Man wird aber Meinungen, Interessen
und Wiinsche evaluieren, biirgerliche Kenntnisse und Narrationen einbeziehen, Di-
aloggruppen und »Multiplikatioren« identifizieren und moglicherweise qualifizierte
Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer oder so genannte »Biirgeranwalte« fiir weitere
Prozessschritte gewinnen konnen.

Es gilt also Prozesse von direkter Beteiligung nur dort zu initiieren wo eine gleichbe-
rechtigte Teilhabe auch sinnvoll erscheint und der Zweck und die Art der Mitwirkung
klar bestimmt ist. Andernfalls lduft die Beteiligung Gefahr an die Grenzen gegenseiti-
ger Uberforderung zu stofen und wird eher zur Quelle von Frustration und Enttiu-
schung, und letztlich unglaubwiirdig.
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Insofern darf Partizipation nicht als Allheilmittel missverstanden werden:
»Participation too often becomes an expedient method of placation rather than a real
process of transformation.« (Jeremy Till)

Nach Jeremy Till, Architektur-Professor, besteht die Gefahr, Partizipation als bedeu-
tungslose Worthiilse zu verwenden, als Beschwichtigung der Bevolkerung. Ein Partizi-
pationsprozess muss daher so gestaltet werden, dass divergente Meinungen tatsiach-
lich erwiinscht sind und im Identitatsprozess Bedeutung finden. Dariiber hinaus
miissen die unterschiedlichen Arten der informellen Beteiligung und deren Ziele

so transparent als moglich kommuniziert werden, um nicht an Glaubwiirdigkeit zu
verlieren. Nur so kann der innere Zusammenhalt eines Ortes tiber die Identifikation
der Bewohnerinnen und Bewohner mit ihrem Lebensraum erwachsen.

Erscheinungsbild Eitorf - Ein Logo allein macht noch keine Identitdt

Neben der Identifikation der Dialoggruppen, der Festlegung von Profilelementen,
sowie einer entsprechenden Kommunikationsstrategie, ist letztlich die Gestaltung
eines konsistenten Erscheinungsbildes ein wesentlicher Prozessschritt, welcher zur
Verbesserung der Kommunikation der Gemeinde Eitorf beitragen wird.

Hier gilt der Satz des Kommunikationswissenschaftlers Paul Watzlawick: »You can-
not not communicate«. Wer der Kommunikation keine Bedeutung beimisst oder die-
se nicht zu qualifizieren weif}, kommuniziert eben genau das.

Ein systematisches und professionelles Erscheinungsbild — verstanden als Kommu-
nikationsinstrument — kann solch einem Negativbefund entgegenwirken. Es bringt
nicht nur die Identitdt stiftenden Profilelemente zum Ausdruck, sondern zeigt auch,
dass seitens der Gemeinde, der Kommunikation in allen Handlungsfeldern Bedeutung
zugemessen wird. Obendrein ist ein systematisches Erscheinungsbild auch ¢kono-
misch sinnvoll, vereinfacht es doch die Erstellung, die Workflows und letztlich die
Umsetzung und Produktion von Medien.

Leider wird nur allzu oft die Notwendigkeit eines Erscheinungsbildes, welches auf
einer sinnvollen Kommunikationsstrategie aufsetzt, falsch verstanden - beziehungs-
weise nicht konsequent genug erarbeitet und angewendet. Dies ldsst sich auch am
bestehenden Erscheinungsbild der Gemeinde Eitorf festmachen.

Beispiel: Logo der Gemeinde:

Zwar findet sich das »neue« Logo der Stadt in den meisten Kommunikationsmitteln
wieder, aber die Art und Weise, wie diese Bild-/Wortmarke anzuwenden ist, erscheint
nicht eindeutig geregelt. Die Bild-/Wortmarke — obschon in einigen Medien sehr domi-
nant platziert — wirft eher Fragen auf statt Eindeutigkeit zu kommunizieren. Handelt
es sich hierbei um einen Sonnenuntergang, um eine Analogie landschaftsspezifischer
Eigenschaften, wie Fluss oder griine Wiesen? Man konnte in dem Bild-/Wortenmar-
kengefiige auch die Darstellung einer Schnecke erkennen, was eine sehr ungliickliche
Assoziation wdre. Auch erscheint die Gewichtung von Bild und Typografie nicht aus-
gewogen. Die Bildelemente sind zu dominant, der sinnvolle und gute Zusatz/Claim
»an der Sieg« zu klein.
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Dartliber hinaus bleibt unklar, welche Rolle das historische Wappen spielt. Es erscheint
in den Medien eher sporadisch und willkiirlich. Handelt es sich hierbei um ein offi-
zielles und rechtsverbindliches Symbol, dessen Einsatz klar geregelt ist oder soll hier
lediglich ein visueller Verweis auf die Historie der Gemeinde gegeben werden (Preus-
sen 1934!)? In jedem Falle steht es in formaler Konkurrenz zur Bild-/Wortmarke und
erzeugt dadurch auch inhaltliche Mehrdeutigkeiten.

Vereinzelt taucht in den Kommunikationsmedien (Website: Gemeindebibliothek)
eine scheinbar veraltete Form des Gemeindelogos auf — roter Kreis, in konzentrischen
schwarzen Linien. Dies ist sicherlich dem Ubergang und der noch andauernden Imple-
mentierung des »neuen« Logos zu schulden, tragt aber wiederum zur Verwirrung bei.

Ein Vergleich mit anderen Gemeinde- oder Stadtlogos im unmittelbaren Umfeld, wie
Hennef, Lohmar oder Ruppichteroth zeigt, dass hier mit dhnlichen Elementen der
Notwendigkeit von professioneller Kommunikationsgestaltung etwas mehr Wert bei-
gemessen wird. Es wird aber auch deutlich, dass die formale Zurichtung des Eitorfer
Logos keineswegs dazu beitrdgt, ein eigenstandiges Profil zu erzeugen, sondern sich
in die visuellen Beliebigkeiten anderer Gemeindeerscheinungsbilder einreiht.

Es ist zu vermuten, dass bei der Erneuerung des Gemeindelogos ein richtiger Weg — hin
zu einem angemesseneren Gemeindeerscheinungsbild — intendiert war. Ob dies aber
allein mit der gegenwartig verwendeten Bild-/Wortmarke erreicht werden kann, ist
fraglich.

Die Gesamtschau, der durch die Gemeinde Eitorf publizierten Medien, lasst auch deut-
lich werden, dass bei der damaligen Einfithrung der Bild-/Wortmarke ganz wesentliche
Aspekte eines Erscheinungsbildes, wie: Umgang mit Typografie, Farbe, grafischer Stil,
Bildauffassung und letztlich der Umgang mit Sprache etc. nicht ausreichend bedacht
wurden. Solche Basiselemente sichern nicht nur visuelle Konsistenz und Widerken-
nung, sie tragen auch dazu bei, dass pragnante Aussagen strukturiert in die Kommu-
nikation mit den entsprechenden Dialoggruppen einflief}en. Ein zielgerichteter und
systematischer Umgang mit den Basiselementen eines Erscheinungsbildes ist mit-
unter sehr viel wichtiger als das Logo selbst.

So wird zum Beispiel die Kommunikation mit Bildern in weiten Teilen (die Touris-
mus-Webseite, bildet hier eine Ausnahme) straflich vernachldssigt. Ein sprachliches/
redaktionelles Konzept scheint ebenso wenig vorzuliegen. Die Redaktion der zentralen
Website reicht iber kommentierte Auflistungen nicht hinaus, Dialogruppen werden
nicht aktiv sondern grofitenteils nur implizit angesprochen. Das Informationsangebot
und die Gestaltung erscheinen unzusammenhdngend, die Verlagerung von Informati-
on auf Tochterseiten ist nicht nachvollziehbar und tragt zur Diffusion des Erschei-
nungsbildes bei. Die Printmedien wirken heterogen und folgen offensichtlich keinen
durchgdngigen Gestaltungsprinzipien.
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Empfehlungen zum Handlungsfeld Verwaltungsmarketing

Zur Entwicklung eines verbesserten Verwaltungsmarketings und letztlich auch zur
Optimierung der integrierten Gesamtkommunikation der Gemeinde Eitorf sollten
nachfolgende Optionen und Prozessschritte in Erwdgung gezogen werden.

Dialogruppen definieren

Die genauere Definition und Eingrenzung der Dialogruppen steht am Anfang eines
jeden Kommunikationskonzeptes. Hierbei erscheint es sinnvoll, die fiir das Verwal-
tungsmarketing relevanten Dialoggruppen nach ihren jeweiligen Kommunikations-
bediirfnissen zu definieren. Ganz einfach kdnnte hier eine Unterscheidung zwischen
Biirgerinnen und Biirgern getroffen werden, die je nach Lebenslage Serviceleistungen
der Verwaltung in Anspruch nehmen wollen und jenen Biirgerinnen und Biirgern, die
sich dariiber hinaus aktiv in die Politik und Verwaltung einbringen und die Gemeinde
mitgestalten wollen. Weitere Unterscheidungen kdnnen sich auf Lebenssituationen
beziehen, wie Familien, Jugendliche, Seniorinnen und Senioren, Menschen mit kor-
perlichen Einschrankungen, mit Migrationshintergrund, usw., auch Kérperschaften,
wie Vereine, Unternehmen und Dorfgemeinschaften, etc. sollten sinnvoll kategorisiert
werden. Hinzu kommen sogenannte aussenstehende Dialoggruppen, dies kénnen
potentielle Neubtirgerinnen und Neubtrger oder institutionelle Dialogpartner, wie
Presse oder iibergeordnete Verwaltungseinheiten sein. Bei der Eingrenzung der Dia-
loggruppen kann die Verwaltung auf ihre langjdhrige Erfahrung zuriickgreifen, eigene
Statistiken und Analysen nutzen und gegebenenfalls im Rahmen der biirgerlichen
Mitwirkungsprozesse noch nicht identifizierte Bediirfnisse recherchieren.

Profilelemente im Bereich Verwaltungsmarketing bestimmen

Bei der notwendigen Bestimmung von Profilelementen steht nicht nur die Frage im
Raum, was die Gemeinde an Starken und Alleinstellungen bislang zu bieten hat, son-
dern auch, was sie in Zukunft erreichen kann und wie sie wahrgenommen werden
will. Ahnlich dem Prozess der Bildung menschlicher Identitit steht hierbei nicht so
sehr die Frage im Raum, wer man sein will, sondern wie man von Anderen gesehen
werden kann. Das heif3t, Identitdt ist nicht ein Besitzstand, sondern ein fortwahrender
Entwicklungsprozess, der durch Kommunikation bestimmt wird und durch Kommu-
nikation positiv beeinflusst werden kann. Eine blirgernahe und serviceoerientierte
Verwaltung, eine offene und transparente politische Kultur und biirgerliche Teilhabe
sind Profilierungselemente, die im Bereich Verwaltungsmarketing von entscheidender
Bedeutung sind und die auf das Gemeindeimage positiv einzahlen werden.

Kommunikationsstrategie und -ziele festlegen

Die Festlegung einer Kommunikationsstrategie im Bereich Verwaltungsmarketing
kann nicht isoliert von den tibrigen Handlungsfeldern Tourismus, Wirtschaft, Kultur
vorgenommen werden. Grundsdtzlich sind hierbei die bestehenden Stdarken aber auch
mogliche Entwicklungsziele als Profilelemente herauszuarbeiten und die geeigneten
Kommunikationskandle so zu wdhlen, dass die entsprechenden Dialoggruppen auch
erreicht werden. Besonders die Auswahl und Gewichtigung ist zu bedenken. Will man
hier zu viel und tiberfrachtet die Kommunikation, verliert das Profil an Scharfe.
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Grundsatzliche Parameter fiir eine Strategie sind die Aktivierung, Qualifizierung und
die Anschlussfdhigkeit von Kommunikationsprozessen. Hierin wird man letztlich
auch den Einsatz von Ressourcen und Finanzmitteln abwdgen miissen.

