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Einleitung

4|5

ANLASS FUR DIE STUDIE

Handel ist ein Schlisselfaktor fiir lebendige
Innenstadte und Ortszentren. Funktionie-
rende Zentren pragen das Image der Kom-
mune Uber die Stadtgrenzen hinaus und
sind ein wesentlicher Standortfaktor im
Wettbewerb um Einwohner, Kaufkraft und
Arbeitsplatze. Deshalb ist Stadtmarketing
fiir viele Stadte und Gemeinden ein bedeu-
tendes Thema, welches sich in den letzten
20 Jahren als feste GroBe im kommunalen
Aufgabenspektrum etabliert hat.

Dabei kann Stadtmarketing als ganzheit-
licher Ansatz zur Profilierung einer Stadt
als Wirtschafts-, Wohn- und Fremdenver-
kehrsstandort verstanden werden. Diesem
Verstandnis nach besteht Stadtmarketing
aus den drei wesentlichen Saulen - dem
Standort-, Innenstadt- und Tourismus-
Marketing - und ist auf sehr unterschied-
liche Zielgruppen ausgerichtet: Neben
Unternehmen, Geschaftsreisenden und
Fachkraften werden auch Biirger und Tou-
risten angesprochen. Die inhaltliche Aus-
richtung der Stadtmarketingaktivitaten ist
dabei so unterschiedlich wie ihre jeweilige
organisatorische Einbindung und ihre per-
sonelle sowie finanzielle Ausstattung.
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Unstreitig gehen die zunehmenden Hand-
lungsanforderungen an das kommunale
Stadtmarketing mit sinkenden finanziellen
Kapazitaten der Stadte einher. Umso wich-
tiger ist es, das Engagement der vielen pri-
vaten Akteure - wie Handler, Dienstleister,
Eigentlimer und Investoren - zu nutzen
und gemeinsam mit ihnen kooperativ
zusammenzuwirken.

Um die unterschiedlichen Auspragungen
des kommunalen Stadtmarketing und die
Einbindung der privaten Akteure sichtbar
zu machen, scheint es sinnvoll und geboten,
das Stadtmarketing der einzelnen Gemein-
den im IHK-Bezirk Mittlerer Niederrhein
mittels einer Benchmarking-Studie zu
vergleichen.

Diese Unterschiede sollen die Verantwort-
lichen in Politik und Stadtverwaltung zur
Diskussion und Uberpriifung der eigenen
Strategie anregen.



STUDIENAUFBAU UND METHODIK

Die Industrie- und Handelskammer Mittlerer
Niederrhein hat im Auftrag der Vollver-
sammlung die Studie initiiert und mit dem
Institut fir Angewandte Wirtschaftswissen-
schaften (IAW GmbH) an der Hochschule
Niederrhein erarbeitet.

Dabei wird das kommunale Stadtmarketing
aus zwei Perspektiven betrachtet: Einerseits
werden die Stadtmarketingverantwortlichen
in der Verwaltung beriicksichtigt, anderseits
werden die Werbe- und Interessengemein-
schaften als wichtige Akteure des Stadt-
marketings in die Studie einbezogen. Sowohl
der Abgleich zwischen den Antworten aus
den Verwaltungen und den Werbe-/Inter-
essengemeinschaften als auch der interkom-
munale Vergleich der Ergebnisse machen
Unterschiede deutlich und lassen Riick-
schliisse Uiber die Positionierung der einzel-
nen Organisationsformen des Stadtmarke-
tings zu.

Dazu wurden die Stadtmarketingverant-
wortlichen in den 19 Kommunen des IHK-
Bezirks sowie samtliche dort anséssigen
Werbe- und Interessengemeinschaften
mittels eines schriftlichen standardisierten
Fragenkatalogs befragt. Neben Fragen zur
jeweiligen inhaltlichen Ausrichtung des
Stadtmarketings, seiner organisatorischen
Einbindung sowie seiner personellen und
finanziellen Ausstattung wurde die Zufrie-
denheit der Akteure mit der jeweiligen
Situation vor Ort erhoben.

Die Fragenbdgen wurden im Januar 2012
durch die IHK direkt an die verantwortlichen
Personen verschickt. Bis zum Einsende-
schluss am 9. Marz 2012 hatten 959% der
Kommunen und 60% Werbe- und Interes-
sengemeinschaften geantwortet.

Die Kommunen des IHK-Bezirks sind
eingeordnet in drei GroBenklassen:

GroBe Kommunen
(Giber 100.000 Einwohner):
Krefeld, Monchengladbach, Neuss

MittelgroBe Kommunen

(mit tiber 30.000 Einwohnern):

Dormagen Grevenbroich, Kaarst, Kempen,
Korschenbroich, Meerbusch, Nettetal,
Tonisvorst, Viersen und Willich

Kleine Kommunen

(mit unter 30.000 Einwohnern):

Briiggen, Grefrath, Jiichen, Niederkriichten,
Schwalmtal, Rommerskirchen

Die Auswertung der Ergebnisse beruht auf
dem Stand der Beantwortung im Méarz 2012.
Zwischenzeitlich kdnnen sich bei den ant-
wortenden Kommunen als auch bei den
Werbegemeinschaften Anderungen ergeben
haben, die hier keine Beriicksichtigung
gefunden haben.



Darstellung des Gesamtergebnisses

DAS STADTMARKETING AUS
SICHT DER KOMMUNEN

Zur Organisation

Die Befragung der Kommunen hat gezeigt,
dass die Aufgaben des kommunalen Stadt-
marketings am haufigsten von einem eigenen
als Stadtmarketing bezeichneten Amt/Fach-
bereich oder von einem Teil innerhalb eines
Amtes libernommen werden. In den groBen
Stddten werden die Aufgaben zu einem
GroBteil durch eine stadtische GmbH wahr-
genommen. Riickschliisse auf die Qualitat
des Stadtmarketings lassen sich anhand der
unterschiedlichen Rechtsformen - dies sei
vorweggenommen - nicht ziehen.

Die personelle Ausstattung des Stadtmar-
ketings steigt tendenziell mit der GroBe
der Stadt. Dies |dsst den Schluss zu, dass
kommunales Stadtmarketing an Bedeutung
fiir die Kommune gewinnt, je groBer die
Kommune ist.

Wiahrend kleinere Kommunen tendenziell
nur ausgewahlte Aufgaben des Stadtmar-
ketings besetzen, decken gréBere Kommu-
nen das gesamte Spektrum ab.

Etwas anders stellt sich die Situation beim
Budget dar. Auch wenn nicht alle Kommu-
nen dazu geantwortet haben, |dsst sich
erkennen, dass die groBen Kommunen
durchschnittlich mehr Geld fiir das kom-
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munale Stadtmarketing zur Verfiigung
stellen als die mittelgroBen und kleinen
Kommunen. Auffallig ist, dass die mittel-
groBen Kommunen noch weniger Budget
als die kleinen Kommunen fiir die Aufgabe
Stadtmarketing abstellen. Riickschliisse
auf die generelle Zufriedenheit der Werbe-
gemeinschaften lassen sich aber auch
daraus nicht ziehen.

Auch bei der Frage nach den Finanzierungs-
arten (Haushaltsmittel, Vereinsbeitrége,
Fordermittel, Zuschiisse ortsansassiger
Unternehmer, Einnahmen aus Veranstal-
tungen oder projektbezogenes Sponsoring)
herrscht keine Einstimmigkeit. Es ist aber
festzustellen, dass lediglich Neuss und
Viersen angeben, nahezu alle Finanzie-
rungsarten fiir das kommunale Stadtmar-
keting zu nutzen. Hier kdnnen die Stadte
und Gemeinden sicherlich noch vonein-
ander lernen.

Zur inhaltlichen Schwerpunktsetzung
in Bezug auf personelle und finanzielle
Kapazitaten

Ein Schwerpunkt der Studie war die Be-
fragung der Kommunen zur strategischen
Ausrichtung des Stadtmarketings. Die
wesentlichen Themenfelder im Stadt-
marketing wurden eingeordnet in:



Aufgabengewichtung nach dem personellem Anteil der Kapazitadt in %
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Innenstadt-/ Citymarketing:
Vermarktung der Innenstadt
mit Schwerpunkt Einzelhandel

Stadtteilmarketing:
Vermarktung einzelner Stadtteile / Ortszentren

Standortmarketing:
Vermarktung des Wirtschaftsstandorts
mit Schwerpunkt Wirtschaftsférderung
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*Die Aufgabenfelder Tourismusmarketing und Standortmarketing werden nicht wahrgenommen. Das Stadtteilmarketing
iibernimmt die Wirtschaftsférderung. Das Aufgabenfeld Innenstadt-/Citymarketing wird minimal iibernommen.

Besonders interessant ist die unterschied-
liche Schwerpunktsetzung bei der Vertei-
lung der verfiigbaren personellen Kapazitat
in den Kommunen. Festzustellen ist, dass
Innenstadt und Citymarketing nur in weni-
gen Stddten den Schwerpunkt der Arbeit
bilden. Wahrend kleinere Kommunen ten-
denziell eher ausgewahlte Aufgaben des
Stadtmarketings besetzen, decken gréBere
Kommunen das gesamte Spektrum ab. Ins-
besondere der Tourismus und das Stand-
ortmarketing haben vielerorts die Betreu-
ung des ortlichen Handels als wichtigste
Aufgabe abgeldst.

Dieser Eindruck wird auch durch die unter-
schiedliche finanzielle Ausstattung des
Stadtmarketings in den Kommunen gestiitzt.
Auch wenn hierzu nicht alle Kommunen
geantwortet haben, ist festzustellen, dass
bei den kleinen Kommunen nahezu alle
finanziellen Mittel fir das Standortmarke-
ting und das Tourismusmarketing verwen-
det werden. Da viele Kommunen diese
Frage nicht beantwortet haben, stellt sich
hier die Frage, ob es an einer strategischen
Ausrichtung in diesen Kommunen fehlt.



