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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Zielsetzung und methodisches Vorgehen

Place
Branding

Allein-
stellungs-
merkmale

Die Stadt Sankt Augustin und die stadtische Wirtschaftsforderungsgesellschaft beauftragten die
Arbeitsgemeinschaft CIMA Beratung + Management GmbH, Kéln, und markenmut AG, Koéln/
Disseldorf, im April 2011 mit der Erstellung eines Stadtmarketingkonzeptes fiir Sankt Augustin.

Ubergeordnetes Ziel des Stadtmarketingprozesses ist die Férderung der Identifikation der Biirger
mit der eigenen Stadt und eine starkere Profilierung der Stadt nach auflen. Das Konzept soll dazu
dienen, die Leistungsvorteile Sankt Augustins herauszufiltern und im Wettbewerb gegeniber der
Konkurrenz nutzbar zu machen. Hierfiir ist eine Unique Selling Proposition (USP) gegeniber
umliegenden Konkurrenzstadten zu definieren; d.h. die kommunalen Eigenschaften heraus-
zustellen, die die Stadt im Wettbewerb einzigartig machen.

Mittels des Stadtmarketing soll ein Unique Customer Benefit (UCB) bzw. ein einzigartiger, klarer
und splrbarer Nutzen erzeugt werden. Zu den wichtigsten Aufgaben des Stadtmarketing zahlen
daher die Definition von Handlungsempfehlungen, um die Attraktivitdt und das Image der Stadt
als Wirtschafts- und Lebensraum fiir die einheimische Bevolkerung, Gaste, Unternehmer und
Investoren zu verbessern. Hierzu ist eine stindige Kommunikation und Zusammenarbeit zwi-
schen samtlichen lokalen Akteuren (Einzelhandel, Kulturtreibende, Handwerk, Dienstleistungen,
Verwaltung etc.), eine grundlegende Voraussetzung. Durch ein abgestimmtes und transparentes
Vorgehen konnen Krafte gebindelt, Synergien genutzt und eine Effizienzsteigerung von
MalBnahmen bewirkt werden.

In diesem Zusammenhang fuhrte die Arbeitsgemeinschaft in einem ersten Schritt eine Image-
analyse in Form von mindlichen und schriftlichen Befragungen sowie vertiefenden Fachge-
sprachen mit lokalen Experten zu den Themen ,Wirtschaft und Wissenschaft”, ,Demographie
und Wohnen“ sowie ,Freizeit und Kultur“ durch.* Im Ergebnis lag eine Starken-/
Schwachenanalyse aus Sicht der eigenen Birger und lokaler Experten vor. Im weiteren Prozess
wurden hieraus die Inhalte des Markenkerns ,Sankt Augustin® definiert, die Marken-

positionierung festgelegt und geeignete Marketingstrategien abgeleitet.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Zielsetzung und methodisches Vorgehen

Attraktivi-
tatssteigerung

Die inhaltliche Ausgestaltung des Stadtmarketingkonzeptes und die visuelle Umsetzung (Logo mit
Claim) erfolgte in zwei parallel geschalteten Prozessen. Neben Logo und Claim wurde so auch ein
integrierter Marketingplan entwickelt, der sich an den Zielformulierungen des Stadtleitbildes
»WissensStadt PLUS” orientiert. Dazu wurden geeignete Leuchtturmprojekte identifiziert, die im
Einklang zum Markenkern und zum Stadtentwicklungskonzept stehen. Der Marketingplan greift
die Kernthemen und Leuchtturmprojekte Sankt Augustins auf und kommuniziert Werte und
Inhalte des gescharften Stadtprofils mittels verschiedener Kampagnen uber den Einsatz
unterschiedlicher Medien nach innen und auRen.

Der gesamte Stadtmarketingprozess berlicksichtigt friihere Gutachten, Studien und Planungen
vom Stadtentwicklungskonzept ,WissensStadt PLUS” ber den neuen Flachennutzungsplan, den
Verkehrsentwicklungsplan, Projekte der Regionale 2010 bis hin zum Einzelhandelskonzept und
den im Oktober 2011 beschlossenen Masterplan ,Urbane Mitte”. Zusammengefasst wurden
folgende Anforderungen an das Stadtmarketingkonzept gestellt:

- Inhalte der ,WissensStadt PLUS” vermitteln,
- gesamtstadtische Identitat schaffen,
- selbstbewusste Profilierung nach auRen.

*Das Thema ,,Urbane Mitte” wurde im Rahmen der Marketingworkshops, an denen der Centermanager
des HUMA-Parks Sankt Augustin teilnahm, diskutiert. Dartiber hinaus fanden im Oktober 2011 Exper-
tengesprache mit Frau Jutta Strubelt der NRW.URBAN GmbH und Frau Ruth Meister von der Jost Hurler
Beteiligungs- und Verwaltungsgesellschaft mbH & Co. KG sowie dem zustandigen Architekten Herrn Jens
Siegfried von Chapman Taylor statt.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Zielsetzung und methodisches Vorgehen

In enger Abstimmung mit den Auftraggebern wurde folgender Methodenmix gewahlt:

Biirgerbeteiligung
— Imageumfrage auf der Wirtschaftsbiihne Sankt Augustin im Mai 2011
— Schiuleraktion ,Mach mit! Es ist unsere Stadt.” im September/ Oktober 2011
— Stadtforum zum Stadtmarketing am 12.10.2011

Schriftliche Umfrage unter lokalen Akteuren
— schriftliche Umfrage unter 291 lokalen Akteuren aus Sankt Augustin (Vertreter aus
Wirtschaft, Politik, Vereinen und Institutionen) im Juli 2011

Fachgesprache mit lokalen Akteuren (jeweils ca. 15 Personen; Dauer ca. 2 — 2,5 h) zu den
Themenbereichen:

- Kultur & Freizeit (27.09.2011)

— Wirtschaft & Wissenschaft* (06.10.2011)

— Demographischer Wandel & Wohnen (10.10.2011)

Durchfiihrung von zwei ganztigigen Markenworkshops mit dem Auftraggeber und lokalen
Akteuren (15.09.2011 und 20.12.2011)

(Zwischen-)Ergebnisvorstellung in den Ratsfraktionen der Stadt Sankt Augustin (14.07.2011/
25.11.2011/ 22.03.2012)

Sitzungen der projektbegleitenden Arbeitsgruppe (Vertreter relevanter Fachamter und der
Wirtschaftsforderungsgesellschaft)

*Eine Teilnahme der wissenschaftlichen Einrichtungen blieb trotz mehrfacher schriftlicher Einladungen aus.
Eingeladen wurden mehrere Personen der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg, des Fraunhofer-Instituts und der
Philosophisch-Theologischen Hochschule SVD Sankt Augustin.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Die Analysephase setzt sich aus Leitbild WissensStadt PLUS und Stadtentwicklungskonzept 2025
nachfolgenden drei Leistungsbau-

steinen zusammen: T

= |mageanalyse

Befragungen von Blrgern
und lokalen Akteuren,
Schiileraktion ,,Mach mit! Es ist
unsere Stadt.”

= Wettbewerbsanalyse

= Starken- und Schwachenanalyse.

Wettbewerbsanalyse SWOT-Analyse
Unter Einbezug und Auswertung der
bereits vorhandenen Studien und
Konzepte bildet die Analysephase j
die Grundlage des Stadtmarketing-
prozesses. Sie liefert maRgebliche Markenpositionierung und Strategie
Erkenntnisse zu den Inhalten und

der Ausrichtung des Stadtmarketing- j

konzeptes.
Leuchtt okt Visueller Auftritt (Stadtlogo/ Claim)
euchtturmprojexte CD-Manual und Basis-Website
erganzende Einzelmalnahmen Marketingplan, Markenkommunikation

j

Ausblick und Handlungsempfehlungen

@ Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin markel’lmut . 6
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Imageanalyse
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

Im Rahmen der Imageanalyse flhr-
te die CIMA auf der 9. Wirtschafts-
bihne am 07./ 08. Mai 2011 eine
Umfrage unter 266 Birgern der
Stadt Sankt Augustin durch. Die
Befragung gibt erste Hinweise auf
die Identitatsstiftung und Image-
wirkung der Stadt bei der einhei-
mischen Bevdlkerung.