Notwendige Ressource - Kommunikationsmanagement

Es erscheint sinnvoll, die Steuerungsgruppe durch eine (gegebenenfalls auch tem-
pordre) Ressource zu unterstiitzen. Dazu kdnnte eine zusatzliche Stelle eingerichtet
werden, deren Aufgabengebiet das Kommunikationsmanagement darstellt, welches
die Koordinierung und Zusammenfithrung aller Kommunikationsprozesse, sowie
die Etablierung und Qualifizierung dezernats- und amtsiibergreifender Workflows
umfasst. Diese Stelle betreut und iberwacht das Erscheinungsbild, die Redaktion der
Inhalte und initiiert und beauftragt notwendige Dienstleistungen. Auch die Gestaltung
und Durchfiihrung von biirgerlichen Beteiligungsprozessen sollte von dieser Stelle
geleistet werden.

Fiir die Einrichtung einer internen Stelle und gegen die Beauftragung eines externen
Dienstleisters spricht, die fiir diese Aufgabe notwendige Kenntnis interner Prozesse
und Einbindung in die tdglichen Abldufe.

Kommunikationinstrumente professionell gestalten und konsequent einsetzen

Auf Basis des vorangegangen Prozessschrittes sollte ein ganzheitliches Erscheinungs-
bild entwickelt werden, dass konsequent auf alle Medien iibertragen werden kann
und skalierbar ist. Dies umfasst die systematische Gestaltung aller Drucksachen wie
Geschaftsausstattung, Informationsbroschiiren, Flyer, Plakate und Aushdnge, Anzei-
gen, etc., der Online-Medien, aber auch die Gestaltung der raumlichen Situation im
Rathaus, Orientierungssysteme, Banner, Beschilderungen oder Module, welche die
Gemeinde zu entsprechenden Anldssen, wie Tourismus- und Freizeitmessen nutzt.

Das Erscheinungsbild umfasst gestalterische Basiselemente: Logo, Typografie, Farbkli-
ma, Bildsprache, sowie den grafischen aber auch den sprachlichen Stil und die redak-
tionelle Aufbereitung. Ob hierbei auf dem bestehenden Erscheinungsbild aufgebaut
werden soll ist fragwiirdig. Sinnvoller wire es hier, einen vollstindigen Neuanfang
zu wagen.

Eine besondere Herausforderung hierbei liegt in der Vermeidung von stereotypischen
Ausdrucksformen, die nicht zur authentischen Profilierung der Gemeindekommuni-
kation beitragen. Dieses Risiko besteht immer dann, wenn der Gestaltung und ent-
sprechenden Dienstleistern zu viel zugemutet wird.

Wie bei der menschlichen Identitdt, so ist auch die Identitdt einer Gemeinde wie Ei-
torf eben nicht nur durch die Starken, sondern auch durch den behutsamen Umgang
mit ihren »Ecken und Kanten« bestimmt. Es erscheint angeraten hierbei eine pro-
fessionelle Designagentur zu konsultieren und zu beauftragen, die mit solchen Her-
ausforderungen umzugehen weif3. Die geeignete Agentur sollte in einem, von der
Steuerungsgruppe zu definierenden Monitoring, identifiziert werden. Hierbei bittet
man Agenturen um Analysen und Vorschldge zum notwendigen Vorgehen und um
Kalkulationen entsprechender Arbeitsschritte, jedoch nicht um Gestaltungsvorschlage.
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Von so genannten »Pitchingverfahren, also Einreichung von Gestaltungsvorschlagen
ist abzuraten. Hierbei wird zu sehr auf vordergriindige Entwurfsergebnisse fokussiert,
die notwendige Tiefe und Nachhaltigkeit der Gestaltungsinstrumente und -systematik
kann hierbei nicht hinreichend evaluiert werden.
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Wirtschaftsmarketing

Wirtschaftsunternehmen erzeugen nicht nur einen Grofsteil der kommunalen Ein-

nahmen, sondern beeinflussen auch mafigeblich, wie die Gemeinde wahrgenommen
wird. Folglich befasst sich das Handlungsfeld »Wirtschaftsmarketing« mit der Iden-
tifizierung und Aktivierung von Wirtschaftsakteuren, der Profilierung der Kommu-
nikation sowie der professionellen Gestaltung von Kommunikationsinstrumenten.

Kommunikation im Handlungsfeld »Wirtschaftsmarketing« betrifft vor allem die
wechselseitigen Beziehungen der Gemeindeverwaltung mit zwei Dialoggruppen:
Ansdssige Unternehmen sind Teil der Geschichte der Gemeinde, haben Raum- und
Infrastrukturen mitgeschaffen; sie sind treibender Wirtschaftsfaktor und kénnen
Identifikationsmarker sein. Potentielle Neugriindungen und Neuansiedlungen koén-
nen diesen Effekt nicht nur verstarken, sondern sorgen dariiber hinaus fiir neue Im-
pulse und neue Perspektiven.

Sichtung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen

In den letzten zehn Jahren ist ein deutlicher Einnahmenriickgang bei den deutschen
Kommunen zu verzeichnen. Bei vielen, vor allem landlichen Gemeinden ist der Fi-
nanzdruck so hoch, dass Kostensenkungsmafinahmen nicht mehr ausreichen, um
die Haushalte auszugleichen.

Auch die Gemeinde Eitorf sieht sich zunehmendem wirtschaftlichen Druck ausgesetzt.
Das flir 2011 geplante Haushaltsdefizit der Kommune belduft sich auf knapp 4,8 Mio.
Euro. Damit steht sie kurz vor der Aufstellung eines Haushaltssicherungskonzeptes.

In jiingerer Zeit sind vor allem verdnderte Belastungen bzw. entfallende oder niedrige-
re Zuwendungen ausschlaggebend. So werden flir den Haushalt des Jahres 2011 die
Finanzmittel fiir Eingliederungsleistungen durch die Bundesanstalt fiir Arbeit um
35% gekiirzt (210.00 Euro Mindereinnahmen). Die Landesregierung beabsichtigt in
die Struktur des Gemeindefinanzierungsgesetzes 2011 einzugreifen und damit maf3-
gebliche Berechnungsparameter fiir die Schliisselzuweisungen und die fiktiven He-
besdtze fiir Steuereinnahmen zu verandern (684.000 Euro Mindereinnahmen). Der
Kreishaushalt 2011/2012 sieht Erhohung der Jugendamtsumlage und der OPNV-Um-
lage sowie die Beibehaltung der Hohe der Kreisumlage vor (543.129 Euro Mehrausga-
ben). [Haushaltsrede 2011 des FDP-Fraktionsvorsitzenden vom 09.05.2011]
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Die gegenwadrtige Situation macht auf der einen Seite Sparmafinahmen* nétig, auf
der anderen zieht sie hohere Belastungen** fiir die Biirgerinnen und Biirger sowie
fiir ansdssige Unternehmen nach sich.

Da die hochst bezifferten Positionen der Gemeindeeinahmen die Steuereinahmen
und Zuwendungen sind, ist vor allem eine Verdanderung im Bereich der Grund- und
Gewerbesteuer fiir die Verbesserung der Haushaltseinnahmen ausschlaggebend.
Daher wurden auch die Hebesdtze dieser Steuern 2011 angepasst.

2009 wies die Gewerbesteuer der Gemeinde Eitorf noch einen der niedrigsten Hebe-
sdtze im Rhein-Sieg-Kreis auf, was positiv in den Bemithungen zur Ansiedlung neuer
Unternehmen genutzt werden konnte. Vermutlich sollte die niedrige Gewerbesteuer
hier anderen, weniger vorteilhaften Standortfaktoren entgegenwirken. Die aktuelle
Anhebung der Hebesdtze ist aus den zuvor genannten Griinden notwendig und fiigt
sich in das Bild der Nachbargemeinden, von denen auch einige ihre seit Jahren stabi-
len Hebesdtze zum ersten Mal anheben mussten.

Trotz — oder gerade wegen — der prekdren Haushaltslage halt die Gemeinde Eitorf der-
zeit unter anderem am Investitionsschwerpunkt »Stadtmarketing« (Intensivierung

der Offentlichkeitsarbeit) fest. Dies ist auch aus unserer Sicht wichtig und notwendig,
um bestehende Unternehmen zu binden und potentielle Neuansiedler zu gewinnen.

Entwicklung eines Wirtschaftsstandorts

Die Geschichte Eitorfs als Wirtschaftsstandort industrieller Massenfertigung beginnt
in der Spdtphase der industriellen Revolution in Deutschland, Mitte/Ende des neun-
zehnten Jahrhunderts. Mit der Industrieproduktion hielt auch eine Verbesserung der
Infrastruktur Einzug: ein zentrales Trinkwassernetz, der Anschluss an das Telefonnetz
Koln sowie die Versorgung mit Elektrizitdt sind Errungenschaften im Zusammenhang
mit der industriellen Entwicklung. Die meisten zu der Zeit entstandenen Unterneh-
men sind entweder in einem der beiden Weltkriege schwer dezimiert oder gar zerstort
worden — oder abgewandert.

Insbesondere die Fabriken des frithen zwanzigsten Jahrhunderts waren treibender
Wirtschaftsfaktor in der Gemeinde. Sie boten Arbeitspldtze fiir die Biirgerinnen und
Biirger sowie Einnahmen aus der Gewerbesteuer fiir den Gemeindehaushalt. Auch
wenn ein Grofdteil der Unternehmen als Arbeitgeber fiir Biirgerinnen und Biirger, so-
wie als Einnahmequelle fiir die Gemeinde weggefallen ist, so haben die Unternehmen
doch kommunale Raum- und Infrastrukturen (mit)gepragt, die heute noch genutzt
werden. Ferner sind im Laufe der Jahre neue Standorte erschlossen worden

(siehe Seite 29; 2.1.2 Wirtschaftsstandorte heute).

*: Unter die geplanten Sparmafinahmen fallen ein Entfall der Leistungszulage fiir Beamte ab 2012, die
Kiirzung der Strafeninstandhaltungsmittel um 50.000 Euro ab 2013, sowie die Kiirzung einer Aufwands-
entschadigung fiir Ratsmitglieder.

[Haushaltsrede 2011 des FDP-Fraktionsvorsitzenden vom 09.05.2011]

**: An Mehrbelastungen kommen auf Biirgerinnen und Biirger sowie ansdssige Unternehmen zu: ein An-
stieg der Grund- und Gewerbesteuer (s.u.), eine Hundesteuer auf Ersthund und Kampfhunde, steigende
Parkgebiihren sowie die Einflihrung einer Sportstattennutzungsgebiihr fiir Erwachsene.

[ebd.]
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Wirtschaftsstandorte heute

Handel

In der Ortsmitte findet sich ein gebiindelter Nutzungsmix aus Einzelhandelsgeschaf-
ten, die kurzfristige Bedarfsgiiter wie Nahrungs- und Genussmittel vertreiben, sowie
Dienstleistungs- und Gastronomieeinrichtungen. Die meisten Einzelhandelsbetriebe
sind um den Markt angesiedelt , welcher im Zentrum des Ortes liegt und sowohl als
Fufigdngerzone als auch als Parkplatz genutzt wird. Neben den Einzelhandelsbetrie-
ben finden sich dort auch mehrere gastronomische Betriebe, Bankfilialen und andere
Dienstleistungsanbieter. Den grofiten Verkaufsflichenanteil nehmen kurzfristige
Bedarfsgiiter ein. Einzelhandelsbetriebe mit mittel- und langfristigen Bedarfsgiitern
sind dagegen wenig vertreten. Auch das Angebot an jungen und zeitgemafien Sorti-
menten ist gering. Die Betriebsgrofienstruktur stellt sich als kleinteilig dar, ein Grof3-
teil der Geschafte verfiigt tiber eine Verkaufsflache von unter 1oogm.

[Quelle: BBE-Gutachten]

Das Gewerbegebiet »Im Auel« hat sich zu einer bedeutenden Fachmarkt-Agglomera-
tion entwickelt. Neben den grofien Industriebetrieben »WECO«, »ZF Sachs« und »Ger-
staecker, sind dort rund 20 Einzelhandelsbetriebe ansdssig, die rund zwei Drittel des
Verkaufsflichenangebotes und knapp die Halfte der Umsatzleistungen in der Gemein-
de Eitorf stellen. Wahrend der siidliche Teil des Gebietes gewerblich gepragt ist, sind
im Norden wichtige Einzelhandelsbetriebe, wie »Hagebau« Bau- und Gartenmarkt,
»REWE XL« Verbrauchermarkt, »Lidl«und Netto- Discountmarkte ansassig.