ZUR ZUSAMMENARBEIT
MIT DEN WERBE- UND
INTERESSENGEMEINSCHAFTEN

Wichtig war auch die Frage, wie die Zusam-
menarbeit zwischen den Kommunen und
den Werbe- und Interessengemeinschaften
organisiert ist. Uber alle Kommunen hinweg
lasst sich beobachten, dass die Mitglied-
schaft der Kommune in den einzelnen
Werbe- und Interessengemeinschaften

die hdufigste Form der Zusammenarbeit
ist. Einige Kommunen verzichten jedoch

- bewusst oder unbewusst - auf diese Art
der Zusammenarbeit. Hier zeigt sich dann
auch haufig eine Unzufriedenheit bei den
Werbegemeinschaften.

Bei der Frage, ob es einen oder mehrere
Ansprechpartner fiir die Werbegemein-
schaften gibt, ist tendenziell zu erkennen,
dass die groBeren Kommunen generell
einen festen Ansprechpartner benennen,
wahrend in den kleineren Kommunen eher
die einzelnen Fachbereiche direkt ange-
sprochen werden miissen.

Es bleibt festzuhalten, dass grundsatz-
lich alle Kommunen iiber eine Struktur
fiir das kommunale Stadtmarketing ver-
fligen. Meistens ist diese Aufgabe Teil der
Verwaltungsarbeit und wird mit einer
individuellen Aufgaben-Priorisierung
erfiillt. Innenstadt und Citymarketing

- also die Betreuung des ortlichen
Handels - sind zwar eine wichtige aber
nicht tberall die wichtigste Aufgabe des
kommunalen Stadtmarketings. Stand-
ort- und Tourismusmarketing haben oft-
mals einen ebenso hohen Stellenwert.

Auffallig ist, dass das Tourismusmarke-
ting umso starker in den Fokus riickt je
kleiner die Kommune ist und gleichzei-
tig die Betreuung des Innenstadt- und
Stadtteilmarketing abnimmt.

Eine klare Priorisierung der Aufgaben
der Kommunen am Mittleren Nieder-
rhein ist allerdings nicht zu erkennen.
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Die grundsatzlichen Strukturen sind tiber
alle Kommunen vergleichbar - es sind
keine AusreiBer zu erkennen. Aber die
nachfolgende Abfrage der Zufriedenheit
bei den Werbe- und Interessengemein-
schaften zeigt durchaus deutliche
Unterschiede.



DAS STADTMARKETING AUS
SICHT DER WERBE- UND INTER-
ESSENGEMEINSCHAFTEN

Werbe- und Interessengemeinschaften sind
wichtige GréBen der Stadt- und Handels-
entwicklung. Die Beweggriinde privater
Initiativen sind meist deckungsgleich mit
den Zielen des Citymarketing. So ergab die
Befragung der Werbe- und Interessenge-
meinschaften, dass 94 % die Verbesserung
des Images des Einkaufsortes als wichtigs-
te MaBnahme ansehen. Erst danach folgen
die Ziele, wie die Durchfiihrung von Events
oder die gestalterische Aufwertung des
Standortes.

Als besonders wichtige Themen wurden
die Punkte Sauberkeit, Bekdmpfung des
Leerstandes, Gestaltung des offentlichen
Raumes sowie die Genehmigungspraxis
von Veranstaltungen genannt.

Die Abfrage der Zufriedenheit bei der Zu-
sammenarbeit der Kommunen in den oben
genannten Themen zeigt jedoch meist groBe
Liicken zur Wichtigkeit der einzelnen Hand-
lungsfelder aus Sicht der Werbe- und Inter-
essengemeinschaften. In vielen Fallen sind
die Werbegemeinschaften hier mit der
Unterstiitzung durch das kommunale Stadt-
marketing eher unzufrieden.

Dieses Ergebnis liberrascht zunéchst nicht,
denn Unternehmer unterschitzen oftmals
die Komplexitdt von Verwaltungsabstim-
mungen aber auch rechtliche Hiirden.

Auffallig ist, dass die Intensitat der Zusam-
menarbeit beider Partner oft unterschiedlich
empfunden wird. So geben die Kommunen
an, dass sie mehrheitlich regelmaBige
Abstimmungsgesprache mit den Werbe-
und Interessengemeinschaften fiihren.

Die Werbe- und Interessengemeinschaften

MaBnahmen der Werbe-/Interessengemeinschaften in %

Mehrfachnennungen mdglich

Steigerung des Bekanntheitsgrads des Einkaufsorts
Verbesserung des Images des Einkaufsorts
Veranstaltung von Events

Optische Verbesserungen am Standort

Erhohung der Sicherheit am Einkaufsort
Verbeserung der Sauberkeit am Einkaufsort

Sonstiges

65
94
85
74
21
44
12

Intensitat der Zusammenarbeit
in %
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regelméBige Abstimmungsgespréache
projektbezogene Abstimmungsgespréache

keine Abstimmungsgesprache

jedoch haben mehrheitlich den Eindruck,
dass die Abstimmungsgesprache mit der
Kommune nur projektbezogen stattfinden.
Einige wenige geben sogar an, dass es gar
keine Abstimmungsgesprache mit der Stadt
gibt. Allein die Auswertung dieser Frage
zeigt, dass es hdufig weniger die konkreten
Probleme sind, die die Zusammenarbeit
von Kommune und Werbegemeinschaften
erschweren, sondern eher ein unterschied-
liches Verstandnis von Kommunikation.



Zufriedenheit mit der Organisation
der Zusammenarbeit in %

Es wurde zudem die Frage gestellt, wie zu-
frieden die Kommunen mit der Zusammen-
arbeit mit den Werbegemeinschaften sind
und umgekehrt. Auch hier weichen die Er-
gebnisse wieder voneinander ab. Wahrend
739% der Kommunen zufrieden sind mit der
Zusammenarbeit mit ihren Werbegemein-
schaften, sprechen sich lediglich 43 % der
Werbegemeinschaften fiir eine zufrieden-
stellende Zusammenarbeit aus. Hingegen
sind aber auch fast ein Drittel unzufrieden
oder gar sehr unzufrieden mit der Zusam-
menarbeit mit ihrer Kommune.

Zur Frage, wer die Impulse fiir die
Zusammenarbeit gibt, ergeben sich auch
wieder unterschiedliche Sichtweisen. Wah-
rend knapp zwei Drittel der Kommunen
angeben, dass beide gleichermalen Im-
pulsgeber der Zusammenarbeit sind und
etwa ein Drittel eher die Kommunen als

Impulsgeber der Zusammenarbeit

in %
32 3
58
5
63
39

Aus Sicht der Werbegemeinschaften

Aus Sicht der Kommunen

eher die Kommune eher die W-/ISG

beide gleichermaBen

Treiber ansieht, sehen die Werbegemein-
schaften sich zu knapp 60% als Impuls-
geber und Treiber der Zusammenarbeit.

Unterstiitzungsleistungen aus Sicht der Kommunen und der Werbe-/ISG
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Beratung

Events

Gebiihren-
reduzierung

Marketing

Sonstiges

Beratung

Vielfdltige Unterstiitzung
StraBen-/Ortssperrungen
Logistische Unterstiitzung
Unproblematische Sondernutzung
Reduzierung von
Sondernutzungsgebiihren
Fahnenschmuck

Lagerung von Weihnachtsschmuck
Kurze Dienstwege

Antrage Sondernutzung
Umsetzung von ISG-Projekten
Neuansiedlung von Handelsgewerbe



Verbesserungswiirdige Bereiche aus Sicht der Kommunen und der Werbe-/ISG in %

Events
Zusammenarbeit
Kommunikation/

Cityfeste
Flexibilitat
Mehr Unterstiitzung/Engagement

Absprache durch Mitglieder der W-/IG (2x)
Einzelhandelsbesatz
Sonstiges Vertrauen in die Verwaltung

Gewinnung neuer Mitglieder

Bei der Frage, welche Unterstiitzungs-
leistungen von den Kommunen geboten
werden, ist der Leistungskatalog der Kom-
munen groBer als das, was von den Werbe-
gemeinschaften als Unterstiitzung wahr-
genommen wird. Dies zeigt, dass einige der
aufgezdhlten Leistungen von den Werbe-
gemeinschaften als selbstverstindlich ein-
gestuft werden, und der damit verbundene
Aufwand fiir die Kommunen nur unzurei-
chend gewiirdigt wird.

Analog dazu sehen die Werbe- und Inter-
essengemeinschaften jedoch viele Felder,
auf denen die Zusammenarbeit mit den
Kommunen verbesserungswiirdig ist. Auch
dies liegt in der Natur der Sache und ist
Ausdruck eines ausgepragten Anspruchs-

88 66

Ja

34

Aus Sicht der Werbegemeinschaften

Aus Sicht der Kommunen
keine Angabe
Nein (keine Nennung)

denkens durch die Werbe- und Interessen-
gemeinschaften.

Es ist nicht ungewdhnlich, dass die Zusam-
menarbeit von verschiedenen Gruppierun-
gen auch mit Unzufriedenheit und Arger
verbunden ist. Auffallig ist jedoch, dass sich
die Werbe- und Interessengemeinschaften
wesentlich hdufiger als die Kommunen ar-
gern. Diese Feststellung deckt sich mit dem
bereits beschriebenen Anspruchsdenken
vieler Werbe- und Interessengemeinschaf-
ten in Bezug auf die Zusammenarbeit mit
den Kommunen. Allerdings miissen sich die
Kommunen an dieser Stelle auch die Frage
gefallen lassen, ob sie die Bedeutung ein-
zelner Themenfelder fiir die Werbegemein-
schaften nicht oftmals unterschatzen.