Auf den folgenden Seiten erfolgt
eine Auswertung der Umfrageer-
gebnisse.

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Erleben Sie
Sankt Augustin aus
einer neuen Perspektive!

Die Stadt Sankt Augustin fithrt im Rahmen eines
Stadtmarketingprozesses wahrend der Wirtschafts-
biihne eine Imageumfrage durch.

Nehmen Sie teil, und sichern Sie sich die Chance fiir 2
Personen zu einer Fahrt im HeiRluftballon {iber Sankt
Augustin. Geben Sie die ausgefiillte Karte am Stand
des Stadtmarketing Sankt Augustin im Foyer (Stand 2)
ab. Bis zum 13.05. kdnnen Sie lhre Karte auch bei der
Information im Rathausfoyer abgeben. Teilnahme ab
16 Jahren moglich.

Viel Gliick!

Stadt Sankt Augustin

Herr/ Frau:

StraRe:
e gemachten Angaben werden aus-
Form verwendet. Personenbezogene 5
Anschrift und E-Mail-Adresse werden PLZ/ Ort:
P ibens erhoben wnd m £ A i)

markenmut.

(@3



Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

= Besonderes Alleinstellungs-
merkmal der Stadt Sankt Au-
gustin ist die verkehrsglinstige
Lage und die sehr gute
Erreichbarkeit.

= Des Weiteren wird das umfang-
reiche Angebot verschiedener
Bildungseinrichtungen als ein-
zigartig erachtet.

= Das Einzelhandelsangebot, die
Wirtschaft und Wissenschaft
sowie der Facettenreichtum
nehmen eine untergeordnete
Rolle ein.

Verkehrsglinstige Lage und Anbindung

Was ist lhrer Meinung nach einzigartig an Sankt Augustin?

Blirgerumfrage (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 266*)

Bildungangebot

Freizeit- und Kulturangebote
Huma-Park

Steyler Missionare
Naherholungsmoglichkeiten
Wohlfuhlatmosphare
stadtebauliche Missstande
Facettenreichtum
Wirtschaft und Wissenschaft

Einzelhandelsangebot

24%

Sonstiges

| 19%

0%

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

5% 10% 15% 20% 25% 30%

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

Der liberwiegende Teil der
einheimischen Bevolkerung
stimmt allen vorgelegten
Positivaussagen zu Sankt
Augustin zu.

84 % der Biirger schatzen insbe-
sondere die vielfaltigen Mog-
lichkeiten flir eine moderne
Berufsausbildung.

Zudem wird Sankt Augustin in
Bezug auf die Wirtschaft, aber
auch auf das stadtische Leben
eine gewisse Dynamik zuge-
sprochen.

Allein die Aussage ,,In Sankt
Augustin ist immer was los.”
wird von 50 % der Bevolkerung
kritisch gesehen und lasst
Riickschlisse auf ein nicht
ausreichendes urbanes Flair im
Zentrum zu.

Wie beurteilen Sie folgende Aussagen zu Sankt Augustin?
Blirgerumfrage (in % der Befragten; n = 266%*)

"Sankt Augustin ist eine attraktive Stadt zum

0, o) 0,
Einkaufen" (% 13% [ .
"In Sankt Augustin ist immer was los." - 40% 22% 25% I
"Sankt Augustin ist ein dynamischer 3 . 5

Wirtschaftsstandort." - = 19% I

"An Veranstaltungen und Ereignissen lasst man - =2% 0% 9%

sich in Sankt Augustin viel einfallen." 2 > 2

"Sankt Augustin bietet vielfaltige Moglichkeiten 3 oo

fir eine moderne Berufsausbildung." _ =2 8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W trifftvollzu DOtrifftzu O weder noch Otrifft kaum zu B trifft nicht zu

*nur gliltige Falle
Quelle: CIMA (2011)

markenmut.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich

= Die Innenstidte Bonns und der Attraktivitat ihrer Innenstadte

Siegburgs werden aus Sicht der Burgerumfrage (in % der Nennungen; n = 266*)
Blirger Sankt Augustins als
besonders attraktivempfunden. 100% -
» |m Stidtevergleich wird die 5%
Attraktivitat der Innenstadte von 22% 12% 7% o
0

Troisdorf, Hennef und Sankt 80%
Augustins auf einem nahezu

dahnlichem Niveau, aber im

Vergleich zu Bonn und Siegburg 60%
deutlich negativer bewertet.

= Die Sankt Augustiner Blrger
bewerten mit 38 % der 40%
Nennungen die eigene Innen-
stadt mit dem flnften und
damit schlechtesten Rang.

20%

0%

Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Bonn Hennef

BRangl BWRang2 @ERang3 [ORang4 [ORang5

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich

= Die Stadt Bonn wird als Wirt- ihrer Attraktivitat als Wirtschaftsstandort
schaftsstandort als besonders Burgerumfrage (in % der Nennungen; n = 266*)
attraktiv eingestuft.

= Sankt Augustin positioniert sich 100% -
im Wirtschaftsvergleich der 9% 13% 9%
Wettbewerbsstadte auf Rang 2, 21% 10%
knapp vor der Stadt Troisdorf. 80% - 18%

= Etwa die Halfte der Blirger aus
Sankt Augustin platziert die
Stadt Hennef im Ranking der 60%
regionalen Wirtschaftsstand-
orte auf dem letzten Platz.

40%

20%

0%

Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Bonn Hennef

BMRangl MWRang2 MERang3 ©ORang4 0ORang5

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

Die Starke Sankt Augustins liegt
aus Sicht der eigenen Biirger in
der besonders hohen Wohn-
qualitat. Mehr als die Halfte der
Nennungen flir Sankt Augustin
entfallen auf den Rang 1.

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich
ihrer Attraktivitat als Wohnstandort

Blirgerumfrage (in % der Nennungen; n = 266%*)

100% A

7% 9%
7%

17% 18%

17%

80%

60%

40%

20%

0%

Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Bonn Hennef

BMRangl MWRang2 MRang3 ORang4 0ORang5

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

= Die Bundesstadt Bonn weist
aufgrund ihrer zentral6rtlichen
Stellung das umfangreichste
Angebot an Freizeit- und
Kultureinrichtungen auf und
wird folglich als attraktivster
Freizeit- und Kulturstandort
wahrgenommen.

* Das Angebot Sankt Augustin
wird im Vergleich zu den An-
geboten in Bonn und Siegburg

als weniger attraktiv eingestuft.

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich
ihrer Attraktivitat als Freizeit- und Kulturstandort

Blirgerumfrage (in % der Nennungen; n = 266%*)

100% - .
14% 7% 5
7% %
80% - 11% 37% -
24%

60%

40%

20%

0%

Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Bonn Hennef

BRangl BRang2 ORang3 ORang4 [ORang5

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht der Biirger

Die eigene Stadt wird in ihrer
Vielfalt von den Biirgern
mehrheitlich positiv bewertet.

Besonders positiv werden das
umfangreiche Schulangebot und
die hohe Wohnqualitat seitens
der einheimischen Bevolkerung
eingeschatzt.

Defizite zeigen sich v.a. in der
Attraktivitat der Stadtmitte und
im vorhandenen Gastronomie-
angebot.

Wie beurteilen Sie folgende Aspekte in Sankt Augustin?
Blirgerumfrage (Mittelwert der Benotungen von 1 = sehr gut bis 5 = schlecht;
n=266%)

Schulangebot

Wohnqualitat

Bildungsangebot

Sport- und Freizeitangebot

Offentlicher Personennahverkehr

Einkaufsmoglichkeiten

Arbeitsmoglichkeiten

Attraktivitat der Ortsteile

Gastronomie

Attraktivitat der Stadtmitte

sehr gut gut weder noch  eher schlecht schlecht

*nur gliltige Falle
Quelle: CIMA (2011)

markenmut.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Ergdnzend zur Bevolkerungsumfra- _ . 315/
ge wurden im Juli 2011 insgesamt : tin
291 lokale Akteure der Stadt Sankt

Augustin (Vertreter aus Wirtschaft,
Politik, Vereinen und Institutionen)

zum Thema Stadtmarketing be-
fragt.

e,
iy - i

KUMBY  mchy g,

o
o [
o
@
o

Sankt Bugustin, i Juni 2011

Bei der Auswahl der Teilnehmer

wurde besonderer Wert darauf
gelegt, dass die Bereiche Wirt-
schaft, Wohnen sowie Freizeit/

Kultur gleich stark vertreten sind.