[Quelle: BBE-Gutachten, Seite 11]

Die kurzfristigen Bedarfsgiiter, wie Nahrung-, und Genussmittel werden also in Eitorf
eingekauft, mittelfrisitige und langfristige Bedarfsgiiter hingegen werden in benach-
barten Stadten wie Siegburg und Koéln erworben, was auf das geringfiigige Angebot
dieser Waren in Eitorf zuriickzufiihren ist. Aus Biirgersicht herrscht ein »defizitdres
Shoppingerlebnis«. [Quelle: Gesprach]

Eitorf kann kaum Kundinnen und Kunden von auferhalb gewinnen. Gerade in Hin-
blick auf das Segment Bekleidung stellt die Stadt Siegburg einen starken Wettbewerbs-
standort dar. [Quelle: BBE-Gutachten]

Unter der Bezeichnung »Gewerbehof an der Kammgarn« entstanden zudem Mietfla-
chen fiir Gewerbetreibende. Auf dem ehemalige Werksgeldnde der »Schoeller’schen
Kammgarnspinnerei« sind Mietrdaume verschiedener Grofie vorhanden. Alle ansds-
sigen Mieter teilen sich die (Kosten fiir) Infrastruktur. Je nach Branche kénnen Syn-
ergieeffekte entstehen. Zudem wird das Geldnde als kultureller Veranstaltungsort
genutzt.

Industrie

Neben dem Einzelhandel sind vor allem die wirtschaftsstarken, industriell produzie-
renden Betriebe fiir die Gemeinde von Bedeutung. Trotz starker Zerstérung durch Bom-
benangriffe sowie hinderlicher Standortfaktoren ist es nach dem Zweiten Weltkrieg
gelungen, einige Unternehmen am Standort Eitorf anzusiedeln beziehungsweise
wieder aufzubauen.
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Vor allem die

. WECO Pyrotechnische Fabrik GmbH (Feuerwerkskorper)
. ZF Friedrichshafen AG (Automobilstofddampfer)

. Johannes GERSTAECKER Verlag GmbH (Kiinstlerbedarf)
. Krewel Meuselbach GmbH (Pharma)

sind Unternehmen, die in der Nachkriegszeit entstanden oder wiederaufgebaut
wurden.

Neben den zuvor genannten, umsatzstarken Einzelunternehmen beziehungsweise
Produktionsstandorten von Konzernen gibt es drei »Branchen-Schwerpunkte« in
der Gemeinde Eitorf, innerhalb derer hauptsachlich kleine und Kleinstunterneh-
men tdtig sind:
. Schwerpunkt Maschinen- und Anlagentechnik
. Schwerpunkt Kunststofftechnik beziehungsweise

kunststoffverarbeitende Industrie

Erorterung der Kommunikation im Handlungsfeld
Wirtschaftsmarketing

Identifikation von Wirtschaftsakteuren

Die Identifikation alteingesessener Unternehmen mit der Gemeinde fallt oft wider-
spriichlich aus: WECO und viele andere Unternehmen identifizieren sich nicht nach
aufden sichtbar mit der Gemeinde als ihrem Standort. WECO betreibt beispielsweise
Sportsponsoring in der Nachbarkommune Windeck (»WECO Arena).

Mangelndes Engagement ist den Unternehmen aber nicht vorzuwerfen. So unter-
stiitzt beispielsweise die von WECO-Griinder Hermann-Weber ins Leben gerufene
gleichnamige Stiftung gemeinniitzige und mildtdtigte Projekte in der Gemeinde.

Obwohl die infrastrukturellen Bedingungen nicht optimal sind, bleiben viele Unter-
nehmen (ZF Sachs, WECO, Krewel-Meuselbach, Gerstaecker) am Standort, investieren
sogar in Produktionsanlagen und Logistikzentren.

[vgl. http://www.weco-pyro.de -> Corporate -> Geschichte; vgl. http://www.gers-
taecker.de/alles-ueber-gerstaecker/geschichte/ u.w.]

Scheinbar fehlt aber das Verstandnis fiir die gemeinsame Entwicklungsgeschichte,
die sich aus der Einwirkung der Unternehmen auf die kommunalen Raum- und Infra-
strukturen ergibt. Derzeit werden die Wirtschaftsunternehmen noch kaum als Trager
einer identitatsbildenden, kommunal-historischen Narration genutzt.

Der Widerspruch zwischen Engagement und (sichtbarer) Identifikation der Unter-
nehmen mit der Gemeinde ist moglicherweise aus der unzureichenden Kommuni-
kation der Akteure miteinander abzuleiten.
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Sichtung der Profilelemente

In der Kommunikation der Gemeinde Eitorf nach auflen sind - vermutlich durch ei-
nen Mangel an Gewichtung von Informationen - keine Profilelemente als hervorge-
hoben erkennbar.

Kommunikationsinstrumente

Website

Die Website der »Wirtschaftsférderung« der Gemeinde Eitorf reprasentiert die in der
Kommune ansdssigen Unternehmen nach auf3en und stellt einen wichtigen Erstkon-
taktpunkt fiir potenzielle Neugriindungen sowie potenzielle Neuansiedlungen dar.
Daher erscheint sie als zentrales Kommunikationsinstrument im Handlungsfeld
»Wirtschaftsmarketing«.

Die Website ist aus dem Angebot der Gemeindewebsite ausgelagert und unterscheidet
sich in Aufbau und Erscheinungsbild von dieser. Dariiber hinaus ist oft nicht erkenn-
bar, ob Inhalte (wie das Branchenverzeichnis) Teil der Gemeindewebsite oder Teil der
Wirtschaftsforderungswebsite sind; Benutzerinnen und Benutzer »springen« zwi-
schen den Websites.

Uberdies scheint die Informationsvermittlung nicht an den Dialoggruppen angepasst
zu sein. Kennzeichnend hierfiir steht das Branchenverzeichnis, welches die Moglich-
keit zur Einsicht ortsansdssiger Unternehmen bietet: Die Nutzerinnen und Nutzer
werden auf der Website der Wirtschaftsférderung mit einem Klick auf den Navigati-
onspunkt »Branchen« allerdings auf die Gemeindewebsite weitergeleitet, ein geson-
dertes Branchenverzeichnis fiir die Website der Wirtschaftsférderung existiert nicht,
obwohl an dieser Stelle zwei verschiedene Zielgruppen mit verschiedenen Anforde-
rungen angesprochen werden.

Bei der Sichtung der Website der Wirtschaftsférderung ist kein Konzept der Infor-
mationsvermittlung ersichtlich. Symptomatisch dafiir steht die unterschiedliche
Informationstiefe:
. Informationen werden nicht hinreichend kommuniziert:
Die aktuellen Hebesdtze der Grund- und Gewerbesteuer, die einen wichtigen
Faktor bei der Standortsuche darstellen, werden auf der Website der
Wirtschaftsforderung nicht eindeutig kommuniziert.
Es bestehen Nachfragen nach Biiroflaichen im Gewerbehof »An der
Kammgarn«. Diese sind jedoch nicht verfiigbar, was nicht erkennbar nach
auflen kommuniziert wird.
Die zum Verkauf stehenden, voll erschlossenen Gewerbegrundstiicke auf
dem ehemaligen Sagewerksgrundstiick »Altebach« werden hingegen
detailliert (mit Angaben zu Grofie und Preis) beschrieben — und vor allem
klar als »verfligbar« gekennzeichnet.



2.3

2.3.1

2.3.2

Erorterungen und Empfehlungen — Wirtschaftsmarketing 32

. Informationen werden nicht angepasst:
Veranstaltungen wie der »Eitorfer Frithling« (Leistungsschau von Handel
und Handwerk), welche einen Standortvorteil darstellen, werden nicht in
entsprechendem Zusammenhang kommuniziert.
Dariiber hinaus werden ausfiihrliche Informationen, wie eine Markt- und
Standortanalyse, Standortprofile und ein Kommunalprofil iiber Eitorf als
PDF angeboten. Viele der zur Verfiigung gestellten Materialien sind
»Rohmaterialieng, die sich weder inhaltlich noch in ihrer gestalterischen
Form auf die Gemeinde Eitorf beziehen.

Engagement und Service

Auch ferner des Kommunikationsmediums Website ist die Gemeinde bemiiht ihre
Kommunikation mit und zwischen den Unternehmen zu starken. Hierzu wird bei-
spielsweise seit Anfang 2011 ein »Unternehmerfrithstiick« veranstaltet. Dabei steht
neben dem Aspekt des persénlichen Austauschs in informellem Rahmen, ein Vor-
trag iber ein aktuelles Thema im Mittelpunkt. An diesem »Unternehmerfrithstiick«
nehmen Vertreterinnen und Vertreter aus dem Einzelhandel, der Industrie, den Ban-
ken, dem Handwerk und Dienstleister teil. [Quelle: Gesprach]

Hier werden zwar die Bemiihungen einer Starkung der Kommunikation deutlich, es
stellt sich jedoch die Frage, ob die Diversitdt der in Eitorf vorhandenen Unternehmen
damit abgedeckt ist — und ob damit das Ziel, »die Kontakte zu den Unternehmen zu
fordern und zu intensiviereng, erreicht werden kann. Desweiteren bleibt die Frage
offen, ob ein personlicher Kontakt zu den Unternehmen, die auf dem »Unternehmer-
frithstiick« nicht reprasentiert werden, iberhaupt besteht.

Empfehlungen zum Handlungsfeld Wirtschaftsmarketing

Dialogruppen definieren

Die Identifizerung der entsprechenden Dialoggruppen ist die notwendige Vorausset-
zung zur gezielten Ansprache von Wirtschaftsakteuren. Mogliche Dialoggruppen
konnen beispielsweise »wirtschaftsstarke Industriebetriebe« oder »Branchenschwer-
punkte« sein. Die Verantwortlichen aus Politik und Verwaltung sollten die Relevanz
dieser und weiterer Dialoggruppen priifen und im Kontext einer Profilierungs- und
Kommunikationsstrategie priorisieren.

Profilelemente bestimmen

Nach Festlegung geeigneter Dialoggruppen sollten die kommunikationsbestimmen-
den Profilelemente identifiziert werden; solche Standortvorteile also, die positiv in
der Kommunikation nach aufen genutzt werden kdnnen. Im Folgenden werden eini-
ge Beispiele diskutiert, die fiir uns in der Au3enbetrachtung ersichtlich waren. Das
Verstandnis und die Expertise der Verantwortlichen aus Politik und Verwaltung vor
Ort wird und sollte jedoch weitere Profilelemente hervorbringen.
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Einzelbetriebe und Branchenschwerpunkte

Die Gemeinde Eitorf hat sich nicht zuletzt durch die starken Wirtschaftsbetriebe ent-
wickelt. Das zeigt, dass Engagement von Unternehmen auch kommunale Strukturen
mitgestalten kann. Dieser Zusammenhang kann fiir die Identifikation der Unterneh-
men mit dem Standort genutzt werden. Die in Eitorf ansdssigen Unternehmen sind
nicht nur aufgrund ihrer Wirtschaftskraft oder als Trager kommunal-historischer
Narration fiir die Gemeinde wichtig. Auch zur Idenfikation der Biirgerinnen und Biir-
ger tragen sie bei: Besondere oder gar »einzigartige« Unternehmen konnen Identifi-
kationsmarker einer Kommune sein.

Der Bekanntheitsgrad der Unternehmen sowie deren positive Reputation wird als
wichtiges Positivargument in der Kommunikation der Gemeinde erkannt. Um dieses
zu nutzen wird es seitens der Gemeinde als notwendig angesehen, die ortsansassigen
Firmen stdrker in den Fokus zu setzen und einzubinden. Weiterhin misse in der
kommunalen Auflenkommunikation die Prasenz der Firmen deutlicher dargestellt
werden, um deren iberregionale Bekanntheit fiir die Gemeinde zu nutzen. [Quelle
Gesprach] Vor allem der Feuerwerksproduzent »WECO« — Marktfiihrer im Feuerwerks-
bereich in Deutschland und Europa — kann als ortsansdssiger Produzent angespro-
chen und noch starker in die gemeindeeigene Kommunikationsarbeit eingebunden
werden. Dazu muss auch in der Bespielung von Kommunikationskandlen und der
Gestaltung von Kommunikationsmitteln Raum fiir die ansdssigen Unternehmen
geschaffen werden.