Events Verwaltungsunterstiitzung
Gebiihrenfreie Anfrage
Gebiihrensenkung

(z.B. bei Events) (2x)

Giinstigere Standgebiihren
Zuschiisse

Leerstande: Druck auf Eigentiimer
Pflege stadt. Immobilien
Standortwerbung (2x)

Zuschuss fiir Werbung
Gewinnung neuer Mitglieder
Parkplatzsituation/-gebiihren
Beteiliung bei Verkehrsfiihrung (3x)
Beteiliung bei BaumaBnahmen
Baustellensicherung
Griine-Wiese-Ansiedlungen
Sicherheit und Sauberkeit
Umsetzung EH-Konzept

Gebiihren

Immobilien

Marketing

Stadtplanung

Sonstiges

Insgesamt zeigt sich, dass die Kommunen
etwas zufriedener mit der Zusammenarbeit
mit den Werbegemeinschaften sind, als
umgekehrt.



Aus den vorliegenden Vergleichsdaten wird
klar erkenntlich, dass die Zufriedenheit des
Einzelhandels mit dem Stadtmarketing in
den einzelnen Kommunen sehr unterschied-
lich ausgepragt ist. Es gibt Kommunen

und Werbegemeinschaften, in denen die
Zusammenarbeit gut funktioniert. Das ist
nicht in erster Linie von der Organisations-
form, der Personalstarke oder des finan-
ziellen Budgets abhangig, sondern schlicht-
weg von den handelnden Personen.

An der Gesamtheit des Ergebnisses l3sst
sich durchaus ablesen, welche Kommunen
dem Handel eine helfende Hand zur Seite
stellen, und in welchen Kommunen der
Handel eher zuriickhaltender begleitet
wird.

Auf der anderen Seite l3sst sich aber auch
erkennen, dass in vielen Werbe- und Inter-
essengemeinschaften die Erwartungshal-
tung zur Unterstiitzung durch Kommunen
sehr hoch ist. Die Unkenntnis liber verwal-
tungsinterne Abstimmungsprozesse oder
rechtliche Rahmenbedingungen flihren in

1213

einigen Fallen zu Unzufriedenheiten, die
von der Kommune nicht direkt zu verant-
worten sind. Offenheit fiir die Zwéange des
Partners ist hier sicherlich eine wichtige
Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Zusammenarbeit.

Die Studie zeigt deutlich, dass die Qua-
litat der Kommunikation zwischen den
Werbegemeinschaften und den Kommu-
nen ausschlaggebend ist fiir den Erfolg
der Zusammenarbeit. Durch einfache
MaBnahmen, wie z.B. der Mitgliedschaft
der Kommune in den einzelnen Gemein-
schaften, regelmaBige Abstimmungsge-
sprache oder eine abgestimmte strategi-
sche Jahresplanung, kann dieses Ziel
erreicht werden. Das Ziel einer guten Zu-
sammenarbeit wird leichter erreicht, wenn
die Zusammenarbeit in einer zwischen den
Beteiligten vereinbarten Organisationsform
institutionalisiert ist. Denn eine Botschaft
sollte bei allen Akteuren prédsent sein:
Eine Stadt lebt vom Handel und der
Handel von der Stadt.

Stadtmarketing im interkommunalen Vergleich fiir die Region Mittlerer Niederrhein



Darstellung der Einzelergebnisse

Rathaus Arkaden, Kaarst

GROSSE KOMMUNEN

Krefeld ..o, 14
Méonchengladbach ............. 16
NEUSS oo 18

MITTLERE KOMMUNEN

Dormagen ...
Grevenbroich
Nettetal
Viersen
Willich

Kaarst

Kempen ...
Korschenbroich ...
Meerbusch
Tonisvorst

Briiggen ...,
Grefrath ..o
Rommerskirchen
Jichen ...
Niederkriichten ...
Schwalmtal ...

Die Stédte sind mit den Vergleichs-
stddten in nach GréBe sortierten
Gruppen zusammengefasst.
Benchmark ist der Durchschnitt
innerhalb der GréBenklasse.



- GroBe Kommunen

Die Stadt Krefeld verfiigt liber einen eige-
nen Fachbereich Stadtmarketing innerhalb

Aufgabengewichtung nach dem Die Verantwortlichen des Stadtmarketings

personellen Anteil der Kapazitit in % sind insgesamt mit der Zusammenarbeit

der Stadtverwaltung und ist mit sieben

und Stadtteilmarketing ausgerichtet.

zwischen ihnen und den Werbegemein-

ziell unzufriedener sind. Gute Noten geben

Mitarbeitern ausgestattet. Damit ist die 60 2 19 schaften zufrieden. In der Werbegemein-
personelle Ausstattung im Vergleich zu schaft Krefeld e.V. ist die Stadt Krefeld
Méonchengladbach schlechter und liegt < 8 Mitglied. Die insgesamt sechs antworten-
auch unter dem Durchschnitt ihrer GroBen- é 10 34 den Werbe- und Interessengemeinschaf-
klasse gemessen an der Mitarbeiteranzahl s 22 g ten in Krefeld sind ebenfalls mit der Zu-
je 10.000 Einwohner. Der Aufgabenschwer- % E sammenarbeit der Stadt im Durchschnitt
punkt des Stadtmarketings Krefeld ist per- 10 ? fz 39 zufrieden, auch wenn die Werbegemein-
sonell wie finanziell klar auf das Innenstadt- . :f 3 :f schaften in den Stadtteilen Krefelds tenden-
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Krefeld

Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing
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die Initiativen der Stadt Krefeld fiir die gute
OPNV-Anbindung und fiir die Genehmi-
gungspraxis ihrer Veranstaltungen. Nach
Ansicht der befragten Werbe- und Interes-
sengemeinschaften wird in den Themen
Leerstandsmanagement und werbliche
Unterstiitzung der Veranstaltungen der
Werbegemeinschaften durch die Stadt
Krefeld nicht genug getan. Ein weiterer
Kritikpunkt der Krefelder Handler ist ihre
fehlende aktive Einbindung in Verkehrs-
fragen, sowohl bei Fragen zum flieBenden
Verkehr als auch bei den Parkmdglichkeiten.



Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften

in Krefeld

Ruhender Verkehr
FlieBender Verkehr
OPNV-Anbindung
Sicherheit/Kriminalitat
Sauberkeit

Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)

Genehmigungspraxis v.
Veranstaltungen
Genehmigungspraxis groB3fl.
EH-Betriebe auBerhalb
Werbliche Unterstiitzung unserer
Veranstaltungen d.d. Kommune
Unterstiitzung verkaufsoffener
Sonntage d.d. Kommune

Abgleich der
Einschadtzungen

Unterstiitzung d. Stadtebau-
projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
behdrdlichen Antragen
Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen
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aus Sicht der Werbegemeinschaften

® aus Sicht der Kommune

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

- Stdrkung der Zusammenarbeit mit den Stadtteil-
Werbegemeinschaften

- Friihzeitige Einbindung der Werbegemeinschaften
in die Verkehrsfragen

HochstraBe, Krefeld




- GroBe Kommunen

und nicht fest institutionalisiert. Dies er-
kldrt die groBe Unzufriedenheit bei den

Das kommunale Stadtmarketing ist in
Ménchengladbach in der Marketing Gesell-

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitédt in %

schaft Ménchengladbach mbH (MGMG)

befragten Werbe- und Interessengemein-

organisiert und ist im Vergleich zu Krefeld 50 2 19 schaften.
und Neuss mit 24 Mitarbeitern lGberdurch-
schnittlich ausgestattet. Alleinige Gesell- S 8 Nach Angaben der MGMG liegt der Aufga-
schafterin ist die Stadt Monchengladbach. é 10 3 benschwerpunkt bei der personell verfiig-
29 g baren Kapazitdt mit 70% im Innenstadt-
Nach dem Gesellschaftsvertrag der MGMG 20 S £ und Stadteilmarketing. Zu je 15% widmet
von 2002 sind Gegenstand und Zweck der = g‘ fz 39 sich die MGMG dem Standortmarketing
Gesellschaft: < = c und der Tourismusférderung. Wie oben
die Schaffung und Identitat fir die Stadt 2 £ £ erwadhnt, wird die Aufgabe des Innenstadt-
und ihre Beteiligungsgesellschaften ‘sg 15 %; é und Stadtteilmarketings nach dem Gesell-
= a a

die Information und Kommunikation
liber die Leistungen der Stadt und ihrer
Beteiligungsgesellschaften

die Konzeption und Organisation von
Veranstaltungen, die im Interesse der
Stadt liegen

die Bewirtschaftung, insbesondere die
Vermietung und Verpachtung stadti-
scher Veranstaltungsraume

die Nutzung von Veranstaltungsrechten
sowie

die Fremdenverkehrsforderung.

Die Unterstiitzung und Férderung sowohl
des ortsansassigen Handels und der Werbe-
gemeinschaften als auch der Gastronomie
gehoren demnach nicht zu den origindren
Aufgaben der MGMG. Zwar engagiert sich
die MGMG auch auf diesen Feldern, und
arbeitet projektbezogen mit den 6rtlichen
Gewerbegruppen zusammen, im Vergleich
zu anderen Kommunen ist diese Zusam-
menarbeit aber eher schwach ausgepragt
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schaftervertrag allerdings anders inter-
pretiert, als in den Vergleichskommunen.

Die MGMG verfligt im Vergleich zu Krefeld
und Neuss zwar Uiber ein hohes Budget
(ohne Personalkosten), allerdings ist dieses
Budget wegen der strategischen Ausrich-
tung der MGMG mit den klassischen Auf-
gaben des kommunalen Stadtmarketings

Alter Markt, Ménchengladbach



Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften in
Monchengladbach
Ruhender Verkehr

sehr wichtig
unwichtig

wichtig

FlieBender Verkehr
OPNV-Anbindung
Sicherheit/Kriminalitat
Sauberkeit

Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)

Genehmigungspraxis v.