An der Befragung beteiligten sich
79 Teilnehmer. Dies entspricht
einer Rucklaufquote von ca. 27 %.

Die Ergebnisse werden im Folgen-
den denen der Bevélkerungsum-

frage gegenilibergestellt und be-
wertet.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

= Die héchste Beteiligung ging von Ubersicht iiber die Teilnehmer

Vertretern aus dem Bereich
Politik und Verwaltung (34 %)
aus.

Vertreter aus dem Bereich ...

M Politik und Verwaltung
B Wirtschaftsstandort

B Wohnstandort

O Freizeit/ Kulturstandort

= Dariber hinaus nahmen zu
annahernd gleichen Anteilen
Vertreter aus den Bereichen
Wirtschaft, Wohnen und Frei-
zeit/ Kultur an der Befragung
teil.

= 22 % der Teilnehmer blieben
anonym.

O keine Angabe

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin @ mafkenmut 17



Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

= |m Vergleich zur einheimischen
Bevolkerung bewerten die be-
fragten lokalen Akteure die
eigene Stadt anhand der vorge-
legten Statements kritischer.

= Ahnlich wie die Biirger schitzen
die lokalen Akteure besonders
die vielfaltigen Bildungsange-
bote der Stadt und bewerten
dartiber hinaus Sankt Augustins
Qualitaten als Wirtschafts-
standort besonders positiv.

= |m Gegensatz zu den Bewer-
tungen der Biirger werden
Defizite vor allem in der Attrakti-
vitat des Einzelhandelangebotes
gesehen. Aus gutachterlicher
Sicht resultiert die Divergenz aus
der unterschiedlichen Betrach-
tungsweise des , Einkaufens”:
Wahrend die Blrger vermutlich
den taglichen Einkauf von Nah-
rungsmitteln mit ,Einkaufen”
assoziieren, steht fur die lokalen
Akteure wahrscheinlich das An-
gebot des mittel- und langfristi-
gen Bedarfs im Vordergrund;
d.h., Sankt Augustin wird mit an-
deren Mittelzentren verglichen.

Wie beurteilen Sie folgende Aussagen zu Sankt Augustin?
Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Befragten; n = 79*)

I I I I
22% 23% 42%

"Sankt Augustin ist eine attraktive Stadt zum
Einkaufen"

"In Sankt Augustin ist immer was los." 27% 22% 38%

"Sankt Augustin ist ein dynamischer

0, 0, 0,
Wirtschaftsstandort." . ok e

"Sankt Augustin hat eine lebendige

" 44% 13% 25%
Kulturszene.

"An Veranstaltungen und Ereignissen lasst man

L . . 9 199 259
sich in Sankt Augustin viel einfallen." 38% 9% >%

"Sankt Augustin bietet vielfaltige Méglichkeiten

[s) 1 0, 0,
fur eine moderne Berufsausbildung." 23% 0%

I I I
0% 20% 40% 60% 80%

100%

W trifftvollzu DOtrifftzu O weder noch Otrifft kaum zu B trifft nicht zu

*nur gliltige Falle
Quelle: CIMA (2011)

markenmut.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Mit 11 % der Nennungen zdhlen
die lokalen Akteure den Flug-
platz Hangelar zu den beson-
deren Angeboten der Stadt.

Ahnlich wie die einheimische
Bevolkerung zahlen die lokalen
Akteure die sehr gute Verkehrs-
anbindung zu den besonders
wertvollen und herausragenden
Standortfaktoren.

Des Weiteren wird die , Lage im
Grinen“ und das moderne und
umfangreiche Bildungsangebot
als besonderes Alleinstellungs-
merkmal Sankt Augustins
genannt.

Die Hochschule wird nur von
einem geringen Anteil der Be-
fragten spontan mit der Stadt
Sankt Augustin in Verbindung
gebracht.

Was ist lhrer Meinung nach einzigartig an Sankt Augustin?
Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellung;

n=143)

Flugplatz Hangelar

sehr gute Verkehrsanbindung (Strale, Schienen, Luft)

Lage im Griinen

Steyler Missionare

moderne, vielfaltige Bildungsinfrastruktur (Schulen etc.)
dezentrale Stadtstruktur mit attraktiven, dorflichen Ortsteilen...

Hochschule Bonn-Rhein-Sieg

zentrale Lage

aktive, vielfaltige Kulturszene

Einrichtungen der &ffentlichen Sicherheit

ehrenamtliches Angebot

(zukUnftige) Einkaufsmoglichkeiten

Einwohner Sankt Augustin

11%
10%

Sonstiges

| 24%

0% 10% 20% 30%

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Die "WissenStadt PLUS" steht
fir die Verknipfung von
Wissenschaft und Wirtschaft.

Mehr als jeder Dritte verbindet
vorrangig die Hochschule Bonn-
Rhein-Sieg mit dem Stadtleitbild
"WissenStadt PLUS".

Weitere 19 % assoziieren das
allgemein breite Lehr- und
Weiterbildungsangebot vor Ort
mit der WissensStadt PLUS,

11 % das am Schloss Birling-
hoven ansassige Fraunhofer
Institut.

Was verbinden Sie personlich mit der "WissensStadt PLUS"?
Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; n = 133)

Hochschule Bonn-Rhein-Sieg
breites Lehr- u.Weiterbildungsangebot
Fraunhofer Institut

Forderung u. Ansiedlung innovativer (Jung-)Unternehmer

Ausbau u. Forderung der Bildungs- u.
Forschungseinrichtungen, Schaffung von Arbeitsplatzen

Einrichtungen der Steyler Missionare

Kooperation und Vernetzung Wissenschaft - Wirtschaft
illusionares, nicht umsetzbares Leitbild

attraktives Kulturangebot

Sonstiges

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

35%

| 13%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
& markenmut.



Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Das Ranking der lokalen Akteure
zur Attraktivitat als Wirt-
schaftsstandort verhilt sich
synonym zu den Bewertungen
der Blirgerumfrage. Die Bundes-
stadt Bonn wird von 74 % der
lokalen Akteure (Blrger: 56 %)
vor Sankt Augustin eindeutig
zum attraktivsten Wirtschafts-
standort gewahlt.

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich
ihrer Attraktivitat als Wirtschaftsstandort

Umfrage unter lokalen Akteuren n = 79*; Blirgerumfrage n = 266*

(in % der Nennungen)

1% 7 Tow 9% | |39 9%
18% 21% 0 22%
80% 4 |18% 23% o .
20% 17% 24% 8% %
60% o 3a%| Ak
18%
40% - 29%
56%
20% A 559
14% 4%
0% - 4% 4%
Biirger lokale | Birger lokale | Biirger lokale | Birger lokale | Biirger lokale
Akteure Akteure Akteure Akteure Akteure
Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Bonn Hennef
BRang1l B Rang 2 B Rang 3 ORang4 O Rang 5

*nur giltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

= Vor allem in der guten verkehrs-
technischen Anbindung liber
samtliche Verkehrswege und im
Vorhandensein der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg werden die
besonderen Starken als
Wirtschaftsstandort gesehen.

Wo liegen lhrer Meinung nach die besonderen Starken von Sankt Augustin als
Wirtschaftsstandort?

Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 64)

gute Verkehrsanbindung (StraRRen, Schienen, Luft) 36%
Hochschulstandort Sankt Augustin

Verflgbarkeit von Gewerbe-/ Industrieflachen
zentrale Lage

umfangreiches Forschungs- und Bildungsangebot
Flugplatz Hangelar

allgemeine Infrastruktur

Anzahl mittelstandischer Unternehmen

GroRstadtnahe (Bonn, Kdln)

Autofachhandel (EinsteinstralRe)

Sonstiges | 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Haben Sie konkrete Projektvorschldge fiir das Handlungsfeld ,Wirtschaftsstandort

* Im Bereich ,Wirtschaft“ werden Sankt Augustin“?
Verbesserungspotenziale insbe- Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 39)
sondere in der Prasenz und
Beratung/ Information auf
offentlichen Wirtschaftsveran-
staltungen und intensiveren
Forderung von Unternehmens-
ansiedlungen gesehen. Forderung von (Gewerbe-)Unternehmensansiedlungen

= Ferner entfallen 15 % der
Nennungen auf den Ausbau und

Beratung und Information auf mehreren 6ffentlichen

0,
Wirtschaftsveranstaltungen 18%

18%

|

die Attraktivierung von Gewer- Ausbau und Attraktivierung von Gewerbeflachen _ 15%
beflachen in Sankt Augustin.
Aktive Vermarktung der Gewerbegebiete _ 13%
Kooperation und Wissensaustausch mit lokalen _ 10%
Bildungs- u. Forschungseinrichtungen 0
Sonstiges 26%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Die lokalen Akteure folgen in
der Rangfolgenverteilung hin-
sichtlich der Attraktivitat der
einzelnen Innenstadte im
Wesentlichen den Ein-
schatzungen der Blirger.

Allerdings bewerten die lokalen
Akteure die Attraktivitat der
eigenen Innenstadt (Rang 5:

71 %) mit Abstand am schlech-
testen, wahrend die einhei-
mische Bevolkerung die
Attraktivitat der Innenstadt
Sankt Augustins auf einem
ahnlichen Niveau wie Troisdorf
und Hennef einstuft.

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich
der Attraktivitat ihrer Innenstadte

Umfrage unter lokalen Akteuren n = 79*; Blirgerumfrage n = 266*

(in % der Nennungen)

100% ~
. 5% 2% 10%
22%| |18% 9
12% v 1%
80% - |38% 31%
29%
. 71%
60% 1 41%|  |50% .
20% 30%
40% - 84%
54%
£3% . 29% :
27% )
20% - 18% 29%
25%
| ] i
0% - A [ A
Blrger lokale | Biirger lokale | Birger lokale | Burger lokale | Birger lokale
Akteure Akteure Akteure Akteure Akteure
Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Bonn Hennef

BMRangl BWRang2 @ERang3 ORang4 ORang5

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Besonders groRe Erwartungs-
haltungen werden in den Um-
und Ausbau des HUMA-
Einkaufsparks gesetzt, der mit
dem Abschluss der Umbau-
mafnahmen zur ,Urbanen
Mitte” zur Attraktivitats-
steigerung der Innenstadt
beitragen soll.

Ferner wird die gute Verkehrs-
anbindung tiber den OPNV und
PKW als besondere Starke der
Innenstadt gesehen.

Wo liegen lhrer Meinung nach die besonderen Stiarken des Zentrums von Sankt
Augustin?
Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 29)

Entwicklung des HUMA Einkaufsparks — 24%

gute 6ffentliche/ private Verkehrsanbindung __ 17%
— o

zentrale Lage __ 10%
Attraktivitat der Ortschaften, v.a. Hangelar __ 10%

ausreichendes, glinstiges Parkenplatzangebot _ 7%

Umgestaltung des Stadtzentrums _ 7%

Sonstiges

vorhandenes Flachen-/Entwicklungspotenzial

| 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Haben Sie konkrete Projektvorschldge fiir das Handlungsfeld ,,Zentrum Sankt

= Das Stadtzentrum sollte durch Augustin®?
mehr innenstidtische (Freizeit-) Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; n = 47)
Veranstaltungen aktiviert
werden. Gemeinsam mit dem mehr innenstadtische (Freizeit)Veranstaltungen 17%

Ausbau von gastronomischen

g [ e Neugestaltung des Stadtzentrums (Urbane

eines bis dato vermissten Mitte)

urbanen Flairs beitragen. Ausbau von gastronomischen Angeboten
" AuBerdem \.Nerfien groRe Er- Verbesserung des Einzelhandelangebote

wartungen in die Neugestal- (HUMA-Neubau)

tung der Neuen Mitte gesetzt,

welche u.a. zur Verbesserung mehr Wohnraum schaffen

der Aufenthaltsqualitat

O ———l Treffpunkt Innenstadt- Schaffung eines

lebendigen Aufenthaltraumes

innerstadtische Griinflachen ausweiten

SchlieBung von Bauliicken

Sonstiges | 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich
ihrer Attraktivitat als Wohnstandort

* Wie schon bei der Blrger- Umfrage unter lokalen Akteuren n = 79*; Blirgerumfrage n = 266*

befragung schatzen auch die (in % der Nennungen)

lokalen Akteure die Attraktivitat

des Wohnstandortes Sankt 100% - o7

i i 7% ) 9 8% 8%

Augustins als sehr hoch ein. == 8% 2 > 17% G‘VZ 18% 15%
= |m Gegensatz zur einheimischen

Bevolkerung sehen jedoch 42 % 80% A .

der lokalen Akteure Bonn auf 50%

Rang 1 (36 % platzieren Sankt 65%

Augustin auf Rang 1). 60% -
= Sowohl fiir die Biirger als auch

die lokalen Akteure nimmt

40% A

Troisdorf im Ranking um die ° 23%

Attraktivitat als Wohnstandort

eine untergeordnete Rolle ein. 20% - e 26%

o% - 3

Biirger lokale | Burger lokale | Birger lokale
Akteure Akteure Akteure

lokale
Akteure

lokale
Akteure

Blrger Burger

Hennef

Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Bonn

BMRangl BWRang2 MBWRang3 ORang4 ORang5

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

= Erneut wird die hervorragende
Verkehrsanbindung als beson-
dere Starke aufgefiihrt.

= Des Weiteren entfallen 14 % der
Nennungen auf das Angebot an
attraktiven Wohnimmobilien;
weitere 13 % schatzen die Nahe
zu umliegenden Grol3stadten
wie Koln und Bonn und zur
Nachbarstadt Siegburg.

= AuBerdem zahlen die lokalen
Akteure die ruhige Lage im
Griinen zu den besonders
positiven Standortfaktoren.

Wo liegen lhrer Meinung nach die besonderen Starken von Sankt Augustin als
Wohnstandort?
Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 78)

gute Verkehrsanbindung (Schienen, StraRe,

o)
Luft) 17%

Angebot an attraktiven Wohnimmobilien
Nahe zu KéIn, Bonn, Siegburg
ruhige Wohnlage

Lage im Grlnen

nahversorgungsfahige Ortsteile mit dorflichem
Charme

gute soziale Infrastruktur

zentrale Lage

Sonstiges | 10%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Haben Sie konkrete Projektvorschldge fiir das Handlungsfeld ,,Wohnstandort
= Nach Meinung der lokalen Sankt Augustin?
Akteure sollte einer Aufwertung Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 44)

der vorhandenen Wohnbau- .
Aufwertung des Altbestands; Forderung qualitatsvolleren,

i o,
substanz mehr A_Ufmerksémkelt stadtebaulich angepassten Wohnungsbau 14%
geschenkt und eine Entwicklung
hin zu qualititsvolleren Immo- mehr (wohnortnahe) Frelszcehl';-frer:]d Naherholungsangebote 119%
bilien gefordert werden.
* Auch Freizeit- und Naherho- sauberes u. sicheres Wohnen weiter stirken 9%
lungsangebote sind aus Sicht i
der lokalen Akteuren Erhalt und Pflege von Griinflachen _ 9%
auszubauen. 1
= Fernerwerden Verbesserungs— mehr altersgerechte Wohnformen anbieten - 7%
potenziale in einigen Ortsteilen i
bei dem Thema ,Sauberkeit und
) " 7 vorhandene Bauliicken schlieRen 5%
Sicherheit” sowie der Pflege von - ?
Griinflichen gesehen. 1
Starkung der einzelnen Stadtteile - 5%
Starkung der 6rtlichen Gemeinschaft - 5%
Sonstiges | 36%
T T T T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

*nur glltige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

= Bonnist aus Sicht der befragten
Gruppen in der Region mit
Abstand Freizeit- und Kultur-
standort Nummer 1. Allen
anderen Vergleichsstadten wird
eine nachgeordnete Bedeutung
beigemessen.

= Sankt Augustin liegt im Ranking
um die Attraktivitat als Freizeit-
und Kulturstandort nach
Siegburg auf Rang 3.