Neben den umsatzstarken Industriebetrieben sind aber auch folgende drei

»Branchen-Schwerpunkte« in der Gemeinde Eitorf gefragt:

. Maschinen- und Anlagetechnik werden vor allem in allen industriell
produzierenden Unternehmen bendtigt und sind daher wichtig fiir diese
Unternehmen vor Ort.

. Die Agglomeration von kunststoffverarbeitenden Unternehmen, vor allem
auf dem Schoeller-Geldnde, macht sich Synergien zu nutze. Die Ndhe
des Standortes Eitorf zu grofien Herstellern wie Bayer MaterialScience sowie
LANXESS in Leverkusen oder Evonik Degussa in Essen ist ein weiterer
wichtiger Faktor.

Aus solchen Agglomerationen kénnen sich nicht nur positive Synergien fiir die Unter-
nehmen entwickeln; ebenso wird die Kommunikation der ansdssigen Unternehmen
untereinander gestarkt. Dies kann als Positivargument in der Anwerbung neuer Un-
ternehmen genutzt werden.

Wohn- und Servicequalitdt als Profilement

Die hohe Wohnqualitdt stellt ein weiteres Profilelement im Handlungsfeld »Wirt-
schaftsmarketing« dar: Potenzielle Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer siedeln
sich dort an, wo sie sich wohlfiihlen. Das Kulturangebot der Gemeinde Eitorf sowie
das Naturerlebnis der Region sollte auch in diesem Zusammenhang kommuniziert
werden. Von der Gemeinde angebotene Veranstaltungen wie beispielsweise das »Un-
ternehmerfrithstiick« sind ein guter Ansatz fiir die Verbesserung der Kommunikation
der Unternehmen untereinander, sowie im Austausch mit der Gemeinde. Gerade der
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informelle Rahmen kann die Kommunikation starken. Es gilt hier, die Akteure aus den
wirtschaftsstarken, industriell produzierenden Betrieben mit einzubinden — oder gar
das Konzept fiir eine neue Veranstaltung auszuarbeiten, an der lediglich die Industrie-
betriebe teilnehmen.

Aktionen wie diese sollten eindeutig und nach Relevanz sortiert kommuniziert wer-
den. Dabei gilt es auch zu unterscheiden, welche Aktionen tiberhaupt »nach auflen«
kommuniziert werden — und welche im persdnlichen Kontakt zu den Betrieben be-
worben werden sollten.

Kommunikationinstrumente professionell gestalten und konsequent einsetzen

Die Website der »Wirtschaftsforderung« stellt im Handlungsfeld »sWirtschaftsmarke-
ting« ein wesentliches Kommunikationsinstrument dar. Es ist zu iberlegen, ob eine
Eingliederung der Website der »Wirtschaftsforderung« in das Angebot der Gemeinde-
website die Informationen iiber ansdssige Unternehmen und Standortfaktoren nicht
passender kontextualisiert; als bedeutendes Handlungsfeld sollte das »Wirtschafts-
marketing« offen, direkt und integriert kommuniziert werden. Auch und vor allem
in Aufbau und Erscheinungsbild sollte sich die Website der »sWirtschaftsférderung«
von der Gemeindewebsite ableiten.

Bei der Informationsvermittlung auf der Website sollten folgende Fragestellungen
berlicksichtigt werden:

. Welche Themen/Informationen sind wichtig?
. Welche Themen/Informationen sind fiir welche Dialoggruppe wichtig?
. Wie kdnnen Themen/Informationen qualifiziert kommuniziert werden?

Welche Themen/Informationen sind wichtig?

Die Verfiigbarkeit von Flachen muss klar kommuniziert werden. Statt Unternehmen,
die zum Beispiel nach Flachen auf dem Gewerbehof »An der Kammgarn« anfragen,
abzuweisen, da momentan keine Flachen vorhanden sind, kénnten die Daten aufge-
nommen werden. Vielleicht ist es sogar moglich, gemeinsam mit den Interessenten
neue Flachen zu schaffen.

Die aktuellen Hebesatze der Gemeinde stellen einen wichtigen Faktor bei der Stand-
ortsuche dar — und miissen klar kommuniziert werden.

Die Veranstaltungen stellen ein Positivargument fiir die Ansiedlung von Unternehmen
dar, da sie das Engagement der Gemeinde und die Kooperation der Wirtschaftsbetrie-
be zeigen. Sie sollten ausfiihrlicher beschrieben und mit einer jeweiligen Teilnehmer-
liste versehen werden.

Welche Themen/Informationen sind fiir welche Dialoggruppe wichtig?

Die Ausrichtung der Informationsangebote auf die unterschiedlichen Dialoggruppen
lasst sich gut am Beispiel des Branchenverzeichnisses illustrieren: Statt — wie bisher
— mit einem Branchenverzeichnis zwei Dialoggruppen ansprechen zu wollen, die aber
unterschiedliche Anforderungen an Darstellung und Informationstiefe mitbringen,

wdren zwei verschiedene Branchenverzeichnisse empfehlenswert:
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. Ein ausfiihrliches Branchenverzeichnis auf der Gemeindewebsite, welches
Biirgerinnen und Biirger mit allen wichtigen Informationen ortsansassiger
Betriebe (Kontaktdaten, Offnungszeiten, etc.) versorgt.

. Eine Auflistung der Branchenschwerpunkte und der bedeutenden Unter-
nehmen der Gemeinde auf der Website der Wirtschaftsférderung, damit sich
Mitbewerberinnen und Mitbewerber ein Bild vom gewerblichen Umfeld
machen kénnen. Zudem schafft eine Hervorhebung bedeutsamer Unter-
nehmen Wiedererkennungswert.

Wie kénnen Themen/Informationen qualifiziert kommuniziert werden?

Zur Verfligung gestellte Fremdinformationen sollten gefiltert und angepasst werden.
Auflerdem sind diese im Erscheinungsbild der Gemeinde Eitorf zu gestalten — oder
klar als Informationen aus externen Quellen zu kennzeichnen.

Die Gewichtung angebotener Informationen sollte sich in Informationstiefe und
Gestaltung der Einzelelemente widerspiegeln.
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Tourismusmarketing

Das Handlungsfeld »Tourismusmarketing« umfasst die systematische und koordinier-
te Ausrichtung des gesamten touristischen Angebotes der Gemeinde Eitorf und dessen
ganzheitliche interne und externe Kommunikation. Ziel von Tourismusmarketing
ist die Attrahierung potenzieller Besucherinnen und Besucher, die in Folge ihres Auf-
enthaltes zu einer Umsatzsteigerung des ansdssigen Gewerbes beitragen. Ein identi-
tatsstiftender Kommunikationsprozess im Bereich Tourismus kann zudem zu einer
positiven Gesamtwahrnehmung der Gemeinde beitragen, wodurch auch der Wert des
Ortes und die Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner gesteigert werden.
Die grundlegende Herausforderung im Bereich Tourismusmarketing liegt in der De-
finition/Identifizierung der entscheidenden Zielgruppen und der Ausrichtung auf
ihre spezifischen Bediirfnisse. Dennoch darf das Tourismusmarketing nicht isoliert
betrachtet werden. Uberschneidungen und mogliche Synergien mit den weiteren
Handlungsfeldern sollten bedacht und zugunsten eines ganzheitlichen Stadtmarke-
tingprozesses berlicksichtigt werden.

Im Folgenden wird die Kommunikationsarbeit der Gemeinde Eitorf in Bezug auf das
Angebot im Bereich Tourismus erortert, um anschlieflend Perspektiven aufzeigen, wie
die Gemeinde ein eigenstdndiges Profil entwickeln und sich somit als touristische
Destination stiarker positionieren kann.

Sichtung der Kommunikationsmedien der Gemeinde Eitorf
im Handlungsfeld Tourismusmarketing

Insgesamt verfiigt die Gemeinde Eitorf tiber ein umfangreiches und vielfdltiges touris-
tisches Freizeitangebot. Dies wurde auch durch die Ausarbeitung zum kooperativen
Praxisseminar zwischen der Universitdt Siegen und der Gemeinde Eitorf bestatigt:

»Schnell haben wir festgestellt, dass der Tourismus in Eitorf auf einer guten Grund-
lage steht und [...] vielfdltige Moglichkeiten der Freizeitgestaltung angeboten wurden.«

Die reichhaltiger Natur und die landwirtschaftlich kultivierten, sowie forstwirtschaft-
lich gepflegten Gebiete des umliegenden Siegtals bietet ein umfangreiches touristi-
sches Potenzial. Vor allem die Waldgebiete in Eitorf und um die Gemeinde herum
stellen eine naturtouristische Destination von hohem Wert dar, welche durch speziell
angelegte Wanderwege und die Moglichkeiten fiir sportliche Aktivititen (Mountain
Biking, Nordic Walking u.v.m.) erfahrbar gemacht wird.

Durch das Gemeinschaftsprojekt »Naturregion Sieg« wird das touristische Potenzial,
resultierend aus der Naturbeschaffenheit des Siegtals, bereits umfassend genutzt und
gefordert, mit dem Ziel, »die Eigenart und Vielfalt der historisch gewachsenen Kulturland-
schaft Obere Sieg als identitdtsstiftendes Merkmal zu bewahren, die Kulturlandschaft als
wichtigen Bestandteil der Lebensqualitdt der Menschen und ihrer lokalen Kulturen weiter-
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zuentwickeln und die Landschaft als Grundlage eines hochwertigen Kultur- und Natur-
tourismus aufzuwerten und zu qualifizieren.«
[Quelle: www.siegtal.com/index.php?id=17, letztes Abrufdatum: 08.01.2012]

Die »Naturregion Sieg« umfasst unter anderem den Qualitdtswanderweg »Natursteig
Sieg«, der hauptsdchlich auf das Natur- und Landschaftserlebnis entlang der Sieg aus-
gerichtet ist. Auf einer der neun Etappen, die auf einer Gesamtstecke von iiber 100
km von Siegburg bis nach Au (Sieg) fiihrt, durchquert der »Natursteig Sieg« auch die
Gemeinde Eitorf. Erganzt wird das Angebot durch die zahlreichen »Erlebniswege Sieg,
die im Jahr 2012 er6ffnet werden. Diese thematischen Wanderwege sind grofitenteils
auf die historischen Aspekte, sowie die Geschichte und Geschichten des Siegtals aus-
gerichtet und stellen dass kulturelle Erlebnis in der Region in den Vordergrund. Der
»Radweg Sieg« verlauft grofitenteils parallel zum Flusslauf der Sieg und fithrt von ihrer
Miindung in den Rhein, oberhalb von Bonn, iiber Siegburg, Hennef, Eitorf und Win-
deck bis nach Au (Sieg). Obwohl auch hier das Naturerlebnis im Vordergrund steht,
fiihrt die Strecke des Radweges auch an einigen Sehenswiirdigkeiten der Region vor-
bei. Aufgrund der Streckenlangen und der Etappenstrukturen sind alle Elemente der
»Naturregion Sieg« sowohl flir Urlaubsreisende als auch fiir Tageswanderinnen und
-wanderer attraktiv. Weiterhin sind alle Startpunkte der jeweiligen Strecken mit den
offentlichen Verkehrsmitteln (S, RB, RE) erreichbar.

Dariiber hinaus verfiigt die Gemeinde Eitorf iber einige Sehenswiirdigkeiten, vielfdl-
tige weitere Freizeitaktivitaten privater Anbieter und verschiedene kulturelle Veran-
staltungen, die von zahlreichen Vereinen und Organisationen durchgefiihrt werden.