Veranstaltungen

Genehmigungspraxis groB3fl.

EH-Betriebe auBerhalb >
Werbliche Unterstiitzung unserer

Veranstaltungen d.d. Kommune

Unterstiitzung verkaufsoffener

Sonntage d.d. Kommune

Abgleich der
Einschdtzungen
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projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
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Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen
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aus Sicht der Werbegemeinschaften

aus Sicht der Kommune

nicht zu vergleichen und deshalb auch nur
schwer auf die vier angegebenen Themen-
felder zu verteilen. Die Frage nach der Ver-
teilung der finanziellen Kapazitaten auf die
vier Themenfelder wurde daher auch nicht
beantwortet.

Alle in Ménchengladbach organisierten
Werbegemeinschaften haben an der
Befragung teilgenommen und waren im
Durchschnitt mit der Zusammenarbeit der
MGMG unzufrieden bis teilweise sogar
sehr unzufrieden. Sie sehen sich in ihren
Zielen der Imageverbesserung und des Be-
kanntheitsgrades ihrer Einkaufsorte nicht
unterstitzt. Bei der Befragung nach der
Wichtigkeit der Themen und der Zufrieden-
heit ergaben sich die gréBten Differenzen
in den Themen Sauberkeit, die Genehmi-
gungspraxis von Veranstaltungen und die
werbliche Unterstiitzung ihrer Veranstal-
tungen durch die Stadt. Die Mehrzahl der
Werbegemeinschaften gab an, dass die
Aussagen ,Meine Kommune nimmt unsere
Probleme ernst" und ,Wir stehen in einem
dauernden Dialogprozess mit der Kommune"
nicht zutrifft. In vier der flinf Werbegemein-
schaften ist keine Art der Zusammenarbeit
institutionalisiert (Zeitpunkt: M3rz 2012).

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

- Die strategische Ausrichtung des

Auftrages der MGMG sollte im Rat
der Stadt Ménchengladbach disku-
tiert und Uberpriift werden.

Die Zusammenarbeit zwischen Stadt
und Werbegemeinschaften sollte in
einer festen Organisationsform insti-
tutionalisiert werden, um die Kom-
munikation zwischen den Beteiligten
herbeizufiihren.

Eine regelméaBige Mandverkritik

zwischen der Stadt und der einzel-
nen Werbegemeinschaft kdnnte die
Zusammenarbeit stetig verbessern.



Neuss
GroBe Kommunen

Das Stadtmarketing der Stadt Neuss wird
in der Neuss Marketing GmbH & Co. KG

Die Neuss Marketing GmbH & Co. KG ver-
fligt aber im Vergleich zu Krefeld nur Gber

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitédt in %

gebiindelt und ist mit 3,5 Mitarbeitern per-
sonell schlechter ausgestattet als Krefeld
und Mdnchengladbach. Gemessen an der

m-

ein Viertel und im Vergleich zur Marketing-
gesellschaft Ménchengladbach mbH dber
weniger als ein Flinftel des Marketingbud-

Mitarbeiteranzahl je 10.000 Einwohner < gets (ohne Personalkosten). Angaben zur
verfligt Neuss damit liber weniger perso- g 10 3 Verteilung des Budgets auf die vier Themen-
nelle Kapazitat als Kaarst, Nettetal und S 9 g felder wurden nicht gemacht. Die Neuss
Viersen. Das Betatigungsfeld der Neusser &E £ Marketing ist nach ihren Angaben in ein-
Marketing ist mit 60% deutlich auf die 10 i” f: T zelnen Werbegemeinschaften Mitglied und
Vermarktung der Innenstadt ausgerichtet. p E 36 :f ist mit der Zusammenarbeit der Werbe-
Zu 10% konzentriert sich die Neuss 2 % g gemeinschaften sehr zufrieden.
Marketing auf das Stadtteilmarketing. % g §

= [=) [=)

18119

. Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing

Stadtmarketing im interkommunalen Vergleich fiir die Region Mittlerer Niederrhein

Von den vier Werbe- und Interessengemein-
schaften haben zwei Werbegemeinschaften
geantwortet und die Zusammenarbeit mit
dem Neuss Marketing als zufriedenstellend
bewertet. Eine feste Form der Zusammen-
arbeit gibt es nicht mit jeder Werbegemein-
schaft. Kritisiert wird an dieser Stelle, dass
die Fokussierung der Neuss Marketing
GmbH & Co. KG auf die Innenstadtstarkung
zur Vernachlassigung der umliegenden
Stadtteile fiihre. Wie die Stadt Neuss die
Aufgabenfelder Sauberkeit und Sicherheit
betreut, bewerten die Werbegemeinschaf-
ten als nicht zufriedenstellend.
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Ruhender Verkehr

sehr wichtig
wichtig
unwichtig

FlieBender Verkehr
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Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)
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Sonntage d.d. Kommune
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Unterstiitzung d. Stadtebau-
projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
behordlichen Antragen
Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen

aus Sicht der Werbegemeinschaften

aus Sicht der Kommune

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

> Uberpriifung, ob die Neuss Marketinggesellschaft personell
ausreichend ausgestattet ist

- Stdrkung der Zusammenarbeit mit den Stadtteil-Werbegemeinschaften

- RegelmaBiger Austausch [ Diskussion zwischen mit den Werbe-
gemeinschaften besonders zu den Fragen Sicherheit und Sauberkeit

Klassiknacht, Neuss




Dormagen
MittelgroBe Kommunen

Das Stadtmarketing der Stadt Dormagen
wird arbeitsteilig vom Fachbereich Wirt-

Von den drei Werbegemeinschaften in
Dormagen haben zwei geantwortet. Beide

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitédt in %

schaftsforderung als auch von der Stadt-
marketing- und Verkehrsgesellschaft

w-

Werbegemeinschaften verfolgen fiir ihren
jeweiligen Standort das Ziel der Imagever-

Dormagen GmbH Gibernommen und ist S besserung und der Steigerung des Bekannt-
mit insgesamt vier Mitarbeitern in der Ver- § heitsgrades ihres jeweiligen Einkaufortes.
gleichsgruppe der mittelgroBen Kommu- = 3 Die Zufriedenheit der Werbegemeinschaften
nen personell liberdurchschnittlich gut % 10 g mit den Stadtmarketingverantwortlichen
ausgestattet. Der Schwerpunkt der Stadt- 20 ? 25 é in Dormagen ist jedoch gespalten. In der
marketing- und Verkehrsgesellschaft liegt § f: 39 Werbegemeinschaft, in der die Stadtmarke-
auf der Tourismusférderung. Gemeinsam e g 2 g ting- und Verkehrsgesellschaft Vorstands-
mit dem Fachbereich Wirtschaftsférderung 5, £ £ mitglied ist, gibt es regelmaBige Abstim-
werden aber insgesamt 26 % der personellen § 15 fg %; mungsgesprache und die Unternehmer
[=) o [=)

Kapazititen auf das Innenstadt-/ Citymar-
keting verwandt. Angaben zur Verteilung
des Budgets auf die vier Aufgabenfelder
wurden nicht gemacht. Die Stadtmarke-
ting- und Verkehrsgesellschaft Dormagen
ist Vorstandsmitglied in einer Werbege-
meinschaft und nimmt an den Vorstands-
sitzungen teil. Die Stadt Dormagen ist mit
der Zusammenarbeit mit den Werbege-
meinschaften zufrieden.
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sind mit der Zusammenarbeit zufrieden.
Die librigen Werbegemeinschaften sind
unzufrieden und geben an, in keinerlei
Kontakt oder Austausch mit den Stadt-
marketingverantwortlichen zu stehen.
Stérkere Einbindung wiinschen sich die
Dormagener Werbegemeinschaften in den
Themen Parken und Bewerbung ihrer Ver-
anstaltungen. Hier wiinschen sie sich vor
allem einen Verzicht bei den Gebihren
fuir die Antrage zu den Veranstaltungen.

Rathaus.Galerie, Dormagen
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StraBencafe Kélner StraBe, Dormagen

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

- Der Unterstiitzungsgrad der Werbegemeinschaften sollte der
Versorgungsfunktion der Dormagener Ortsteile nach dem
Einzelhandelskonzept entsprechen; zumindest sollte ein gewisser
Austausch mit den Ortsteil-Werbegemeinschaften stattfinden

- RegelmiBiger Austausch [ Diskussion zwischen mit den Werbe-
gemeinschaften besonders zu den Fragen der Parksituation und
der Veranstaltungsplanung und Bewerbung



- MittelgroBe Kommunen

Das Stadtmarketing in Grevenbroich ist als
Teil des Amtes der Wirtschaftsforderung

Aufgabengewichtung nach dem Nach Angaben der Stadt Grevenbroich ist

personellen Anteil der Kapazitét in % die Stadt Mitglied in zumindest einer Wer-

eingegliedert. Mit einem Mitarbeiter ist das

begemeinschaft und nimmt an den Vor-

Grevenbroicher Stadtmarketing gemessen 15 36 19 standssitzungen teil. Nach Angaben der
an der Mitarbeiteranzahl je 10.000 Einwoh- 5 g befragten Werbegemeinschaften ist die
ner und im Besonderen im Vergleich zu EC £ 8 Zusammenarbeit nicht fest institutionali-
Dormagen mit der gleichen Bevdlkerungs- < o 3 siert, die Kontaktperson ist aber bekannt
zahl weit unterdurchschnittlich ausgestat- S ! g und es finden regelmaBige Abstimmungs-
tet. Auch das zur Verfligung stehende £ 25 £ gesprache statt. Die Zufriedenheit unter
Budget fiir StadtmarketingmaBnahmen § T 39 allen Beteiligten ist uneindeutig. Wahrend
(ohne Personalkosten) ist in der Vergleichs- = 30 = 2 = eine Werbegemeinschaft die Zusammen-
gruppe der mittelgroBen Kommunen das e £ £ arbeit insgesamt als zufriedenstellend
geringste. s e E beurteilt, sind die Stadt und die andere

(&) (=] [=)

Der Schwerpunkt des Aufgabenfeldes bil-
det mit 50% das Standortmarketing zur
Vermarktung des Wirtschaftsstandortes
im Sinne der Wirtschaftsférderung. Ledig-
lich 15% entfallen auf das Innenstadtmar-
keting und 5 Prozent auf das Stadtteilmar-
keting. Auch die zur Verfiigung stehenden
Finanzkapazitaten entfallen ausschlieBlich
auf das Standortmarketing und die Touris-
musfdrderung.