Bitte erstellen Sie ein Ranking (Rang 1 — 5) der nachfolgenden Stadte hinsichtlich
ihrer Attraktivitat als Freizeit- und Kulturstandort

Umfrage unter lokalen Akteuren n = 79*; Blirgerumfrage n = 266*

(in % der Befragten)

100%

80%

60%

40%

20%

0%

7% 5% 1%
14% 15% 7% 11% 5%
11% 37%|  |a09 37%| |35%
17% o
24%|  126%
43% 32%
35%
37% 0 40%
34% 77% °
o, o,
13% 22% 14% 22%
5% M === 6% m
Blirger lokale | Biirger lokale | Biirger lokale | Biirger Blirger lokale
Akteure Akteure Akteure Akteure
Sankt Augustin Troisdorf Siegburg Hennef

BRangl BERang2 ORang3 [ORang4 [ORang5
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Das umfangreiche Vereins-
angebot stellt fiir die lokalen
Akteure eine besondere Starke
dar.

Besonders hervorzuheben ist
auBerdem die Nahe Sankt
Augustins zu attraktiven Natur-
und Naherholungsangeboten
wie dem Siebengebirge und
dem Siegtal samt einer Reihe
von Sport- und Freizeit-
angeboten.

Auf das umfangreiche Kulturan-
gebot entfallen 16 % der
Nennungen. Aus gutachterlicher
Sicht stecken vor allem im Be-
reich von Open-Air Veranstal-
tungen und Events sowie im
qualitativen Anspruch Ver-
besserungspotenziale.

Wo liegen lhrer Meinung nach die besonderen Starken von Sankt Augustin als
Freizeit- und Kulturstandort?
Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellungen; n = 62)

|

umfangreiches, reges Vereinsangebot 24%
attraktives Natur- und Naherholungsangebot _ 1%
(v.a. Siegtal, Siebengebirge) °
Vielzahl verschiedener Sportstattenanlagen
(Golfplatz, Flugplatz etc.)
ausgepragtes Kulturangebot _ 16%
Nadhe zu Koln und Bonn _ 8%
Sonstige Einzelnennungen — 13%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

*nur gultige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

= Aus Sicht der lokalen Akteure ist
v.a. das Freizeitangebot flr
Jugendliche in Sankt Augustin
weiter auszubauen und in der
Attraktivitat zu steigern.

= Aullerdem sind vorhandene
Sportstatten zu erweitern und
zu pflegen.

= Der Ausbau von Veranstal-
tungsangeboten verbessert die
urbane Atmosphare der Stadt.

Haben Sie konkrete Projektvorschlage zum Handlungsfeld , Freizeit- und

Kulturstandort Sankt Augustin®?

Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 50)

mehr Freizeitangebote fiir Jugendliche

Erweiterung und Pflege der Sportstatten (v.a.
Schwimmbad)

mehr Feste und Kulturveranstaltungen

umfangreicheres Kinoangebot schaffen

neue Veranstaltungsorte schaffen

Sonstiges

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

I

16%
28%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
*nur gultige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Worin sehen Sie die groBten Herausforderungen fiir Sankt Augustin in den

= Zuden groflten Herausforde- nachsten 10 Jahren?

rungen Sankt Augustins zihlt Umfrage unter lokalen Akteure (in % der Nennungen; offene Fragestellung; n = 136)
aus Sicht der lokalen Akteure
die Stabilisierung der 6ffent- Konsolidierung des stadtischen Haushalts 16%
lichen Haushaltssituation.
0 Ak A0 Bl red der Identifikation mit Stadt Sankt Augustin
Gemeindegebietsreform muss . et .
« Erhalt und Férderung des vielfaltigen Bildungsangebots
ferner das ,,Zusammenwachsen
der Ortsteile und die Steigerung Starkung und Attraktivierung des
der Identifikation mit Sankt Wirtschaftsstandortes
Augustln"welter vorangetrieben Umgang mit Folgen des demographischen Wandels
und gestarkt werden.
* Als Alleinstellungsmerkmal der effiziente Verkehrsentwicklung
Stadt ist insbesondere der Erhalt
und die Férderung des Bildungs- Generationen (ibergreifendes Wohnen
angebots in den Vordergrund o
e g Erhalt und Ausbau von Freizeit-, Kultur- und
stadtischer Bestrebungen zu
Naherholungsangeboten
stellen.
Schaffung von attraktivem Wohnraum
Sonstiges | 10%
0% 5% 10% 15% 20%

*nur gultige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Worin sehen Sie die Hauptaufgabe eines Stadtmarketings in Sankt Augustin?

* Hauptaufgabe eines Stadt- Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; n = 238)

marketing wird vorrangig im
Innenmarketing und nach-
folgend im AuBenmarketing

gesehen. Identifizierung der Blirger mit Sankt Augustin fordern — 25%
= Weiterhin sollte die Initiierung 7
und Begleitung stadtebaulicher iberdrtliches Marketing fiir Sankt Augustin _ 19%
Leitprojekte und Koordinations- ]
und K?mmu.nlkatlonsaufgaben stadtebauliche Leitprojekte initiieren und begleiten _ 18%
Zum Tatigkeitsfeld des Stadtmar- (z.B. Projekt zur Attraktivierung der Innenstadt) ?
keting zahlen. i
Koordination/ Kommunikation innerhalb von Sankt
Augustin
Veranstaltungen/ Events organisieren _ 10%
kleinere Mallnahmen umsetzen (z.B. Friihjahrsputz, _ 9%
Auflagenkatalog AulRengastronomie, Sondernutzungen °
Sonstiges _ 7%
T T T 1
0% 10% 20% 30%

*nur gultige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Welches sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Handlungsfelder, in denen in
= Wichtigstes Zukunftsprojekt der Sankt Augustin Aktivitaten entwickelt werden sollten?

Stadt Sankt Augustin ist die Umfrage unter lokalen Akteuren (in % der Nennungen; n = 173)
Attraktivierung des Stadt-
zentrums, wobei mit dem Start

Attraktivierung des Stadtzentrums 16%
zum Umbauprojekt ,Urbane
Mitte“ der Startschuss fiir dieses intensivere Wirtschaftsforderung betreiben (v.a.
Handlungsfeld bereits gefallen liberregionale Vermarktung)
it Forderung und Ausbau von Lehr-, Schul- und
. Forschungsangeboten
= Interessanter Weise folgen nach
der Férderung des Stadtzen- Ausbau des kulturellen Angebots
WAL eir.\e V.ielzahl von sehr Verbesserung der innerstadtischen
unterschiedlichen MaRnahmen Verkehrsverbindungen
(Wirtschaftsforderung, Kultur,
Bildung, Jugend). mehr Freizeitangebote fir Kinder- und Jugendliche
Entwicklung einer altersgerechteren Stadt
Ausbau der Freizeit- und Sportstatteninfrastruktur
Verbesserung des Einzelhandelangebotes (HUMA-Park)
Sonstige Nennungen (< 3%) | 31%
T T T 1
0% 10% 20% 30% 40%

*nur gultige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Imageanalyse — Sicht lokaler Akteure

Besteht von lhrer Seite aus eine Bereitschaft zur
Mitarbeit am Stadtmarketing Sankt Augustin?

= Von Seiten der lokalen Akteure
in Sankt Augustin besteht bei
72 % eine Bereitschaft zur
aktiven Mitarbeit am Stadt-
marketing Sankt Augustin.

Umfrage unter lokalen Akteuren
(in % der Befragten; n = 79%)

Ja, in Formvon ...
in % der Nennungen; n = 89

Teilnahme an Runden-

0,
Tisch-Gesprachen etc. a7%

Zusammenarbeit in

0,
einzelnen Projekte 47%

Sponsoring || 1%

Sonstiges 4%

0% 20% 40%  60%

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Nein, aus folgenden Griinden ...
in % der Nennungen; n =10

bereits ehrenamtlich tatig _ 30%

beruflich stark ausgelastet - 10%

erfolglose Zusammenarbeit
. . 10%
in der Vergangenheit

0% 20% 40% 60%

*nur gultige Falle
Quelle: CIMA (2011)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Schiileraktion ,,Mach mit! Es ist unsere Stadt.

o“”

Projektbegleitend fand im Herbst
2011 eine Schileraktion ,Mach
mit! Es ist unsere Stadt” statt:
Schiller aus den 4. Klassen der
ortlichen Grundschulen zeichneten
ihr personliches Bild von Sankt
Augustin.