Das touristische Angebot Eitorfs wird hauptsiachlich durch den gemeindeinternen
Touristik-Service Eitorf eV. gesteuert und im Wesentlichen tiber die Internetseite
www.touristservice-eitorf.de, sowie eine Vielzahl von intern erstellten Flyern und
Broschiiren kommuniziert, welche in der »Tourist Information« im Rathaus erhaltlich
sind. Erganzt wird das Angebot durch Printmaterial des Projektes »Naturregion Sieg«
(ehemals »Das Siegtal«), welches in Zusammenarbeit des Rhein-Sieg-Kreises, der
Stadte Siegburg und Hennef, sowie der Gemeinden Eitorf und Windeck im Rahmen
der Regionale 2010 und eines Europdischen Forderprogramms entwickelt wurde und
sich derzeit in der Umsetzungsphase befindet. Zusatzlich gibt es eine Vielzahl von
Wanderkarten, Broschiiren und Fotobdanden externer Anbieter, welche sowohl in der
»Tourist Information« als auch iiber die Website kduflich erworben werden kdnnen.

Erorterungen zum Handlungsfeld Tourismusmarketing

Obwohl sich das touristische Angebot Eitorfs also als umfangreich darstellt, ist das
Engagement der Gemeinde selbst innerhalb des umfassenden Angebotes, sowohl
flir potenzielle Touristinnen und Touristen, als auch fiir die Bewohnerinnen und
Bewohner Eitorfs, nicht in ausreichendem Maf3e sichtbar, wodurch eine ganzheitli-
che Profilierung als touristische Destination erheblich erschwert wird. Die vielen,
grundsatzlich positiv zu bewertenden, internen Bemiithungen zeigen jedoch auch,
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dass ein Bewusstsein liber die Bedeutung der touristischen Landschaft fiir die Identi-
tat Eitorfs vorhanden ist — wodurch ein wichtiger erster Schritt, hin zu einer eindeu-
tigen Positionierung der Gemeinde, bereits vollzogen wurde.

Mangelnde Ansprache der Dialoggruppen

Zur uneindeutigen Positionierung im Bereich Tourismus und in der Folge zu einem
diffusen Gesamtimage der Gemeinde, tragt die mangelnde Ansprache der verschie-
denen Dialoggruppen bei. Diese zeigt sich sowohl in der bereits ausgefiihrten ver-
besserungswiirdigen Strukturierung und Rubrizierung der Inhalte, als auch in den
fehlenden Verbindungen dialoggruppenrelevanter Informationen. Weiterhin werden
weder auf der sprachlichen noch auf der bildlichen Ebene mogliche Besucherinnen
und Besucher — wie beispielsweise Aktivurlauberinnen und -urlauber, Familien oder
Seniorinnen und Senioren — emotional angesprochen, was zu einer geringen Identi-
fikation mit dem grundsdtzlich umfangreichen Angebot der Gemeinde fiihrt.

Die dynamische Sammlung der Suchbegriffe, die auf der Website angeboten werden
und offenbar zum »Stobern« auf den Folgeseiten einladen sollen, scheinen auf den
ersten Blick in die richtige Richtung zu weisen. Bei ndherer Betrachtung handelt es
sich hierbei jedoch offenbar um Begriffe, die wahllos aus den Inhalten der Website
zusammengestellt werden. Hierdurch kann der vielversprechende Ansatz schnell eine
gegenteilige Wirkung erzielen, da vorgeschlagene Suchbegriffe wie: »karl, »biigelei-
seng, »ringheftung, »sonstiges« und »linie« wenig motivierend wirken und vielmehr
den Eindruck einer mangelnde Reflexion der tatsdchlichen Bediirfnisse der verschie-
denen Dialoggruppen vermuten lassen.

Dieser Verdacht bestatigt sich erneut bei der beispielhaften Betrachtung der Empfangs-
situation am Bahnhof, welche einen wichtigen Faktor fiir die Gesamtwahrnehmung
einer touristischen Destination darstellt. Das Informationsangebot in den vorhande-
nen Schaukdsten und das Orientierungs- und Wegeleitsystem entspricht in keiner
Weise den Anspriichen potenzieller ortsunkundiger Besucherinnen und Besucher.
Gezielte Informationen liber die wichtigsten Ziele, wie den »Natursteig Sieg«, sowie
eine eindeutige Ausschilderung der Sehenswiirdigkeiten und Attraktionen wiirde
das Eintrittserlebnis in die Gemeinde bedeutend verbessern.

Uneinheitliche Kommunikationsmittel & fehlendes Gesamtkonzept

Das touristische Angebot Eitorfs wird hauptsachlich durch den gemeindeinternen
Touristik-Service Eitorf eV. gesteuert und im Wesentlichen tiber die Internetseite
www.touristservice-eitorf.de sowie eine Vielzahl von Flyern und Broschiiren kommu-
niziert. Die bestehenden Kommunikationsmittel sind einerseits zwar sehr umfang-
reich, andererseits jedoch durch eine sehr heterogenen Darstellung der Informationen
gepragt, wodurch die notige Wiedererkennbarkeit nicht ausreichend gegeben ist. Die
Problematik der fehlenden Einheitlichkeit, sowohl in der inhaltlichen als auch in der
visuellen Gestaltung, zeigt sich bei der Analyse aller Kommunikationsmittel gleicher-
mafien, was auf ein fehlendes kommunikatives Gesamtkonzept schlieflen lasst. Dies
hat zur Folge, dass potenziellen Besucherinnen und Besuchern der Zugang zum vor-
handenen Angebot unnétig erschwert, und die Wahrnehmung der Gemeinde Eitorf
als qualitativ hochwertige natur- und kulturtouristische Destination weitgehend
verhindert wird.
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Die Sehenswiirdigkeiten und Freizeitaktivititen werden in jeglichen Kommunikations-
mitteln, wie der Website und den zahlreichen Printprodukten unzureichend — und
partiell nicht identisch — beschrieben und lokalisiert. Umfang und Qualitdt der An-
gaben unterscheiden sich sehr stark. Haufig fehlen Ortsangaben oder vollstindige
Adressen, Ortsunkundige miissen sich zusatzlicher externer Informationsquellen
bedienen, was bei potenziellen Touristinnen und Touristen zu erheblichen Negativ-
erlebnissen fithren kann. Die ungeniigende Darstellung der touristischen Attraktio-
nen lasst auf das oben genannte, fehlende Gesamtkonzept schlieflen, in welche die
bestehenden Angebote eingebettet werden kénnten.

Die Internetseite des Touristikservice Eitorf, ist eine eigenstdndige, aus der Internet-
prasenz der Gemeinde Eitorf (www.eitorf.de) ausgelagerte Seite, die sich von dieser
sowohl strukturell als auch visuell unterscheidet. Dies scheint dem Mangel an Res-
sourcen geschuldet und fiithrt dazu, dass der Bereich Tourismus nicht als Bestand-
teil der Gemeindekommunikation wahrgenommen wird und so seinerseits kaum
zu einem schliissigen Bild der Gemeinde Eitorf beitragen kann.

Im Unterschied zur zentralen Internetseite www.eitorf.de werden auf der Seite des
Touristikservice grofiflachige Bilder verwendet, die jedoch insgesamt einen erhebli-
chen Mangel an inhaltlicher und technischer Bildqualitdt aufweisen. Weiterhin ldsst
sich durch die Bilder nicht auf die Qualitdt der umliegenden Natur und die Diversitdt
des Angebotes in den Bereichen Kultur und sportliche Aktivitdten schlief3en.

Die zur Strukturierung der Website gewdhlten Kategorien lassen weder eine ausrei-
chende Qualifizierung des touristischen Angebotes, noch die Einbeziehung entschei-
dender Dialoggruppen erkennen. Die Hauptnavigation gliedert sich wie folgt: »Eitorf«,
»Ihre Gastgeber«, »Events«, »Freizeit Aktiv«, »Kontakt«, »Impressum« und »Sitemapx.
Der Hauptnavigationspunkt »Eitorf« beinhaltet sowohl Informationen iiber die His-
torie und die Lage der Gemeinde, als auch Informationen zu den fiir die natur- und
kulturtouristische Destination Eitorf unverzichtbaren Sehenswiirdigkeiten. Den Ver-
anstaltungen, Aktivititen und Gastgebern werden hingegen jeweils separate Haupt-
navigationspunkte gewidmet. Innerhalb dieser Kategorien werden die jeweiligen
Inhalte meist in alphabetischer Ordnung dargestellt, was jedoch nicht dem Wert der
jeweiligen touristischen Angebote entpricht. So wird beispielsweise in der Kategorie
»Freizeit Aktiv« »Angeln« als oberster Punkt aufgefiihrt, wohingegen Hinweise zum
»Natursteig Sieg« erst auf der dritten Navigationsebene unter dem Punkt »Wanderng,
am Ende der Auflistung, zu finden sind. Informationen iiber die Beteiligung der Ge-
meinde Eitorf am Projekt »Naturregion Sieg« — welche eine tragende Rolle bei der Ent-
wicklung eines identitatsstiftenden Selbstbildes der Gemeinde einnehmen kdnnte -
sucht man vergeblich.
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Empfehlungen: Ganzheitliches Natur- und Kulturerlebnis
schaffen

Durch die aufgefiihrten Mdngel in der Kommunikationsarbeit wird das Potenzial des
Tourismus als identitdtsstiftender Faktor, fiir die Entwicklung eines positiven Gesamt-
bildes der Gemeinde Eitorf, nicht optimal ausgeschopft. Eine dialoggruppenorientierte
Ausrichtung als Natur- und Erlebnislandschaft sollte vor allem in Hinblick auf den
touristischen Wettbewerb der Regionen erfolgen. Hierbei gilt es jedoch zu beachten,
dass bei allen kommunikativen Mafnahmen die Authentizitdt erhalten bleibt, um
Negativerlebnisse seitens der Besucherinnen und Besucher aufgrund tiberhéhter
Erwartungen zu vermeiden.

Dialoggruppen definieren

Im Hinblick auf die Profilierung der Gemeinde Eitorf als natur- und kulturtouristische
Destination muss eine Identifizierung der Dialoggruppen mit dem jeweiligen touris-

tischen Angebot erzielt werden. Um die Kommunikation diesbeziiglich zu optimieren,

gilt es zundchst, die 6konomisch attraktiven Besucherinnen- und Besuchergruppen

zu identifizieren und deren jeweilige Informationsbediirfnisse zu antizipieren. Hierbei
konnte es sich etwa um junge Familien mit kleinen Kindern, sportlich aktive Bewoh-
nerinnen und Bewohner der umliegenden Ballungsrdume, sowie natur- und kultur-

interessierte »Best Ager« handeln. Aufgrund der Angebotsstruktur sollte der Fokus auf
Tagestouristinnen und -touristen und durchreisende Urlauberinnen und Urlauber ge-
richtet werden.

Neben der angemessenen Informationsstruktur ist eine gezielte, einladende und mo-
tivierende Ansprache der Dialoggruppen in Wort und Bild notwendig. Dies bedeutet
zum einen, dass sich die sprachliche Ausdrucksweise an den Bediirfnissen und Erwar-
tungen der Dialoggruppen orientieren muss. Zum anderen miissen sich die Besucher-
gruppen innerhalb der bildlichen Darstellung wiederfinden. Dies kann beispielsweise
dadurch erreicht werden, dass die Bildinhalte die jeweiligen Dialoggruppen in einer
positiven Stimmung bei der Ausiibung der beworbenen Tatigkeit zeigen. Alternativ
konnen auch die Qualitdten der gesamten touristischen Destination, wie Genuss,
Abenteuer und Erholung reprdsentiert werden.

Kommunikationsstrategie festlegen

Gesamterlebnis Natur und Kultur

Das Hauptpotenzial fiir die Profilierung der Gemeinde Eitorf als natur- und kultur-
touristische Destination liegt in der Einbettung aller Bestandteile des umfangreichen
Angebotes in ein kommunikatives Gesamtkonzept. Durch eine konsequent umgesetz-
te Gestaltung sowohl der verschiedenen Kommunikationsmittel, als auch der Gege-
benheiten vor Ort, kann aus Sicht der Besucherinnen und Besucher ein ganzheitliches
Erlebnis geschaffen werden. Dieses kann sich wiederum positiv auf die Wahrnehmung
der gesamten Gemeinde auswirken und somit einen unverzichtbaren Betrag zum
identitdtsstiftenden Kommunikationsprozess leisten.