Am Markt, Grevenbroich
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Werbegemeinschaft mit der Zusammenar-
beit eher unzufrieden. GroBere Divergenzen
gibt es in den Themenfeldern Leerstand,
Gestaltung des o6ffentlichen Raums und
der Genehmigungspraxis von Veranstal-
tungen.
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aus Sicht der Werbegemeinschaften

aus Sicht der Kommune

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

> Uberprufung, ob eine institutionalisierte Zusammenarbeit der Stadt
mit den Werbegemeinschaften maglich ist

- RegelmaBiger Austausch liber Veranstaltungsplanungen mit
anschlieBender Mandgverkritik



Die Aufgaben des Stadtmarketings werden
in Nettetal von dem Fachbereich ,Wirt-
schaft, Marketing, Zukunftsaufgaben"
wahrgenommen. Der Fachbereich ist mit
einer Mitarbeiterin gemessen an den Ver-
gleichsstadten durchschnittlich ausgestat-
tet. Nettetal liegt mit dem zur Verfligung
stehenden Stadtmarketingbudget (ohne
Personalkosten) gemessen am Budget je
10.000 Einwohner im oberen Drittel der
Vergleichsgruppe mittelgroBe Kommunen.
Das Stadtmarketing Nettetal setzt in der
Aufgabengewichtung keine Schwerpunkte
und widmet 50% der personellen Kapazi-
tat dem Innenstadtmarketing und Stadt-
teilmarketing.

HochstraBe, Nettetal-Lobberich

24| 25
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Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %
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Stadtmarketing im interkommunalen Vergleich fiir die Region Mittlerer Niederrhein

Nach Angaben der Stadtmarketingverant-
wortlichen gibt es regelmaBige Abstim-
mungsgesprache und die Stadt ist Mitglied
bei einer Werbegemeinschaft. Insgesamt
wird die Zusammenarbeit mit den Werbe-
gemeinschaften als gut beurteilt. Allerdings
ist nach Ansicht der Gemeinde Nettetal
eine Institutionalisierung der Zusammen-
arbeit wiinschenswert. Dies deckt sich mit
dem Urteil der Werbegemeinschaften, nach
deren Angaben es in zwei Werbegemein-
schaften keine feste Form der Zusammen-
arbeit gibt. Abstimmungsgesprache finden
projektbezogenen und nach Problemlage
statt. Zwar sind die Werbegemeinschaften
insgesamt mit der Zusammenarbeit zufrie-
den; in einigen Detailfragen gibt es aber
auch Unstimmigkeiten.

Im Besonderen sehen einige Werbegemein-
schaften eine Bevorzugung des Ortszent-
rums Lobberich und fihlen sich in ihren
Aktionen und Veranstaltungen weder finan-
ziell noch durch andere Unterstiitzungs-
leistungen des Stadtmarketings gefordert.
GroBter Kritikpunkt aller drei Werbege-
meinschaften sind die Themen Leerstands-
management, die Genehmigungspraxis von
Veranstaltungen und die fehlende Unter-
stlitzung bei verkaufsoffenen Sonntagen
und bei der Bewerbung der Ortsfeste.



Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften

in Nettetal

Ruhender Verkehr

FlieBender Verkehr
OPNV-Anbindung
Sicherheit/Kriminalitat
Sauberkeit

Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)

Genehmigungspraxis v.
Veranstaltungen
Genehmigungspraxis groB3fl.
EH-Betriebe auBerhalb
Werbliche Unterstiitzung unserer
Veranstaltungen d.d. Kommune
Unterstiitzung verkaufsoffener
Sonntage d.d. Kommune

Abgleich der
Einschdtzungen

Unterstiitzung d. Stadtebau-
projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
behdrdlichen Antragen
Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen
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aus Sicht der Werbegemeinschaften

aus Sicht der Kommune

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

- Der Unterstiitzungsgrad der Werbegemeinschaften sollte
der Gewichtung der Nettetaler Ortsteile nach dem Einzel-
handelskonzept entsprechen, wonach Lobberich und
Kaldenkirchen gleichrangig als A-Zentren und der
Ortsteil Breyell als B-Zentrum dargestellt wird.

- Die Zusammenarbeit mit den Werbegemeinschaften sollte
in einer festen Organisation institutionalisiert werden, um
die Kommunikation zwischen den Beteiligten herbeizufiihren.

- Eine regelmaBige Mandverkritik zwischen der Stadt und

der einzelnen Werbegemeinschaft konnte die Zusammen-
arbeit stetig verbessern.

*

8 Ludbach Pas



- MittelgroBe Kommunen

Das Stadtmarketing in Viersen ist Teil des
Amtes der Wirtschaftsforderung und ist mit

Insgesamt beurteilt das Stadtmarketing
Viersen die Zusammenarbeit mit den Werbe-

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %

3 Mitarbeitern gemessen an der Mitarbei-

gemeinschaften als sehr positiv. Im Werbe-

teranzahl je 10.000 Einwohner leicht liber- 85 36 19 ring Viersen aktiv e.V. ist der Amtsleiter

durchschnittlich im Vergleich zu den Kom- S der Wirtschaftsforderung geborenes Vor-

munen mittlerer GroBe ausgestattet. Das é g standsmitglied, in der ISG Nordstadt e.V.

Stadtmarketingbudget (ohne Personalkosten) % 34 ist eine Mitgliedschaft geplant. In der

ist das hochste in der VergleichsgroBenklasse % 10 g Diilkener EntwicklungsAG ist keine feste

gemessen am Budget je 10.000 Einwohner. :? 25 § Form der Zusammenarbeit installiert.

Die Zielsetzung des kommunalen Stadt- § fz 39

marketing ist mit 65% sehr deutlich auf 1‘% f::“ 2 E Als besondere Unterstlitzungsleistung

die Forderung der Innenstadt mit Schwer- B é é werden zum Beispiel eine Bonusregelung

punkt Einzelhandel ausgerichtet. Auf die z E E fuir Parkgebihren und die Erneuerung der
> (=] [=)

Vermarktung einzelner Stadtteile entfallen
59 der personellen Kapazitat. Die Vertei-
lung der finanziellen Kapazitat folgt der
gleichen Gewichtung.
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Stadtmarketing im interkommunalen Vergleich fiir die Region Mittlerer Niederrhein

Weihnachtsbeleuchtung genannt.

Die insgesamt drei Werbe- und Interessen-
gemeinschaften in Viersen sind ebenfalls
mit der Zusammenarbeit der Stadt im
Durchschnitt zufrieden. Allerdings ist zu
beobachten, dass die Werbegemeinschaf-
ten in den Ortsteilen von Viersen tenden-
ziell unzufriedener sind. Als groBte Kritik-
punkte geben alle Werbegemeinschaften
tibereinstimmend die geringe aktive Ein-
beziehung in Verkehrsfragen (ob ruhender
oder flieBender Verkehr) und die nicht zu-
friedenstellende Problembewaltigung bei
den Themen Sauberkeit und Sicherheit an.



Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften

in Viersen

Ruhender Verkehr

FlieBender Verkehr
OPNV-Anbindung
Sicherheit/Kriminalitat
Sauberkeit

Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)

Genehmigungspraxis v.
Veranstaltungen
Genehmigungspraxis groB3fl.
EH-Betriebe auBerhalb
Werbliche Unterstiitzung unserer
Veranstaltungen d.d. Kommune
Unterstiitzung verkaufsoffener
Sonntage d.d. Kommune

Abgleich der
Einschdtzungen

Unterstiitzung d. Stadtebau-
projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
behordlichen Antragen
Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen
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aus Sicht der Werbegemeinschaften

aus Sicht der Kommune

Jazzfest{ val, Viersen

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

- GleichméaBige Unterstiitzung aller Werbe- und
Interessengemeinschaften

- Friihzeitige Einbindung der Werbegemeinschaften in die Verkehrsfragen

- RegelmiBiger Austausch [ Diskussion mit den Werbegemeinschaften
zu den Fragen Sicherheit und Sauberkeit



In der Stadt Willich ist seit 2011 eine Mit-
arbeiterin der Wirtschaftsférderung als
feste Ansprechpartnerin fiir Hindler be-
kannt. Sie koordiniert die Zusammenarbeit
der Handler mit der Stadt Willich im Rahmen
des ,Teams Innenstadt”. Allerdings ist das
Aufgabenfeld des Stadtmarketings in keiner
geordneten festen Organisationsform an-
gelegt wie es in anderen Kommunen {iblich
ist. Es stehen keine ausgewiesenen per-
sonellen wie finanziellen Kapazitaten fiir
StadtmarketingmaBnahmen zur Verfiigung.
Es fehlt auch an einer konzeptionellen
strategischen Marketingausrichtung zur
Stérkung der vier Ortsteile der Stadt Wil-
lich. Damit belegt Willich als immerhin
zweitgroBte Stadt im Kreis Viersen mit
51.857 Einwohnern in Bezug auf das nicht
vorhandene Budget fiir MarketingmaB3-
nahmen den letzten Platz im Vergleich

mit den mittelgroBen Kommunen im
IHK-Bezirk.