Die Ergebnisse wurden im Rahmen
des Forums Stadtmarketing am
12.10.12 offentlich prasentiert; es
folgt eine Ausstellung der Beitrage
im Rathausfoyer. Die Bilder zeigen
ein facettenreiches Spektrum. Ins-
besondere der Flugplatz, das Rat-
haus und die Ortsteile wurden als
beliebte Stadtmotive gewahlt. Sie
sind fur viele Grundschulkinder
besonders stadtbildpragend. Nach-
folgend sind Beispiele exemplarisch
aufgefiihrt.

MacHimi
Esistunsere Stadt.

Wir laden Sie ein!
Ratssaal, am 12. Oktober 2011, um 18:30 Uhr

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
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Schiileraktion ,Mach mit! Es ist unsere Stadt.”

Beispiele
der eingereichten
Beitrége
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Wettbewerbsanalyse

0.
o@ STADT

Neben der Burgerl?efragung stellt die Wettbgwerbsanalyse den zweltgn 00° TROISDORF
relevanten Baustein der Imageanalyse dar. Die Wettbewerbsanalyse dient o®*v. v . .

. " w . e ® FEine Familien-Angelegenheit
dazu, die Starken, Schwachen und die Marktpositionierung der
Wettbewerber zu analysieren und die Stadte auf ihre Aullenwirkung zu
prifen. Ziel ist es, aus diesen Erkenntnissen Nischen zu definieren und @ en ne
diese zu besetzen, um sich moglichst stark von den Wettbewerbern . meine Stadt

abzuheben und eine moglichst trennscharfe Marktpositionierung und —
profilierung erzielen zu kénnen.

stadt
L]
Um sich im Strategieprozess differenzierend vom Wettbewerb BOR N'l E "\l’l

positionieren zu kdnnen, wurde dabei zundchst besonderes Augenmerk
auf den kommunizierten Slogan sowie die Nutzenversprechen (USP)
gelegt.

Folgende Stadte wurden genauer betrachtet

—  Troisdorf Stadt LOhmar

D | e FREUDE.
- :ornh:im *‘W JOY.

—  Lohmar JO'E.
BONN.

— Niederkassel
— Bonn

—  Siegburg A=\ _KREISSTADT SIEGBURG
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Wettbewerbsanalyse — Stadt Troisdorf

@ S1AoT Troisdorf
TROISDORF|  cemeimitzige Organisation - Troisdorf

Slogan: Stadt Troisdorf. Eine Familien-Angelegenheit

Pinnwand Troisdorf - Beliebteste Beitrage +

Kommunikativer USP:

o
—  Familienfreundlichkeit .. STADT
—  Weltoffenheit .:: o° TROISDORF

—  Toleranz ® FEine Familien-Angelegenheit

&

Troisdorf

Am ersten September Wochenende st es wieder soweit: Familienfest in
Troisdorfl £5T

¢ STADT Stadt Troisdorf | 347
TROISDORF trciscior . e

n - Teilen

f 0ase der Hoffnung inmitten des Slums - Kélner
Stadt-Anzeiger
wavw. rhein-sieg-anzeiger ksta.de

Die Troisdorferin Anja Faber engagiert sich in Kenia fiir
StraBenkinder bei der Hifsorganisation Shangilia. In diesem
Kleinen Dorf leben sie in Sicherheit und bereiten sich auf ihre
Zukunft vor

Teilen

Startseite | Kontakt | Stadtplan | Impressum | Inhalt | Hilfe|
Troisdorf
WRTSCHAFT / Der neue Internetauftrittist online! #ST
BAUEN

o st Stadt Troisdorf | Startseit
g STADT oo oot s Staresee
® B Pinawand bt
o TROISDORF o 1 5 e
4 P " &L Aktivitaten von Freunden & 10 Personen gefaltt das.
® Eine Familien-Angelegenhe
Y(]u Tuhe [ Suchen | | Kategorien | Video hochladen Konto erstellen  Anmelderfllon Coal, ver alem die Sol-Vernetzung! :)
— um 14:59 - ¥ 1 Person
-AAA+ d Uedelhoven Konkurrenz st 2u stark aber wilkommenin
= / il bei YouTube! Schlisgen (]
‘ Suchbegriff ‘ 1 Sprache (von uns festgelegt): Deutsch unden
il (von uns D
Durch den Standortfilter werden in Listen wie und in den i Videos aus diesem Land bzw. dieser Region angezeigt.Du kannst die GmbH Sehr schan! Und das Beschwerdemanagement ist
einzelnen Einstellungen tber die Links unten in der FuRzeile andern. platziert.
Klicke auf "OK", um die zud oder auf */ ", um "English (US)" als Sprache und "Weltweit (alle)" als Standortfilter festzulegen. nelen - 3 L Person

OK  Abbrechen

Show message in English bach

Am kommenden Samstag, das famiientaugiche Sommerfest der
etiere” von 10:00 bis 16:00 Uhr. Da wo es "gliickliche Pflanzen®
achmarkt Sppel, Belgische Alles 1, an der B8 Ortsausfahrt
rz. Wir freuen uns auf Sie/Euch!

I ...
ibsttees kORI Avonnieren m Uploads Favoriten m

Uploads (1)

Pressemeldung vom 03.08.2011
"Wir konnen keinen zu seinem Gliick zwingen, aber bis zu 600 Euro im © Aut Facebook p
Jahr kann ein Kind aus dem Bildungs- und Teilhabepaket erhalten. Das
ist ein tolles Angebot fir einen Teil der Troisdorfer Familien”, gab Rolf [ JustFriends.mpg
Bertsche, Leiter des Sozial- und Wohnungsamts der Stadt Troisdorf, in © BSS abonnierer . & 15Aufrute- vor2 Wochen
einem Gesprach tiber die zusatzlichen staatlichen Leistungen fur Kinder

" und Jugendiiche zu bedenken

() Diesen Beitrag 1|

BilliesBounce
7 Aufrufe - vor 2 Wochen

U\5EN Kurzweil am Kultur-Wochenende beim Troisdorfer Familienfest
. - Blue Bossa.mpg
DEIER Stadt sammelt Siegl G i und 1 P { 21 Aufrufe - vor 2 Wochen
Sopranistin Liicke-Herrmann singt Mozart und Strauss
NEEN Neue Eil mit isierter Ti g

Kunst und Humor: StraBentheater pur rund um Burg Wissem : Favoriten (10)
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Wettbewerbsanalyse — Stadt Hennef

Slogan: Hennef. Meine Stadt.

Kommunikativer USP:

Hennef: Startseite
Hennef: Rathaus
Hennef: Stadt
Hennef: Freizeit
Hennef: Tourismus
Hennef: Wirtschaft

Schnellsuche

Sitemap

Impressum
Kontalt

Hennef

™ meine Stadt -

. meine Stadt

Urbanitat einerseits und dorfliche Strukturen mit dorflicher Gemeinschaft andererseits

Top-News
Die Biirger sind gefragt: Haushalt 2012

2u stellen, der dann den sta.

erstmals ohne grobe formelle Hurden direkt sigene Vorschiage abgeben. Moglid
bis Ende August. Hicr weitere Informationen.

Bildergalerie Busbahnhof Henn/

(01.08.2011, dmg) Dass der Hennefer Bus
ganz Besonderes ist, wird vor allem nachts
LED-Leuchten ihr Farbenspiel beginnen. De
Hennef fotografiert am 29. Juli 2011, ca. 2
Hingucker, 2u bestaunen in unserer neuen
weitere Informationen

1.10., 20 Uhr: Springmaus, Bernd Stelter, Willibert Pauels

«Spot(t)light" in der Mehrzweckhalle

(27.7.2011, dmg) Exklusiv zur Ersffnung der neuen Hennefer
Mehrzweckhalle an der Meiersheide kommen am 1. Oktober gleich
drei Spitzenvertreter des rheinischen Kabaretts nach Hennef: Das
Imprevisationstheater Springmaus, Bernd Stelter und Willibert
Pauels stehen an einem Abend auf einer Buhne und geben sich die
Klinke in die Hand. Moderiert wird der Abend vom OBEL. Dieses
gebalite Unterhaltungs-Paket gibt es sonst nirgendwo .. Hier
weitere Informationen.