3.3.3

Erorterungen und Empfehlungen - Tourismusmarketing 41

Beteiligung am Projekt »Naturregion Sieg« deutlich kommunizieren

Wie bereits erwdhnt, stellt das Projekt »Naturregion Sieg« einen erheblichen Gewinn
fiir die Tourismusbranche der gesamten Region dar und sollte daher auch innerhalb
Eitorfs starker kommuniziert werden. Bereits vorhandenen Informationen beziiglich
des Natursteiges, der Erlebniswege und des Radweges konnen mit relativ geringem
Aufwand auf der Website des Touristik Service Eitorf wiedergegeben werden. Die ak-
tive Kommunikation sollte also nicht allein dem Rhein-Sieg-Kreis tiberlassen bleiben,
da die Verantwortung fiir die Weiterfiihrung des Projektes nach abgeschlossener Im-
plementierung ohnehin an die beteiligten Gemeinden iibertragen wird. Dariiber hin-
aus sollte auch die Distribution der verfiigbaren Printprodukte (Informationsbroschii-
ren, Flyer) sowohl in der »Tourist Information, als auch nach Moglichkeit an den
jeweiligen touristischen Sehenswiirdigkeiten und Veranstaltungsorten verstarkt
werden. Weiterhin sollte die Partizipation der Gemeinde Eitorf an diesem Projekt
innerhalb der eigenen Gemeindekommunikation in angemessener Qualitdt und
Quantitit wiedergegeben werden.

Einbindung weiterer Attraktionen

Nur durch die intensive Nutzung externer Ressourcen und die gleichzeitige Verbin-
dung mit einem eigenen, optimierten Informationsangebot kann sich die Gemeinde
Eitorf als natur- und kulturtouristische Destination profilieren. So bietet das Konzept
der »Naturregion Sieg« eine gute Vorlage flir die Einbindung weiterer touristischer
Attraktionen der Gemeinde selbst. Aus Griinden der Aktualisierbarkeit sollte dies vor
allem iiber die Website geschehen. So kdnnten beispielsweise Eitorfer Sehenwiirdig-
keiten, die am »Natursteig Sieg« oder einem der »Erlebniswege Sieg« liegen, jedoch
nicht in diese integriert sind, hier als zusdtzliche Attraktionen entlang der jeweiligen
Strecken beworben werden. Unter einer moglichen Kategorie »Natur und Kultur ent-
decken« kdnnen touristische Attraktionen und aktuelle kulturelle Veranstaltungen
in direkter Weise verkniipft und somit in Beziehung zueinander dargestellt werden.

Einbindung aller Akteure

Um ein erfolgreiches Tourismusmarketing zu betreiben, ist es weiterhin unabdingpbar,
alle beteiligten Akteure von der Notwendigkeit und den Vorteilen einer konsistenten
Kommunikation zu iiberzeugen und in den Prozess einzubinden. Dazu zdhlen sowohl
die externen kommerziellen sowie ehrenamtlichen Anbieter touristisch nutzbarer
Attraktionen und Veranstaltungen, als auch die Anbieter von Unterkiinften und die
Betreiberinnen und Betreiber von Gastgewerbe. Durch die Moglichkeit zur Partizipati-
on kann die Akzeptanz seitens dieser Leistungserbringerinnen und Leistungserbringer
gegentiiber einer ganzheitlichen Strategie gesteigert werden. Diesbeziiglich empfiehlt
es sich, eine Plattform fiir das Zusammenfiihren von Informationen, sowie fiir den
personlichen Austausch zu schaffen, die von einer zentralen Stelle in der Verwaltung
koordiniert und moderiert wird.

Kommunikationsinstrumente optimieren

Um die vorhandenen Qualititen der touristischen Destination Eitorf als identitats-
stiftende Faktoren fiir ein tibergreifendes Gesamtbild der Gemeinde zu nutzen, darf
der Bereich Tourismusmarketing nicht isoliert behandelt werden. Jegliche Kommu-
nikationsmittel, welche touristische Angebote und Informationen enthalten, sollten
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sowohl strukturell als auch optisch dem Erscheinungsbild der Gemeinde entsprechen.
Dariiber hinaus sollte die Anzahl der Kommunikationsmittel durch Zusammenfiih-
rung der Inhalte zundchst reduziert werden. Um fehlerhafte Angaben und unnétige
Dopplungen zu vermeiden, sollten im Anschluss alle Informationen inhaltlich syn-
chronisiert werden. Redundante Informationen sollten nur gegeben werden, wenn
eine mehrfache Nennung auch sinnvoll ist.
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Kulturmarketing — ein noch nicht
ausgeschopftes Potenzial

Das Verstandnis von Stadt/Gemeinde als komplexes System bestehend aus raumlicher,
funktionaler, sozialer und atmospharischer Dimension verlangt die Ergdnzung der
bereits erlduterten Marketingfelder um das Handlungsfeld Kulturmarketing. Als be-
deutsamer Teil der sozialen und atmosphdrischen Dimension des Ortes ist das kultu-
relle Geschehen wichtiges identitdtsstiftendes Merkmal und somit von entscheidender
Relevanz im weiteren Kommunikationsprozess der Gemeinde Eitorf.

Die Gemeinde bietet ein Kulturprogramm, das sich aus zahlreichen Veranstaltungen
und Institutionen zusammensetzt. Jedes dieser kulturellen Angebote definiert sich,
uber das eigentliche Produkt hinaus, iiber Nebenprodukte, zugehorige Services und
das Erlebnis, das der Konsument mit dem Produkt hat. Um das in Eitorf vorhandene
kulturelle Potenzial weiter auszubauen, kann die Gemeinde zum einen strukturelle
Voraussetzungen schaffen aber insbesondere auch das Erlebnis des Konsumenten
von Beginn an verbessern. Hier setzt Kulturmarketing, als Prozess der Kommunika-
tion zwischen kulturellen Leistungen und Biirgerinnen und Blirgern sowie Besuche-
rinnen und Besuchern, an.

Ziel des Kulturmarketing ist, die Wahrnehmbarkeit der kulturellen Landschaft Eitorfs
zu fordern, um zusdtzlich zur der umliegenden Natur einen weiteren positiven Stand-
ortfaktor der Gemeinde zu kommunizieren und Eitorf als natur- und kulturtouristi-
sche Destination zu profilieren (siehe auch ab Seite 36; 3. Tourismusmarketing).

Sichtung der Kommunikationsmedien der Gemeinde Eitorf
im Handlungsfeld Kulturmarketing

Die Gemeinde Eitorf verfiigt {iber ein kulturelles Angebot, dessen Potenzial sich, wie
schon in der Ausarbeitung zum kooperativen Praxisseminar zwischen der Universitit
Siegen und der Gemeinde Eitorf erkannt, sich aus der Quantitdt und Vielfalt des Ver-
anstaltungsangebotes ergibt. Jahrlich finden mehr als 30 Veranstaltungen unterschied-
lichster Kategorie statt, die in einem semestralen Veranstaltungskalender aufgefiihrt
sind. Dazu gehoren jdhrliche Veranstaltungen wie die Eitorfer Kunstpunkte oder die
Kirmes und Events wie Kabarett, Kleinkunst, Kinder- und Jugendtheater, als auch mu-
sikalische und literarische Veranstaltungen. Nicht im Veranstaltungskalender aufge-
fiihrt sind wochentliche Treffen und Kurse ortsansdssiger Kultureinrichtungen. Zu
diesen zdhlen zum Beispiel der Jugendtreff, das Seniorenfriihstiick und der Wochen-
markt. Neben den Gemeinde eigenen Veranstaltungen finden jahrlich die regionalen
Veranstaltungen »Siegtal Purk, »Siegtalfestival« und »Tonfolgen« in Kooperation mit
umliegenden Gemeinden statt.



4.2

Erorterungen und Empfehlungen — Kulturmarketing 44

Neben der grof3en Zahl an Veranstaltungen gibt es in Eitorf bestdndige Einrichtungen,
die Kultur erlebbar machen und in den Alltag der Blirgerinnen und Biirger integrieren.
Dazu gehoren Institutionen wie die Gemeindebibliothek, soziale Treffpunkte wie das
Kulturkaffee Kl6sterchen, die Kirchen und die Vereine fiir verschiedene Glaubensgrup-
pen und Kulturen, die in Eitorf zusammenleben. Als Gemeinde mit einem vergleichs-
weise hohen Bevolkerungsanteil mit Migrationshintergrund und grofier muslimischer
Gemeinde sind hier der Tiirkische Elternverein, der DIYANET Tiirkisch-Islamische
Kulturverein und der Portugiesische Kultur- & Sportverein zu nennen.

Das kulturelle Geschehen Eitorfs wird koordiniert und kommuniziert vom Kulturamt
Eitorf. Dariiber hinaus trdgt die Gemeinde die Aufgabe Biirgerinnen und Biirger zur
Gestaltung und Teilnahme am Angebot zu aktivieren. Die Internetseite stellt hierbei
das zentrale von der Gemeinde gesteuerte Kommunikationsmedium dar. Informatio-
nen zum kulturellen Angebot sind auf der Gemeinde-Website unter den zwei Men-
punkten »Kunst und Kultur« und »Veranstaltungen« zu finden. Im Gegensatz zu den
Bereichen »Tourismus« und »Wirtschaft« hat das Kulturamt keine eigenstandige, auf
die Internetseite verlinkte Prdsenz. Das Kulturamt wird auf der Website als ein Kon-
taktpunkt unter der Rubrik »Kultureinrichtungen« gefiihrt, weitere Informationen
oder ein weiterfiihrender Link sind aber nicht vorhanden.

Seit April 2011 werden Veranstaltungen der Gemeinde Eitorf — neben Veranstaltungen
der Gemeinden Windeck und Ruppichteroth — in dem kostenlosen, monatlich er-
scheinenden Veranstaltungsmagazin >Insider< von BECKERMEDIA veroffentlicht
(www.insider-rhein-sieg.de).

Erorterung zum Kulturmarketing: Fehlende Kommunikations-
strategie und Dialoggruppenansprache

In der Beschlussvorlage »Stadtmarketing« des »Amts 40 — Kultur, Marketing und Tou-
rismus« der Gemeinde Eitorf vom 01.06.2011 beschreibt die Gemeinde selbst ihr kul-
turelles Angebot mit folgenden Worten: » Uber die Jahre wurde ein Kulturprogramm
aufgebaut, das anerkanntermafSen in Eitorf und auflerhalb Eitorf als attraktiver Mix
beliebt ist und auch identitdtsstiftende Highlights hat (z.B. Eitorfer Kunstpunkte).«

Dieses vorhandene Potenzial wird von der Gemeinde aber derzeit noch nicht ausrei-
chend kommuniziert und zur eigenen Positionierung genutzt. Griinde dafiir kénnen
verschieden gelagert sein. So mag ein zu ausgepragtes Selbstverstandnis fiir die exis-
tierende und funktionierende kulturelle Landschaft vorherrschen; oder im Gegensatz,
ein nicht ausreichendes Bewusstsein fiir die Bedeutung von Kultur fiir die Gemeinde-
identitdt und -entwicklung. Wird das beliebte und identitdtsstiftende Kulturprogramm
in der Beschlussvorlage zwar hervorgehoben, so spiegelt sich die Bedeutung doch
nicht in den, in derselben Beschlussvorlage definierten Aufgabenbereichen des Mar-
keting, wieder. Wahrend die Teilbereiche »City- oder Innenstadtmarketings, »Stand-
ortmarketing«, »Tourismusmarketing« und »Verwaltungsmarketing« zu entnehmen
sind, fehlt ein eigenstandiger Bereich »Kulturmarketing«. Dieses Ungleichgewicht
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in der Kommunikation der verschiedenen Bereiche findet sich auch auf der Website
Eitorfs wieder. Das Kulturamt Eitorf betreut, im Gegensatz zu den Bereichen »Touris-
mus« und »Wirtschaft« keine eigenstandige Internetprasenz. Wir raten nicht dazu

eine solche Seite zu erstellen, auch die Auslagerung der Themen Wirtschaft und Tou-
rismus bewerten wir hinsichtlich eines konsistenten Erscheinungsbildes als eher ne-
gativ. Dennoch kann der Umstand als sympotmatisch fiir eine Unterschatzung des

kommunikativen Potenzials der Kultur fiir die Gemeinde Eitorf verstanden werden.