HiilsdonkstraBe, Willich
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MittelgroBe Kommunen

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %
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Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing

* Nach Angaben der Stadt Willich werden die Aufgabenfelder
Tourismusmarketing und Standortmarketing nicht wahr-
genommen. Das Stadtteilmarketing Gibernimmt die
Wirtschaftsforderung. Das Aufgabenfeld Innenstadt-/
Citymarketing wird minimal iibernommen.

Stadtmarketing im interkommunalen Vergleich fiir die Region Mittlerer Niederrhein

Trotzdem wird die Zusammenarbeit mit den
fiinf Werbegemeinschaften von der Stadt
Willich als zufriedenstellend bewertet.

Sie regt aber auch einen regelmaBigeren
Dialog mit den Werbegemeinschaften an.

Drei der fiinf Werbegemeinschaften haben
geantwortet und bestatigen ebenfalls die
Zusammenarbeit mit der Stadt Willich als
zufriedenstellend. Deutlich zufriedener
sind die Unternehmer mit der spiirbar ver-
besserten Kommunikation. Sie haben den
Eindruck, dass ihre Probleme gehort und
ernst genommen werden. Allerdings geben
die Unternehmer der Stadt Willich in den
Themen Sicherheit/Kriminalitat und die
Gestaltung des dffentlichen Raumes
(Stadtplanung) die schlechteste Note.
AuBerdem fiihlen sie sich in Verkehrsfragen
(flieBender Verkehr als auch Parken) nicht
eingebunden sowie vermissen die werbliche
Unterstilitzung ihrer Veranstaltungen
durch die Stadt Willich.



Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften

in Willich

Ruhender Verkehr

sehr wichtig
wichtig
unwichtig

FlieBender Verkehr
OPNV-Anbindung
Sicherheit/Kriminalitat
Sauberkeit

Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)

Genehmigungspraxis v.
Veranstaltungen
Genehmigungspraxis groB3fl.
EH-Betriebe auBerhalb
Werbliche Unterstiitzung unserer
Veranstaltungen d.d. Kommune
Unterstiitzung verkaufsoffener
Sonntage d.d. Kommune

Abgleich der
Einschdtzungen
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Unterstiitzung d. Stadtebau-
projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
behdrdlichen Antragen
Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen

aus Sicht der Werbegemeinschaften

aus Sicht der Kommune

Schlossfestspiele, Willich—Neersc:n

HANDLUNGSEMPFEHLU

> Politische Uberpriifung der strategischen Ausrichtung
des Stadtmarketings und die entsprechend notwendige
personelle wie finanzielle Ausstattung

- Die Zusammenarbeit zwischen Stadt und Werbegemein-
schaften sollte in einer festen Organisation institutiona-
lisiert werden, um die Kommunikation zwischen den
Beteiligten herbeizufiihren.

- Friihzeitige Einbindung der Werbegemeinschaften in die
Diskussionsprozesse zu Verkehrsfragen und zu Sicher-
heitsfragen



Kaarst
MittelgroBe Kommunen

Das kommunale Stadtmarketing wird vom
Amt der Wirtschaftsforderung mitiiber-

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitadt in %

Aus Sicht des Stadtmarketingverantwort-
lichen finden regelmaBige Abstimmungs-

nommen und erfillt mit 1,5 Mitarbeitern
die durchschnittliche Personalausstattung
in der Vergleichsgruppe der mittelgroBen
Kommunen. Das zur Verfligung stehende

m-

gesprache statt. Besonders positiv ist her-
vorzuheben, dass die Stadt Kaarst Events

der Werbegemeinschaften finanziell unter-
stlitzt und auch die Gebiihren fiir Antrage

£

£
Budget fiir StadtmarketingmaBnahmen 20 2 3 reduziert oder sogar ganz auf die Gebiihren
(ohne Personalkosten) liegt gemessen am % 10 § verzichtet.
Budget je 10.000 Einwohner leicht liber 50 ? 8 £
dem Durchschnitt der Vergleichsgruppe. g f: T Die vier angeschriebenen Werbegemein-
Die Stadtmarketingaktivitdten sind mit g 2 g schaften haben nicht geantwortet. Insofern
3009% auf das Innenstadtmarketing und £ £ ist das Ergebnis der Studie fiir Kaarst nicht
mit 209% auf das Stadtteilmarketing % é f; im vollen Umfang aussagekréaftig. Auf die

pv4 [=) [=)

konzentriert.

Die Zusammenarbeit mit den Werbege-
meinschaften wird aus Sicht der Kommune
als gut beurteilt. Der Blirgermeister und der
technische Beigeordnete sind Vorstands-
mitglied in der ISG Kaarst Mitte e.V. und
die Wirtschaftsforderung arbeitet eng mit
allen Werbegemeinschaften zusammen.

30| 31

. Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing

Stadtmarketing im interkommunalen Vergleich fiir die Region Mittlerer Niederrhein

Frage, was sie fiir verbesserungsfahig hal-
ten, gab die Stadt Kaarst als Anregungen
an: ,Geschlossenheit der Handler ist
optimierbar”.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

Keine Handlungsempfehlung maglich.

Rathaus Arkaden, Kaarst



In Kempen nimmt der Fachbereich Presse
und Stadtmarketing innerhalb der Stadt-
verwaltung die Aufgaben des kommunalen
Stadtmarketing wahr und ist mit 2,5 Mit-
arbeitern gemessen an der Mitarbeiteran-
zahl je 10.000 Einwohner weit tiberdurch-
schnittlich ausgestattet. Das Kempener
Stadtmarketing verfligt gemessen am Bud-
get je 10.000 Einwohner Uber das dritt-
hochste Budget in der Vergleichsgruppe der
mittelgroBen Kommunen. Die Aufgabenge-
wichtung und auch die Mittelverwendung
ist zu 65 Prozent auf das liberregionale
Standortmarketing und die Tourismus-
forderung ausgerichtet.

Die Stadt Kempen und alle Kempener Wer-
begemeinschaften sind mit der Zusammen-
arbeit zufrieden. Die Stadt ist Mitglied im
Vorstand einer Werbegemeinschaft und

es finden mit allen Werbegemeinschaften
regelmaBige Abstimmungsgespriche statt.
Der Stadtmarketingverantwortliche infor-
miert innerhalb der Verwaltung iiber die
Einzelheiten der Stadtfeste und koordiniert,
welche Unterlagen fiir die Stadtfeste nétig
sind. Lediglich die Genehmigungspraxis
von Veranstaltungen und die werbliche
Unterstiitzung der Veranstaltungen durch
die Kommune werden als verbesserungs-
wiirdige Kritikpunkte genannt.

MittelgroBe Kommunen

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %

30 36 19
=
v
S
£ 8
£
5 2 34
35 b5
%‘ 10 §
= 25 g
= €
£ N
o o 39
© ©
30 £ 29 E
= =
< <
s 2 3
= S <
5 5 e
hv4 a o
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HANDLUNGSEMPFEHLUNG

- RegelméaBiger Austausch dber
Veranstaltungsplanungen mit
anschlieBender Mandverkritik

- Erstellung eines Zeitfahrplans fiir
die Antrage und Genehmigungen
zu den einzelnen Veranstaltungen

Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften

in Kempen

Ruhender Verkehr

FlieBender Verkehr
OPNV-Anbindung
Sicherheit/Kriminalitat
Sauberkeit

Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)

Genehmigungspraxis v.
Veranstaltungen
Genehmigungspraxis groBfl.
EH-Betriebe auBerhalb
Werbliche Unterstiitzung unserer
Veranstaltungen d.d. Kommune
Unterstiitzung verkaufsoffener
Sonntage d.d. Kommune

Abgleich der
Einschiatzungen

Unterstiitzung d. Stadtebau-
projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
behdrdlichen Antragen
Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen
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aus Sicht der Werbegemeinschaften

aus Sicht der Kommune



Der Aufgabenbereich des Stadtmarketings
ist in Korschenbroich als Teil des Amtes
«Wirtschaftsforderung und Stadtmarke-
ting" organisiert und verfligt liber 0,25
Mitarbeiter. Damit bildet Korschenbroich
mit der personellen Ausstattung fiir das
Aufgabengebiet Stadtmarketing gemessen
an der Mitarbeiteranzahl pro Einwohner
das Schlusslicht in der Vergleichsgruppe
der mittelgroBen Kommunen. Auch beim
zur Verfiigung stehenden Marketingbudget
ohne Personalkosten befindet sich Kor-
schenbroich auf den letzten Platzen. Der
Schwerpunkt des Stadtmarketings ist
aber mit 70% klar auf das Innenstadt-/
Citymarketing ausgerichtet.

Die Zusammenarbeit zwischen der Stadt
und den Werbegemeinschaften wird von
beiden Seiten als sehr positiv beschrieben.
Die Stadt ist bei einer Werbegemeinschaft
Mitglied und es finden mit allen Werbege-
meinschaften regelméaBige Abstimmungs-
gesprache statt. Die Dienstwege werden
als kurz bezeichnet. Besonders positiv zu
erwdhnen ist, dass es gemeinsam organi-
sierte Veranstaltungen gibt und die Wer-
begemeinschaften bei den Stadtfesten
sogar finanziell durch den Erlass von
Gebiihren unterstiitzt werden. Der einzige
Kritikpunkt der Unternehmer ist die Park-
situation in Korschenbroich.

3233

MittelgroBe Kommunen

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %
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Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

Keine.