Programm in Siegburg, Hennef, Eitorf:
Zweite Auflage .Siegtal-Festiva

(1.7.2011, dmg) Das Siegtal-Festival hatte
und geht auch 2011 weiter! Hervorgegang|
arfn\greu:hen Festival "Von Schloss zu Bury
. . n Gemeinden Windeck und Eitorf verans
Sieatql-Festival S S e e e i agbure

"

(21.7.2011, dmg) Hinter den Kulissen wird gerechnet: Die Daten fiir den stadtischen Haushalt

2012 werden aktuell zusammengestellt, um bis zum Herbst einen Haushaltsentwurf auf die Beine
ischen Gremien zur Diskussion ubergaben wird. Wie jedes Jahr.

Einen Unterschied gibt es aber doch: Per Online-Formular kennen die Bargerinnen und Burger

m.rmm

E@@@@@

© Folgen %' Text follow stadthennef to
Updates

stadthennef

Zettreise ins Mittelalter hennef gazir

stadthennef
21. August: Burggarten offnet seine Pforten hennef d

stadthennef
Jetzt Anmeldung am Kreativgy

nasium ef d 3

stadthennef
Am Samstag geht
2011. Infos: siegta

os: Siegtal-Fes
e und faceb

stadthennef
henswerte Kunst auf dem Warther Kreisel d

sudthennd
6.8, 15-21 Uhr: Volisperrung wg. Baukran: Frankfurter Str

im Sommer

2wischen

facebook

Stadt Hennef | Gefaittmir |

[ pinnwand
o

@) Fotos

2 Diskussi

& Diskussionen
B FamL

Veranstaltungen

Info
Offiie Focsbook St dr Stat
nef (www.hennef.de)

229

Personen gefalt das

Gefallt mir Alle anzeigen

Windeck 3 Rebecca Glynn gefalt das.

Stadt Hennef
wetensSueows | LI

WA SR
> Kalligraphie

< Sperl, Henmnef

Jg, Intuitiv Lal]

Bonnticket

pynus Kolner Fimbaus
CHOR

Seiteninhaber Busbahnhof Hennef

Dominique @
Misller-Grote

&3 9Personen gefalt das.

|

Mira Steffan £ Alle 11Kommentare anzeigen

ﬂ Al Wiacinc e 2B

£y | Coatslippers Carlo’s Abschiedskonzert

eit: Samstag, 20. August 2011 20:00

m Busbahnhof Hennef |

CIMA
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Wettbewerbsanalyse — Stadt Bornheim

i

Slogan: Stadt Bornheim — Stadt mit Weitblick. I¢I

BORNMNH
Kommunikativer USP:

—  Stadt zwischen Tradition und Moderne. |
— historisches Stadtbild
,Gesunder” Standort

Hausadresse Telafon: 02222 / 8450
Stadt Bornheim Talsfax: 02222 / 945-126
Suche: | Suchbege ] A /
53332 Bornheim

Kultur, Tourismus &

Freizeit

Herzlich Willkommen in Veranstaltungskalender
Bornheim/Rheinland! re——

Hier erhalten Sie
Informationen dariiber wie
Sie im Veranstaltungs-
kalender der Stadt Bornheim
Thre Termis selbst

% eintragen kénnen »>

BORNQ P —

o
aven & |  Kinder / Jugend,

Liebe Mitbiirgerinnen und Mitbiirger, .

sehr geehrte Gaste,

schon, dass Sie bei uns vorbeischauen. Als
Burgermeister der Stadt Bornheim, der ersten "GUT Veranstaltung eintragen »
DRAUF-Stadt" Deutschlands, der drittgroBten Stadt -

im Rhein-Sieg-Kreis begrue ich Sie herzlich und freue
mich Uber Ihr Interesse an unseren Internet-Seiten.

Wirtschaft, Bauen & Stadtentwicklung

Internet
j http://wembornheim.de
Baven 3§
o S rrrr— Im Bereich Wirtschaft und Stadkentwicklung erhalten Sie Informationen Ihr Wolfgang Henseler
e e die folgenden Themenbereiche: a0t V7 4 Birgermail
S Saien Uber unsere Bargermail-Funktion kénnen Sie bequem Kontakt mit uns
st i omasoren s Bahare v Arcstan sufnanman.
tmmobitien 5
Sanatordarg [rS———— Bornheim aktuell

Strabenbauprogramm Informatianan or bestahande Untermshman und Exitanzgrinder sowe N

weiters Dethla Gber dn Standort Borhemn h

T + Ergebnis des Biirgerentscheides vom 22.5.2011 Stérung der StraBenbeleuchtung bei RWE Rhein-Ruhr melden
G S + Diskussion zu Tagespflegerichtlinien
Personennahwerkehr und das integrirte Handlungskanzest in Bormbeim Birgermai

Gffentliche Verkehrsmittel
N . o
Fragen zum Bildungs- und Teilhabepaket Stadtbshnlinia 18 und 68: Haltepunkt Bornhaim Rathsus

irg
und Berichte zu den Arbetskresen des Stadtmarketing

+ Aktuelle ionen fiir das i i Buslinie 817 und 818: Haltestelle Rathaus
press Sbrungsmoidung N
Angebate zu Immobiien fur Burger und Unterehmen swabienbeleuchting || » Neues Ratsinformationssystem Session
atentarogramn + Informationen zum StraBenausbau Pr—
der und zum + Aktuelle mit dem Verd i - und Heute » Wind
Erschletungebetragsrect. " : . i
Vermigensstand der Stadt Bornheim und ihrer verselbststindigten 3 B sane e
G 8161 Holestate Aufgabenbereiche Csﬁ) MBI~ Sirest

+ Ehrenamtskarte NRW auch in Bornheim fiir biirgerschaftl;

et oE=Ew

N i Bornhei sel - viele i

+ Information zum Zensus 2011
+ Weitere aktuelle Informationen, Terminkalender und

Pressemitteilungen unter Aktuelles

Gffnungszeiten

1. Burgerbiro und Infozentrum
Montag bis Mittwoch: 7.30-16.00 Uhr
Donnerstag: 7.30-18.00 Uhr

4200 Z.30:12.30 Lk,

Amtliche Mitteilungen und weitere Informationen der Stadt Bornheim finden
Sie ab sofert wachentlich im "Schaufenster” und hier im Internet
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Wettbewerbsanalyse — Stadt Lohmar

Slogan: Lohmar. Stadt der Generationen. Aktiv im Griinen leben.

Kommunikativer USP:
—  Familienfreundlichkeit
— Raum fir Jung und Alt

—  Erlebnisfaktoren Natur und Sport
— unternehmerisches Engagement

Stadt Lohmar
e ———

Bsucie B STADTPORTRAT

Stadt Lohmar
———

—

Lohmar. Stadt der Generationen.
Aktiv im Grlinen leben.

L. e g e

Fiir alle das Richtige!

B wpressum

B oaTenscHuTz

Stadt Lohmar
———

Lohmar. Stadt der Generationen.
Aktiv im Grlinen leben.

Stadt Lohmar
I

Lohmar. Stadt der Generationen.
Aktiv im Grlinen leben.

Infoservice

Aktuelles

Rats-Information

Amtliche Bekanntmachungen

| * Tagesordung Ausschuss Baven und Verkehe am
15.00.2011 mehe

Veranstaltungen

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Wettbewerbsanalyse — Stadt Niederkassel

Slogan: kein Slogan

Kommunikativer USP:

hohe Lebensqualitat und Wahrung der Identitdt der Ortsteile

Suche - Sitemap - Impressum E

Kultur & Freizeit
Soziales

Wirtschaft & Gewerbe
Links

Notrufnummern

Biirger melden und heifen
EU-DLR

14.07.2011
FerienspaB im Hallenbad Liilsdorf - Geanderte
Offnungszeiten

Fur alle die, die die Sommerferien 2011 zu Hause verbringen und trotzdem

nicht auf Spiel, Sport und SpaB verzichten wollen, bietet das Hallenbad Lulsdorf in der Zeit vom
25.07.2011 bis 04.09.2011 erweiterte Offnungszeiten an. mehr

SCHRIFTGROSSE

21.07.2011
Umzug i Niederkassel
Die Bicherei ist zwischenzeitlich in die R3umlichkeiten HauptstraBe 34 in Niederkassel

s
(neben Kaufhaus Schiecker) umgezogen.