Es ist davon auszugehen, dass das Defizit an Kommunikation in einem Mangel an
Ressourcen begriindet liegt. Hieraus resultieren ein uneinheitliches Gesamtbild,
unvollstindige Informationen und fehlende Kongruenz der Inhalte und formalen
Struktur.

Fehlende Informationen und Informationsstruktur

Die Internetseite der Gemeinde, erster Kontaktpunkt potentieller Besucher und stan-
diges Informationsmedium der Bewohnerinnen und Bewohner Eitorfs, bietet unter

den zwei Meniipunkten »Kunst und Kultur« und »Veranstaltungen« Informationen,

die Vollstandigkeit und Struktur vermissen lassen und nur selten Bezug zueinander

nehmen. Beispielhaft sei hier die Landeseite »Kunst und Kultur« zu nennen. Auffallig

sind - und das kann auf viele andere Seiten ibertragen werden — Doppelungen, wie

hier die Listung der »Kunstpunkte; eine auf den ersten Blick beliebige Auswahl von
Links; das Fehlen eines ansprechenden Textes, angereichert mit Informationen, der
uber eine Linkliste hinausgeht; sowie das Fehlen illustrierender Fotos.

Unvollstandige Informationen sind insbesondere auch unter den Kontaktdaten zu
finden. Vor allem unter »Kultureinrichtungen«, »Kontakt und Vorverkauf« und »Veran-
staltungsorte« sind Liicken auffdllig. Die angegebenen Kontakte sind zudem in keiner
einheitlichen Struktur aufgefiihrt, daher uniibersichtlich. Hinzu kommen unrelevante
Verlinkungen zu externen Websites. So wird von der »Villa Gauhe« unter dem Menu-
punkt »Veranstaltungsorte« zu der Internetprdsenz der CBT (Caritas-Betriebsfiihrungs-
und Tragergesellschaft mbH) verlinkt, die jedoch keine relevanten Informationen
iiber den Veranstaltungsort liefert. Hier wird ein sinnvoller und zielgeleiteter Infor-
mationsfluss unterbrochen. Im Gegenteil, Besucherinnen und Besucher miissen sich
an verschiedenen Stellen potenzielle Informationen aus verschiedenen Quellen selber
zusammenstellen.

Fehlende Dialoggruppenansprache

Die unkonsequente Userfithrung mag zum Teil einer zu breiten Ansprache geschuldet
sein, denn eine dialoggruppenspezifische Ansprache gegeniiber den zwei Interessens-
gruppen »Biirgerinnen und Biirger« und »Touristinnen und Touristen« fehlt. Sie ist
aber symptomatisch fiir das Versdiumnis der Gemeinde ihre Biirgerinnen und Biirger
abzuholen und zur Teilnahme am kulturellen Geschehen zu aktivieren.

Eine tiefere Analyse der heterogenen Dialoggruppe der Biirgerinnen und Biirger, um
die dialoggruppengerechte Ansprache spezifischer Subgruppen gewdhrleisten zu kon-
nen, ist bereits unter Verwaltungsmarketing (siehe Seite 24, 1.3.1 Dialogruppen defi-
nieren) angeraten. Die wichtige Gruppe der Bewohnerinnen und Bewohner Eitorfs
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mit Migrationshintergrund sollte zum Beispiel schon alleine wegen moglicher
Sprachbarrieren gesondert adressiert werden. Derzeit sind Veranstaltungen speziell
fiir diese Dialoggruppe auf dem liberregionalen »Integrationsportal Rhein-Sieg-
Kreis« zu finden. Leider ist das Internetportal zum Teil in deutscher Sprache verfasst,
was die Ansprache, Motivation und Integration der Blirgerinnen und Biirger mit Mig-
rationshintergrund nicht immer gewdhrleistet. Aus der Seite geht auch hervor, dass
es in Bornheim, Hennef, Meckenheim und Troisdorf internationale Begegnungsstat-
ten gibt. Eitorf ist an dieser Stelle nicht aufgefiihrt.

Profilierung

Betrachtet man die jahrlich stattfindenden Eitorfer Veranstaltungen unter den Ge-
sichtspunkten der Kommunikation und Profilierung, so sind besonders die »Eitorfer
Kunstpunkte« positiv hervorzuheben. Das Konzept tragt durch die Einbindung Eitor-
fer Kiinstlerinnen und Kiinstler stark zur Identitdt und Narration der Gemeinde bei
und fordert so die Identifikation von Blirgerinnen und Biirgern mit Eitorf. Durch den
ortsansdssige Kiinstler Giovanni Vetere, mitsamt dem Skulpturenpark und der Galerie
Incontro, ist Potenzial fiir eine Profilierung gegeniiber umliegenden Gemeinden vor-
handen.

Auch die Kommunikationsmaterialien der »Eitorfer Kunstpunkte«, wie Flyer und Pla-
kate, sind positiv hervorzuheben, da sie mit ihrem Gestaltungskonzept einen deutli-
chen Wiedererkennungswert bieten. Die Kommunikation und Orientierung vor Ort
wies beim Besuch der »Eitorfer Kunstpunkte 2011« dagegen noch einige Schwachstel-
len auf und sollte im Sinne eines positiven Gesamterlebnisses noch verbessert werden.
Mit geringem Aufwand kann hier die Offnung der »Tourist Information, die breitere
Distribution von Informationsmaterialien und ein vebessertes Wegeleitsystem dazu
beitragen.

Positiv ist auch die Kommunikation der fest im Gemeindeleben integrierten »Eitorfer
Kirmes« hervorzuheben. Ihr mit vielen Details, Bildern und Videos angereicherte
Internetauftritt kann als Vorbild fiir die emotionale Aufbereitung lokaler Erzahlun-
gen dienen.

Die »Eitorfer Kunstpunkte« sowie die »Eitorfer Kirmes« als Veranstaltungen mit regi-
onaler Strahlkraft sind, neben regionalen Veranstaltungen in Kooperation mit Nach-
bargemeinden im Rhein-Sieg-Kreis, von enormer Bedeutung fiir die Attrahierung
kulturinteressierten Publikums umliegender Stddte und Gemeinden. Nicht vernach-
lassigt werden darf hier der erste Eindruck den sowohl der Besuch der Eitorfer Web-
site zur Informationsbeschaffung als auch der eigentliche Besuch Eitorfs hinterldsst.
Ziel sollte die Schaffung einer positiven Erwartungshaltung und die Erfiillung oder
im besten Fall ein Ubertreffen dieser sein.
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Empfehlung: Das kulturelle Geschehen als Potenzial erkennen
und kommunizieren

Die Gemeinde Eitorf besitzt eine ausgepragte kulturelle Landschaft deren Potenzial
weiter ausgebaut werden kann und ausgebaut werden sollte. Dafiir muss zundchst
das Bewusstsein iiber die Bedeutung der kulturellen Landschaft fiir die Identitdat und
wirtschaftliche Entwicklung Eitorfs in der Gemeinde selber wachsen.

Das kulturelle Geschehen der Gemeinde bestimmt mafigeblich die Qualitat des Zusam-
menlebens und stellt neben der attraktiven Naturlandschaft einen weiteren positiven
Faktor fiir die Auflenwirkung Eitorfs dar. Wird dieses Potenzial sichtbar und greifbar
gemacht, so kann das kulturelle Geschehen zu einem gewinnbringenden Faktor auch
fiir die Bereiche Tourismus und Wirtschaft werden. Die Anerkennung der kulturellen
Landschaft als Wirtschafts- und Erfolgsfaktor fiir die Gemeinde muss in der Innen-
und Auflenkommunikation, in der Gleichstellung mit den Bereichen Tourismus und
Wirtschaft erfolgen. Konkret sollte sich diese zum Beispiel in der Onlineprasenz Ei-
torfs widerspiegeln. Kultur darf hier durch die Trennung in die Rubriken »Kunst und
Kultur« und »Veranstaltungen« nicht in ihrer Erscheinung geschwacht werden. Die
Bereiche sind in Beziehung zueinander zu setzen und wie bereits oben genannt zum
Beispiel in einer Rubrik »Natur und Kultur entdecken, zu vereinen.

In einem weiteren Schritt muiissen die vorhandenen kulturellen Aktivititen und Insti-
tutionen angemessen nach Auflen kommuniziert werden. Zwei wesentliche Ansaitze
fiir eine qualifizierte Kommunikation des kulturellen Geschehens in Eitorf konnten
wir anhand unserer Analyse definieren: die Aktivierung der Bevolkerung durch ge-
zielte Dialoggruppenansprache und eine verbesserte Informationskommunikation
anhand einer optimierten Informationsstruktur.

Dialoggruppenkommunikation

Um ein lebendiges kulturelles Angebot bieten zu kdnnen, bediirfen die kulturellen
Einrichtungen und Institutionen Eitorfs dem kontinuierlichen Engagement der Biir-
gerinnen und Blrger der Gemeinde. Diese miissen daher gezielt aktiviert werden am
Geschehen mitzuwirken und daran teilzunehmen.

Der Prozess der Kommunikation zwischen kulturellen »Leistungen« und verschiede-
nen Dialoggruppen ist hier von grundlegender Bedeutung. Es gilt, die Dialoggruppe

der Touristinnen und Touristen — unterteilt in Langzeit- und Tagestouristen — und die
der Biirgerinnen und Biirgern zu erkennen, zu analysieren und angemessen zu adres-
sieren. Eine gezielte Kommunikation zeichnet sich zum einen durch die Auswahl der
zu vermittelnden Informationen aus, als auch durch die Wort-, Sprach- und Bildwahl.

Widerspiegeln muss sich die konsequente Auseinandersetzung mit bestehendem und
potenziellem Kulturpublikum auch in der Userfiihrung auf der Eitorfer Website. Da
nicht alle Veranstaltungen gleichermaflen fiir Touristinnen und Touristen sowie Biir-
gerinnen und Biirger der Gemeinde von Interesse sind, wdre eine Art Kurzkalender
der aktuellen Veranstaltungen oder mogliche Teaser schon auf der Startseite interes-
sant, sodass die User mit einem Link sofort zu ihrem Interessensgebiet weitergeleitet
werden.
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Als Beispiel fiir eine gezielte Dialoggruppenansprache und -einbindung kann hier auf
die bereits oben genannte Gruppe der Bewohnerinnen und Bewohner mit Migrations-
hintergrund verwiesen werden. Uber den Kontakt der bestehenden Kultur- und Religi-
onsvereine sollten Menschen mit Migrationshintergrund motiviert werden am aktiven
Gemeindeleben teil zu nehmen, dariiber hinaus »ihre« Veranstaltungen fiir alle Eitor-
fer zu 6ffnen und so auch zu kommunizieren. Wichtig ware auflerdem eine engere
Zusammenarbeit mit dem »Integrationsportal Rhein-Sieg-Kreis« und die Publikation
von relevanten Informationen zum Beispiel in tiirkisch und portugiesisch, um das
Verstandnis durch Menschen mit unterschiedlichsten ethnischen Herkiinften gewdhr-
leisten zu kdnnen.

Feste wie das der internationalen Begegnung spiegeln die in der Gemeinde erlebbare
Diversitdt sehr schon wieder und sollten als entscheidender Teil der multikulturellen
Identitdt weiter fortgefiihrt werden.

Kommunikationsinstrumente optimieren

Gut aufbereitete und aktuelle Informationen in allen Kommunikationsmedien stellen
einen nach Auflen sichtbaren Service der Gemeinde dar. Um dieses Angebot gewdhr-
leisten zu kénnen benotigt die Gemeinde Eitorf, eine redaktionelle Stelle, die sowohl
die Inhalte selber als auch ihre Kongruenz in allen Medien, online als auch offline,
tiberblickt und gestaltet (siehe auch Seite 25; 1.3.4 Notwendige Ressource - Kommunika-
tionsmanagement). Durch sie konnten doppelte, unvollstindige und veraltetet Infor-
mationen vermieden und dafiir die Aktualitdt der Informationen und Berichte sowie
der Kontaktdaten und relevanten Verlinkungen optimiert werden.