Stadtmarketing im interkommunalen Vergleich fiir die Region Mittlerer Niederrhein

Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften

in Korschenbroich (1)
Ruhender Verkehr

sehr wichtig
unwichtig

® wichtig

FlieBender Verkehr
OPNV-Anbindung
Sicherheit/Kriminalitat
Sauberkeit

Leerstand

Gestaltung d. 6ffentl. Raums
(Stadtplanung)

Genehmigungspraxis v.
Veranstaltungen
Genehmigungspraxis groBfl.
EH-Betriebe auBerhalb

Werbliche Unterstiitzung unserer
Veranstaltungen d.d. Kommune
Unterstiitzung verkaufsoffener /
Sonntage d.d. Kommune

Abgleich der
Einschdatzungen

trifft
voll zu
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teils,
teils
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Unterstiitzung d. Stadtebau-
projekte am Standort
Unterstiitzung b. ordnungs-
behdrdlichen Antragen
Problem m. Leerstanden wird
angegangen

Informationen z. Immobilien-
und Standortgemeinschaften
Aktive Einbeziehung

b. Verkehrsfragen
Unterstiitzung b.d. Veranstal-
tungen d. Werbegemeinschaft
Aktive Beteiligung a.d. Themen
Sicherheit und Sauberkeit
Wir stehen im dauernden
Dialogprozess miteinander
Probleme werden ernst
genommen

Unterstiitzung haufig d. un-
biirokratische Hilfestellungen
Unterstiitzung b. Beantragung
v. verkaufsoffenen Sonntagen
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aus Sicht der Kommune



‘ MittelgroBe Kommunen

Das kommunale Stadtmarketing in Meer-
busch ist Teil des Fachbereichs Presse und

Die drei angeschriebenen Werbegemein-
schaften haben nicht geantwortet. Insofern

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %

Offentlichkeitsarbeit und ist mit einer Mit-

ist das Ergebnis der Studie fiir Meerbusch

arbeiterin gemessen an der Mitarbeiter- * 36 19 nicht im vollen Umfang aussagekraftig.
anzahl je 10.000 Einwohner unterdurch- g Im Hinblick auf die Zusammenarbeit mit
schnittlich in der Vergleichsgruppe der é 8 den Werbegemeinschaften regt die Stadt
mittelgroBen Kommunen ausgestattet. 2 3 Meerbusch an, die Kommunikation mit
Meerbusch liegt mit dem zur Verfligung % 10 g den Werbegemeinschaften zu verbessern.
stehenden Stadtmarketingbudget (ohne ® g 25 £
Personalkosten) im Vergleich zu den Kom- § f: T
munen mittlerer GroBe im unteren Viertel. ‘;“ 2 2
Die Stadtmarketingaktivitten sind mit 2 £ £
insgesamt 909% fiir das Innenstadtmarke- % 0 f; é

= a a

ting und fiir das Stadtteilmarketing klar
auf die Vermarktung der Innenstadt und
Ortsteile konzentriert. Auch der Anteil
der finanziellen Kapazitaten mit 70%
verdeutlicht die klare Ausrichtung auf
die Forderung des Citymarketing.

Die Zusammenarbeit mit den Werbege-
meinschaften wird aus Sicht der Kommune
als gut beurteilt. Bislang ist die Zusammen-
arbeit mit den Werbegemeinschaften noch
nicht institutionalisiert, die Stadt verfolgt
jedoch Uberlegungen, entsprechende For-
men der Zusammenarbeit (wie z.B. die Mit-
gliedschaft in einer Werbegemeinschaft)
zu schaffen.

Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing

Keine Handlungsempfehlung maglich.



Die Aufgaben des Stadtmarketings werden
in Tonisvorst innerhalb der Stabsstelle
Presse- und Offentlichkeitsarbeit als Teil-
aufgabe erledigt. Es ist kein Mitarbeiter
gesondert fiir das Stadtmarketing abge-
stellt. Die Aufgaben werden projektbezogen
und je nach Bedarf erledigt. Angesichts
der BevdlkerungsgroBe von Tonisvorst ist
dies nicht ungewdhnlich. Die GroBe des
Marketingbudgets (ohne Personalkosten)
liegt gemessen am Budget je 10.000 Ein-
wohner im Durchschnitt der Vergleichs-
gruppe mittelgroBer Kommunen.

Aus Sicht der Gemeinde Tonisvorst ist die
Zusammenarbeit mit den zwei Werbege-
meinschaften gut. Es gibt konkrete Unter-
stlitzungsleistungen wie zum Beispiel die
kostenlose Leihgabe von AuBengastronomie-
mébeln oder die Ubernahme der StraBen-
reinigungsgebiihren nach den Stadtfesten.
Eine feste Form der Zusammenarbeit
zwischen der Stabsstelle und den Werbe-
gemeinschaften ist nicht vereinbart.

MittelgroBe Kommunen

Aufgabengewichtung nach dem Die zwei angeschriebenen Werbegemein-
personellen Anteil der Kapazitit in % schaften haben nicht geantwortet. Insofern
ist das Ergebnis der Studie fiir Tonisvorst
nicht im vollen Umfang aussagekraftig.
Als Verbesserungsmaglichkeit gab die fiir
das Stadtmarketing verantwortliche Stabs-
stelle an, dass die Definition von gesamt-
stadtischen und libergeordneten Zielen
wichtig und auch ein Miteinander beider
Stadtteile wiinschenswert ware.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

Keine Handlungsempfehlung méglich.
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Durchschnitt aller Kommunen

Tonisvorst

Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing

Stadtfest, St. Tonis
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Als einzige Kommune der angeschriebenen
19 Kommunen im Bezirk der IHK Mittlerer
Niederrhein hat die Gemeinde Briiggen auch
nach mehrmaliger Erinnerung sich nicht an
der Studie beteiligt. Ein Benchmark mit den
Vergleichsstadten ist deshalb nicht mdglich.
Auch wenn die kleinen Kommunen unter
30.000 Einwohnern zwangslaufig liber we-
niger Personal- und Finanzressourcen ver-
fligen, erlibrigt sich die Aufgabenwahrneh-
mung des kommunalen Stadtmarketings
nicht. Denn gerade kleine Orte sind von den
groBen Einzelhandelsansiedlungen aufBer-
halb der Ortszentren und dem zunehmen-
den Onlinehandel besonders bedroht. Die
Gefahr des Funktionsverlusts einzelner
Orte ist nicht unbedeutend.

In Briiggen gibt es zwei Werbe- und Inter-
essengemeinschaften. Eher unzufrieden
ist die 48 Mitglieder starke Werbegemein-
schaft mit der Zusammenarbeit der Ge-
meinde Briiggen. Zwar gebe es projektbe-
zogene Abstimmungsgesprache, aber aus
Sicht der Werbegemeinschaft ist die Ver-
einbarung einer festen Form der Zusammen-
arbeit von Seiten der Gemeinde Briiggen
nicht gewollt. Auch mit den Unterstiit-
zungsleistungen der Gemeinde sind die
Unternehmer unzufrieden, wie zum Bei-
spiel bei ordnungsbehordlichen Antragen
fiir Stadtfeste. Unversténdnis bei den
Unternehmern herrscht bei der Genehmi-
gungspraxis von groB3flachigem Einzel-
handel. Die Ansiedlungspolitik ist vor dem
Hintergrund des neuen Einzelhandelskon-

Kleine Kommunen

zeptes der Gemeinde Briiggen ein groBes
Argernis fiir die Werbegemeinschaft.

Auch wie die Gemeinde Briiggen die Themen
Sicherheit und Sauberkeit, Leerstandsma-

nagement und die Gestaltung des offent-

lichen Raumes behandelt, ist aus Sicht der
Unternehmer nicht zufriedenstellend.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

> Politische Uberpriifung, ob das
kommunale Stadtmarketing und die
entsprechend notwendige perso-
nelle wie finanzielle Ausstattung
installiert werden sollten

-> Die Zusammenarbeit zwischen der
Gemeinde Briiggen und den Werbe-
gemeinschaften sollte in einer festen
Organisation institutionalisiert
werden, um die Kommunikation
zwischen den Beteiligten herbei-
zufiihren und zu verbessern

- Friihzeitige Einbindung der Werbe-
gemeinschaften in die Diskussions-
prozesse zu Sicherheit und Sauber-
keit, und Gestaltung des 6ffent-
lichen Raumes

Bedeutung kommunaler
Aufgabenfelder aus
Sicht der Werbe-

und Interessen-
gemeinschaften

in Briiggen

Ruhender Verkehr
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Kleine Kommunen

Trotzdem beurteilt die Gemeinde Grefrath
die Zusammenarbeit mit den zwei Werbe-

In der Gemeinde Grefrath werden die Auf-
gaben des Stadtmarketings von der Kam-

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %

merei mitlibernommen. Dass die Aufgaben

zur Verfligung stehende Marketingbudget
(ohne Personalkosten) liegt allerdings tiber

gemeinschaften als gut. Es gibt keine in-

des Stadtmarketings in kleinen Kommunen 50 ;; 9 stallierte feste Form der Zusammenarbeit.
unter 30.000 Einwohnern von einem Teil Stattdessen finden projektbezogene Ab-
eines Amtes wahrgenommen werden, ist s 8 stimmungsgesprache statt. Einen den
nicht ungewdhnlich. Die zur Verfligung ge- g 3 Werbegemeinschaften zentralen Ansprech-
stellte personelle Kapazitat ist, gemessen an 2 g partner gibt es nicht. Je nach Problemlage
der Mitarbeiteranzahl je 10.000 Einwohner, 50 % £ gibt es in der Gemeinde Grefrath mehrere
sehr unterdurchschnittlich im Vergleich zu = fz 39 Ansprechpartner, die fiir die Belange der
den kleinen Kommunen im IHK-Bezirk. Das S o3 = Werbegemeinschaften zusténdig sind.

3 3

dem Durchschnitt in der Vergleichsgruppe.