Da die »Eitorfer Kunstpunkte« grofies Potenzial aufweisen ist es durchaus empfehlens-
wert diese in den Fokus der Kommunikation zu stellen. Anstelle der derzeitigen dop-
pelten Erwdhnung in zwei Rubriken der Website, sollte an einer gebiindelten und
weiter ausgefiihrten Darstellung gearbeitet werden, komplementiert durch sorgfdltig
ausgewdhltes Bildmaterial, einen Bericht der letzten Veranstaltung, Videos, den Flyern
und vollstindigen Kontaktdaten.

Auch die Informationen zu allen iibrigen Veranstaltungen sollten dhnlich aufberei-
tet sein und dadurch ein schnelles Navigieren ermdglichen. Jede Beschreibungen
kann mit einer allgemeinen Einfiihrung, dem Jahresbericht und Bildern beginnen,
worauf dann Kontaktdaten und ein Link zum jeweiligen Veranstaltungsort folgen.
Diese Struktur sollte wiederum auf die Darstellung von Veranstaltungsorten und
kulturellen Einrichtungen adaptiert werden.

Externe Plattformen wie zum Beispiel www.kulturportal.de bieten erganzend die Op-
tion tiber die Grenzen der Gemeinde hinaus Veranstaltungen mit hoher Anziehungs-
kraft zu avisieren und das Publikumsspektrum zu erweitern. Die Galerie Incontro mit
angeschlossenem Skulpturenpark geht hier mit gutem Beispiel voran und ist bereits
unter www.kulturportal.de zu finden.
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In Ergdnzung zu den bestehenden kulturellen Einrichtungen kénnen touristische
Destinationen als zusdtzliche Veranstaltungsorte genutzt werden. Dies ware nicht
nur ein weiterer Anreiz fiir Touristinnen, Touristen und externe Besucherinnen und
Besucher, auch die emotionale Bindung der Gemeindebtrger kann so gestarkt wer-
den. Hier kann Narration und Identifikation geschaffen werden.
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Zusammenfassungen der
Empfehlungen

Die nachfolgende Aufstellung ist eine kurze Zusammenfassung der vorangegangenen
Erorterungen und Empfehlung zu den Handlungsfeldern: Verwaltungs-, Wirtschafts-,
Tourismus- und Kulturmarketing. Obschon wir diese Felder isoliert betrachtet haben,
wurde deutlich, dass diese sich im hohen Mafie gegenseitig bedingen und dhnliche
Problemstellungen und Optimierungspotentiale aufweisen.

Eine der zentralen Empfehlung ist es daher, diese Handlungsfelder trotz all ihrer Be-
sonderheiten, in einem ganzheitlichen Verstandnis von Kommunikation zu bedenken,
welche die positiven Synergieeffekte mit einbezieht und die Gemeinde Eitorf sowohl
in ihrer Einheit wie auch Vielfalt erfasst.

Es wurde auch deutlich, dass ein einseitiges Verstandnis von Stadtmarketing, welches
die Gemeinde lediglich als Produkt sieht, dass es zu verkaufen gilt, zu kurz greift. Viel-
mehr sollte die Arbeit an der Kommunikation der Gemeinde als ein gemeinsamer Ent-
wicklungsprozess gesehen werden, den es zu qualifizieren gilt, der zu mehr Identifi-
kation von Biirgerinnen, Biirgern und Akteuren und letztlich zu einer profilierten
Gemeindekommunikation fiihrt.

Bei der anstehenden Entwicklung eines solch integrativen und ganzheitlichen Stadt-
marketingkonzepts sollten folgende Prozessschritte bedacht und weiter bearbeitet
werden.

Dialoggruppen bestimmen

Ohne eine genauere Kenntnis, respektive Definition entsprechender Dialoggruppen
gerdt jede Kommunikationsmafinahme zu einem Gliicksspiel und kann in weiteren
Schritten nicht sinnvoll qualifiziert werden. Hier zeigt sich ein Optimierungspotential
in allen Handlungsfeldern:

. Eine Eingrenzung der Dialoggruppen nach ihren
Kommunikationsbediirfnissen
. Einbindung der Biirgerinnen und Biirger, der Akteure und Mulitplikatoren

in die Evaluation
. Konsultation von Expertinnen und Experten, themenbezogener Studien
und Analysen von statistischen Daten

Wichtig: Eine sinnvolle Antizipation von Kommunikationsbediirfnissen und kon-
sequente Ausrichtung der Kommunikation ist eine stratgische und redaktionelle
Anforderung. Die Gestaltung dient hier eher der Homogenisierung und visuellen
Klammerung zugunsten eines einheitlichen Erscheinungsbildes (siehe auch Seite 31;
2.2.3 Kommunikationsinstrumente).
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Profilelemente und Entwicklungspotentiale definieren und nutzen

Die genaue Definition von Starken der Gemeinde ermoglicht eine Konzentration auf
wesentliche Charakteristika und die gezielte Ansprache von Dialoggruppen. Es wurde

deutlich, dass sich in den moglichen Profilelemente und Entwicklungszielen Uber-

schneidungen von Dialoggruppen identifizieren lassen. So ist die umgebende Natur-
und Landschaftsqualitdt fiir unterschiedliche Dialoggruppen von Bedeutung.

. Inhaltliche Uberfrachtungen gilt es zu vermeiden: So wenig wie moglich,
so viel wie notig,
. Bestehende Qualitdten aber auch Ecken und Kanten kommunizieren
. Entwicklungsziele: wie serviceorientierte und biirgernahe Kommunikation,

Generationenfreundlichkeit, Umweltschutz, usw. in das Profil einfliesse
lassen und fiir die jeweilige Zielgruppe aufbereiten — Synergien bestimmen

Mitwirkung von Biirgerinnen und Biirgern sowie von Akteuren in der Gemeinde
weiter qualifizieren

Die Prozesse der Mitwirkungen konnen zu einer starkeren Identifikation aller Betei-
ligten beitragen. Wichtig ist allerdings die Thematik, die Formen und Ziele solcher
Mitwirkungen von vorherein zu bestimmen:

. Information der Offentlichkeit Giber die Planung und entsprechende
Prozessschritte

. Evaluation von Dialoggruppen deren Interessen, Meinungen, Zielen
und Wiinschen

. Gewinnung von Unterstiitzerinnen und Unterstiitzern, Multiplikatoren
sowie die Initiierung selbsttragender Gruppierungen, Initiativen, etc.

. Forderung der Identifikation und des biirgerschaftlichen Engagements

. Nutzung spezifischer Narrationen, der Orts- und Detailkenntnisse der
Biirgerinnen und Biirger

. Einbindung der Bevolkerung in Kommunikations-, und
Identifikationsprozesse

. Diversitdt der Akteure erkennen / Werden alle Akteure mitgenommen?

. vorhandene Akteure und Potenziale aktivieren, koordinieren und qualifizieren

Wichtig: Nicht in jedem Prozessschritt ist die Mitwirkung sinnvoll. Auch sollten
diese Prozesse nicht tiberfrachtet werden, dies fiihrt zu gegenseitiger Uberforderung
und Frustration.
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Kommunikationsziele und -strategien festlegen

In der Kommunikationstrategie werden Ziele und Profilelemente zu dialoggruppenge-
rechten Aussagen verdichtet und geeignete Kommunikationskandle und -mafinahmen
definiert. Wesentliche Rahmenparameter sind die Aktivierung, die Qualifizierung und
die Anschlussfahigkeit von Kommunikation:

. Dialoggruppeniibergreifende Informationsstruktur: Um Informationen
auffindbar zu machen, miissen diese in einer klaren und tibersichtlich
gestalteten Hirarchie strukturiert werden, die unterschiedlichen Dialog-
gruppen gerecht wird.

. Welcher Informationskanal ist fiir welche Dialoggruppe der geeignete?

. »Weniger ist mehr« (Qualitdt statt Quantitdt). Gegebenenfalls Reduzierung
der Informationskandle; auswdhlen, hervorheben, Schwerpunkte setzen.
Die Gewichtung der Informationen sollte dann auch sichtbar gemacht werden

. Die Art der Aufbereitung bestimmter Informationen in den unterschied-
lichen Informationskandlen hat Auswirkungen auf die Wahrnehmung der
angesprochenen Zielgruppen. Daher sollte die Auswahl der Darstellung(sart)
auf die zu erreichende Zielgruppe/Dialoggruppe ausgerichtet werden.

. Narration der Gemeinde identifizieren und nutzen
. Emotionale Bindung schaffen; ein einheitliches Erscheinungsbild tragt
hierzu bei

Notwendige Ressource — Kommunikationsmanagement

Es erscheint sinnvoll, die Steuerungsgruppe durch eine (gegebenenfalls auch tem-
pordre) Ressource zu unterstiitzen. Dazu kdnnte eine zusatzliche Stelle eingerichtet
werden, deren Aufgabengebiet das Kommunikationsmanagement darstellt:

. Koordinierung aller Kommunikationsprozesse zum Stadtmarketing

. Etablierung und Qualifizierung dezernats- und amtsiibergreifender
Workflows

. Betreuung und Monitoring des Erscheinungsbildes

. Beauftragung notwendiger Dienstleistungen

. Gestaltung und Durchfithrung von biirgerlichen Beteiligungsprozessen

und Kommunikation mit den Akteuren und Multiplikatoren

Fiir die Einrichtung einer internen Stelle und gegen die Beauftragung eines externen
Dienstleisters spricht, die fiir diese Aufgabe notwendige Kenntnis interner Prozesse
und Einbindung in die tdglichen Abldufe.
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Kommunikationinstrumente professionell gestalten und konsequent einsetzen

Auf Basis des vorangegangen Prozessschrittes sollte ein ganzheitliches Erscheinungs-
bild entwickelt werden, dass konsequent auf alle Medien iibertragen werden kann
und skalierbar ist:

. Gestaltung der Basiselemente:
Logo, Typografie, Farbklima, Bildsprache
Definition des sprachlichen Stils

. Systematische und einheitliche Gestaltung aller Drucksachen: Geschafts-
ausstattung, Informationsbroschiiren, Flyer, Plakate und Aushdnge, Anzeigen,
etc., der Online-Medien, aber auch die Gestaltung der raumlichen Situation
im Rathaus, Orientierungssysteme, Banner, Beschilderungen oder Module,
welche die Gemeinde zu entsprechenden Anldssen, wie Tourismus- und
Freizeitmessen nutzt.

. Vermeidung von stereotypischen Ausdrucksformen, die nicht zur authenti-
schen Profilierung der Gemeindekommunikation beitragen. Dieses Risiko
besteht immer dann, wenn der Gestaltung und entsprechenden Dienstleistern
zu viel zugemutet wird.

Wichtig: Es erscheint angeraten, hierbei eine professionelle Designagentur zu konsul-
tieren und zu beauftragen, die mit solchen Herausforderungen umzugehen weif. Die
geeignete Agentur sollte in einem, von der Steuerungsgruppe zu definierenden Moni-
toring, identifiziert werden. Hierbei bittet man Agenturen um Analysen und Vorschla-
ge zum notwendigen Vorgehen und Kalkulationen entsprechender Arbeitsschritte,
jedoch nicht um Gestaltungsvorschlage.

Von so genannten »Pitchingverfahren, also Einreichung von Gestaltungsvorschla-
gen ist abzuraten, da die Reduktion auf ein visuelles Erscheinungsbild der Aufgabe
nicht gerecht wird. Auch sollte entsprechender Dienstleister in Prozessschritte zur
Eingrenzung der Dialoggruppen, Profilsuche und Konzeptentwicklung einbezogen
werden.

Netzwerkbindung und stetige Betreuung

. Hierbei handelt es sich um eine langfristige Aufgabe, die nicht mit der
Netzwerkbildung endet, sondern die stetige Betreuung und Pflege der
Kontakte erfordert. Die mit der Aufgabe betreuten Personen miissen die
entsprechende redaktionelle Kompetenz einbringen.

. Bestdndige Qualitdtskontrolle
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