Dies deckt sich mit der klaren strategischen
Ausrichtung der Stadtmarketingaufgaben,
die zu 100 Prozent auf die touristische und
uberdrtliche Vermarktung des Standorts
konzentriert sind. Eine Férderung des
Innenstadt- oder Ortsteilmarketing findet
nicht statt.

Hohe StraBe, Grefrath
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Innenstadt-/City-Marketing
Stadtteilmarketing
Standortmarketing

Tourismusmarketing
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Dies deckt sich mit der Einschdtzung der
Interessengemeinschaft, die geantwortet
hat. Die Interessengemeinschaft ist mit
der Zusammenarbeit der Gemeinde Gref-
rath insgesamt zufrieden. Auch ist der
Biirgermeister Mitglied in der Interessen-
gemeinschaft. Wie in kleinen Kommunen
nicht undblich finden die Abstimmungs-
gesprache projektbezogen statt und es
gibt mehrere Ansprechpartner je nach Be-
lang fiir die Interessengemeinschaft. Als
besondere Unterstlitzungsleistung nennt
die Interessengemeinschaft die teilweise
Reduzierung der Gebiihren fiir ordnungs-
behdrdliche Antrdge. Kritikpunkte sind

aus Sicht der 96 Mitglieder umfassenden
Interessengemeinschaft die Leistungen der
Gemeinde in der Gestaltung des 6ffentlichen
Raumes und die nicht optimale Unterstiit-
zung der Kommune bei langfristigen Stadte-
bauprojekten. Insgesamt wiinscht sich die
Interessengemeinschaft ein starkeres Innen-
stadtmarketing und eine konsequente
stadtebauliche Planung.
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Wankumer StraBBe,; Grefrath

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

- Politische Uberprufung, ob auch fiir das Innenstadt- bzw.
Ortsteilmarketing eine entsprechende personelle wie finanzielle
Ausstattung installiert werden sollte

- Einbindung der Werbegemeinschaften in Diskussionsprozesse
zur Aufwertung der Innenstédte in den einzelnen Ortsteilen



In der Gemeinde Rommerskirchen wird

das kommunale Stadtmarketing als Teil des
Amtes flir Wirtschaftsférderung libernom-
men. Dass die Aufgaben des Stadtmarke-
tings in kleinen Kommunen unter 30.000
Einwohnern von einem Teil eines Amtes
wahrgenommen werden, ist nicht unge-
wohnlich. Als einzige der befragten kleinen
Kommunen stellt die Gemeinde Rommers-
kirchen 20 Prozent der personellen Kapa-
zitat auch fiir das Innenstadtmarketing

zur Verfligung und unterstreicht damit die
Bedeutung der wirtschaftlichen Weiter-
entwicklung der Rommerskirchener Innen-
stadt. Personell ist Rommerskirchen ge-
messen an der Mitarbeiteranzahl je 10.000
Einwohner tberdurchschnittlich in der
Vergleichsgruppe der kleinen Kommunen
ausgestattet. Das fiir MarketingmaBnah-
men zur Verfligung stehende Budget (ohne
Personalkosten) ist allerdings gemessen
am Budget je 10.000 Einwohner das
geringste in der Vergleichsgruppe.

3839

Kleine Kommunen

personellen Anteil der Kapazitdt in %

Rommerskirchen

BahnstraBe mit Rathaus, Rommerskirchen

Aufgabengewichtung nach dem
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Die Gemeinde Rommerskirchen ist zudem
Vorstandsmitglied der einzigen Werbe-
gemeinschaft in Rommerskirchen. In der
Gemeinde Rommerskirchen finden regel-
maBige Abstimmungsgesprache statt und
mit der Form der Zusammenarbeit ist die
Werbegemeinschaft sehr zufrieden. Impuls-
geber fiir die Zusammenarbeit ist aus Sicht
der Gemeinde Rommerskirchen die Kom-
mune, wahrend die Werbegemeinschaft den
AnstoB fiir eine Zusammenarbeit gleich-
maBig verteilt sieht. Auch mit der Unter-
stlitzung der Gemeinde Rommerskirchen
ist die 46 Mitglieder starke Werbegemein-
schaft zufrieden und wiinscht sich ledig-
lich in den Themen ISG und Verkehrsfragen
eine starkere Einbindung. Auch fiir die
Durchfiihrung von Veranstaltungen wiinscht
sich die Werbegemeinschaft finanzielle
Unterstiitzung oder Unterstiitzung bei

der Sponsorensuche.
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Kleine Kommunen

Die Gemeinde Jiichen verfiigt liber kein
eigenes Amt fiir Stadtmarketing. Die Auf-

Aufgabengewichtung nach dem
personellen Anteil der Kapazitdt in %

Der angeschriebene Werbering hat nicht
geantwortet. Insofern ist das Ergebnis der

gaben werden im Rahmen der Arbeit des

90 4

Studie fiir Jiichen nicht im vollen Umfang

Amtes fiir Wirtschaftsférderung mit iiber- 64 19 aussagekraftig. Als Verbesserungsmaglich-
nommen. Dabei werden ausschlieBlich die keit gab die Gemeinde Jiichen an, dass
Themen Standortmarketing zur Vermark- s 8 eine intensivere Zusammenarbeit mit den
tung des Wirtschaftsstandorts und das é 3 Unternehmern ausdriicklich gewlinscht ist.
Tourismusmarketing betreut. Fiir das Innen- 2 %

stadt- oder Ortsteilmarketing stehen weder % £

ausdriicklich vorgesehene personelle noch = f: 39
finanzielle Kapazitdten zur Verfiigung. S o3 =

Die Gemeinde Jiichen nimmt teilweise als % 0 f; é Keine Handlungsempfehlung maglich.

Gast an den Sitzungen des Werberinges teil.
Es finden projektbezogene Abstimmungs-
gesprache statt und es gibt fiir den Werbe-
ring in Jiichen einen bekannten zentralen
Ansprechpartner. Die Gemeinde Jiichen ist
aber mit der losen Form der Zusammen-
arbeit unzufrieden und sieht sich eher als
Impulsgeber in der Zusammenarbeit mit
dem Werbering, als dass der Werbering
aktiv auf die Gemeinde zugehen wiirde.
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g, Schloss Dyck, Jiichen



Kleine Kommunen

In der Gemeinde Niederkriichten geht das Aufgabengewichtung nach dem
kommunale Stadtmarketing im Fachbe- personellen Anteil der Kapazitét in %
reich Fremdenverkehrsférderung auf. Die

zur Verfiigung stehenden personellen und 100 644 9
finanziellen Kapazitaten werden zu 100 9%

fiir das Tourismusmarketing verwendet. 8

Dabei wird die Finanzierung der Tourismus- 3
marketing-Aktivitaten nicht nur aus den

Haushaltsmitteln, sondern durch Férder-

mittel des Bundes und Landes sowie durch 39

Sponsoring generiert. Damit ist Nieder-
kriichten neben Schwalmtal die einzige
Gemeinde in der Vergleichsgruppe, die mehr
als nur die Haushaltsmittel zur Finanzie-
rung der MarketingmaBnahmen nutzt.

32

Durchschnitt aller kleinen Kommunen

Durchschnitt aller Kommunen

Niederkriichten

Innenstadt-/City-Marketing

In Niederkriichten gibt es keine organisier- Stadtteilmarketing

te Werbe- oder Interessegemeinschaft,
trotzdem wiinscht sich die Gemeinde Nie-
derkriichten eine starkere Zusammenarbeit
mit den Handels-, Dienstleistungs- und
Gastronomiebetrieben.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

Keine Handlungsempfehlung méglich.

Standortmarketing

Tourismusmarketing

MittelstraBe, Niederkriichten



In der Gemeinde Schwalmtal werden die
Aufgaben des Stadtmarketings vom Fach-
bereich ,Planung, Verkehr und Umwelt" mit
tbernommen. Personell ist die Gemeinde
Schwalmtal gemessen an der Mitarbeiter-
anzahl je 10.000 Einwohner leicht unter-
durchschnittlich in der Vergleichsgruppe
der kleinen Kommunen ausgestattet. Aller-
dings liegt das Budget fiir Stadtmarketing-
maBnahmen (ohne Personalkosten) etwas
uber dem Durchschnitt der Vergleichs-
gruppe gemessen am Budget je 10.000
Einwohner. Dabei wird die Finanzierung
der Stadtmarketing-Aktivitdten nicht nur
aus den Haushaltsmitteln, sondern durch
Einnahmen aus Veranstaltungen und durch
Sponsoring generiert. Damit sind Schwalm-
tal und Niederkriichten die einzigen Gemein-
den aus der Vergleichsgruppe, die mehr als
nur die Haushaltsmittel zur Finanzierung
der MarketingmaBnahmen nutzen. Die

zur Verfiigung stehenden personellen und
finanziellen Kapazitaten in Schwalmtal
werden allerdings zu 100 Prozent auf das
uberregionale Standortmarketing im Sinne
einer Wirtschaftsforderung und auf das
Tourismusmarketing verwendet. Eine auf
die Innenstadt oder Ortsteile ausgerichtete
Vermarktung findet nicht statt.

Die Zusammenarbeit mit der Werbegemein-
schaft in Schwalmtal wird als gut bewertet.
Es finden jedoch keine regelmaBigen Ab-
stimmungsgesprache, sondern nur projekt-
bezogene Gesprache statt.
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personellen Anteil der Kapazitdt in %
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Der angeschriebene Werbering hat nicht
geantwortet. Insofern ist das Ergebnis
der Studie fiir Schwalmtal nicht im vollen
Umfang aussagekraftig. Die Gemeinde
Schwalmtal wiinscht sich eine intensivere
Zusammenarbeit.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG

Keine Handlungsempfehlung mdglich.

- - i -
Madirktplatz Schwalmtal-Waldniel
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