Ab Dienstag, den 02.08.2011 ist die Bucherei Niederkassel wieder zu den bekannten
Offnungszeiten zuganglich:

dienstags
von 16:00 Uhr - 19:00 Uhr

donnerstags
won 10:00 Uhr - 13:00 Uhr und
wvon 15:00 Uhr - 17:00 Uhr.

Pressemitteilungen

08.08.2011
Treffpunkt fiir Etern und Babys: Krabbeln, Klénen und Kennenlernen -
Wiinschen Sie sich Raum und Zeit fiir sich und Ihr Kind?

Das alles bietet der Eltern-Baby-Treff im stadtischen Familienzentrum Ranzel, Willy-Brandt-Platz. Ab
Mittwoch 07.09.11 ist die Gruppe wieder zweimal im Monat von 10 bis 12 Uhr Treffpunkt fiir alle
werdenden und jungen Mitter oder Vater gemeinsam mit Kindern bis zum ersten Lebensjahr. mehr

25.07.2011
Bildungs- und Teilhabepaket

Durch das Bildungs- und Teilhabepaket hat der Gesetzgeber Moglichkeiten ge-schaffen, Kinder und
Jugendiiche aus Familien mit geringem Einkommen zu for-dern und zu unterstutzen. Sie sollen nicht

aus finanziellen Grunden von Kultur, Sport und Freizeit, als Gemeinschaftsverpflegung,

Schillerbeférde-rung oder Lernférderung ausgeschlossen sein. mehr

25.07.2011

Neugestaltung des Rheinufers Mondorf im Rahmen der Regionale 2010 -
inn fiir den 2. i

Als MaBnahme des "Grunen C", das im Rahmen der Regionale 2010 entwickelt wurde, wird das

Rheinufer in Niederkassel-Mondarf im Bereich zwischen Komnaasse und FischerstraBe neu gestaltet.

Bei der Neugestaltung des Rheinufers in Mondorf handelt es sich um eine MaBnahme die im Rahmen
Lis.dem "EL S regionale Eobwicklung (EEREY L

Film iiber Niederkassel

GruBwort des
Biirgermeisters

y

Stichwortsuche

Veranstaltungen
[08.08.2011 - 16:00]
Seniorenturnen in Rheidt
Anmeldung: 769803
[09.08.2011]

Lauf- und Nordic Walkingtref?
[10.08.2011]

Walking Treff

110820111
Jugend-Lauftreft
[12.08.2011]

Deutsches Sportabzeichen

Veranstakungskalender

Termine /
Veranstaltungen

Rathaus
Stadt
Kultur & Freizeit
Tipps & Termine
Stadigalene
KuRturpfad
Bichereien
Musikschule
Hafen Mondor?
Partnerstacte
Jugendciub Widdig
Jugendtreff Routemaster
Verene
Sporistatten
Unterkunfte
Essen & Trinken
Sozisles
Wirtschaft & Gewerbe
Links
Notrufnummern
Burger melden und helfen
EU-DLR

Kultur & Freizeit

In Niederkassel ist was los...

Niederkassel hat sin breit gefachertes Angebot fir Kultu de und

verbringen!

seine Freizeit zu

Auf diesen Seiten finden Sie eine Auswahl dieses Angabotes!

Rhein-Sieg-Frezet bundelt jede Menge Freizetinformationen fiir kieine und grosse Leute aus den 19 Gemeinden

des Rhein-Sieg

, sowie der kreisfi Stadt Bonn.

Freizeit- und andere
region de

in der Region Bonn -Sieg/Ahrweiler finden Sie unter hitp.i\www. bonn-

tionsportal des|
arston Rhein-Sieg-Kreis

Veranstaltungen

[08.08.2011 - 16:00
Seniorenturnen in Rheidt
Anmeidung: 769802
{09.08.2011]

Lauf- und Nordic Walkingtreff
[10.08.2011)

Waking-Treff

[11.08.2011)
Jugend-Laufireff
[12.08.2011]

Deutsches Sportabzeichen

Veranstatungskaiender

Termine /
Veranstaltungen

229 14
; o.w
Ng' .

Veranstaltungskalender
des Stadtmarketings
Niederkassel

(pdf-File > 2 MB)

Integral

a

S

CIMA
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Wettbewerbsanalyse — Stadt Bonn

Slogan: Freude. Joy. Joie. Bonn.

Kommunikativer USP:

—  UNO- und Verfassungs-Stadt
—  Geburtsstadt Beethovens

— internationaler Standort fir Forschung und Wirtschaft

— hohe Lebensqualitat

FREUDE.
Brand Essence ngYE'
BONN.
Kultur Kongress
Themenfelder
Uni Uno
MUSIC  SONUERGIGN.
Belsplalewaiss MUSIQUE.  CONFERENCE.
BONN. BONN.

STADT.
Y.

VILLE.
BONN.

8. August 2011 Suche [Suchbegrit Webcosd[<]

wammmﬁm

FREUDE. | 2:
JOIE

Geoinformationssystem fiir SWB Energie und
Wasser

Stromkabel, Wasserrohre, Fernwarme- und
twittery

ZIAP" Bundesstadt Bonn

VILLE. @BundesstadtBonn sca
BONN. ,, oot 2

BONN. bei der

STADT.

BONN. Stad

STADT,

P e af
| pranen, Bauen & Wohnen onales.

Bonn von A bis 2
[EEIEIEIR]
[NRIFIRIE]

Schnelleinstieg
Senvices von www.bomn.de =] [3]

Anfrage in DGS "%

Wi FreiheitEinheitfreude

3 B 1536 Druschen G orhein Wesfln- T
L o & | Wir feiern gemeinsam!
- Bonn 1.-3. Oktober 2011

Mfmtlndlnon Internetiesezeichen
M HLOvDiEvE

mr‘en Nimptsch m (l‘ls')

+ BONNLive + + +
IBONNLi e| A

m 10.08.2011
et e Ryt
wetter.com)

Resolution des Rates zu Gemeindefinanzen
(=]

FREUDE.
JOY.
JOIE.
BONN.

‘CIMA
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Wettbewerbsanalyse — Stadt Siegburg

Slogan: Alle zusammen wir sind Siegburg.

Kommunikativer USP:

— sichere, saubere Stadt

—  breites Einzelhandelsangebot

—  attraktive Freizeitangebote

Siegburg |« Gefalit mir

Pinnwand

Fie s, dhe Sieghurg beben!

2.818

Persanen gefalt das

(]

% Don Song

Seghurg * Neueste Beitrage ~

- #...It was last summes, really miss ths serene town.

Marina Knaup
hey ale 2usammen...wr suchen verstariung fur unser team...du bist flexbel und

motviert?. volzeit...schichtdenst,

. m burger king n der raststatte segburg an

der a3 richtung kein...bel interesse bitte dringend melden...d. wirdest n den
verden...g

I (restaurantmanagern)

Jenni Richter
£+ Noch gut 2enhalb Viochen:))v

START UBER UNS ANBIETER ARCHIV

Kinderfest in Siegburg

Siegburg - Das Internationale Kinder-, Jugend-, Kultur- und...

Das stehtan:

26.08. Siegburger Stadtfest

A

KONTAKT IMPRESSUM

Kurzmeldung

SommerTipp: Mad
Farmers in Siegburg
Siegburg live présentiert am
Mittwoch die verriicktesten
Bauern im Rhein-Sieg-Kreis. Die
Mad Farmers werden ab 19 Uhr
‘mit ihrem vielseitigen Programm
den Siegburger Marktplatz
rocken. Beste Unterhaltung ist
garantiert!

i

Event-Kalender
August 2011

Mo Di Mi Do Fr Sa So

26 27 28

Event vorschlagen

i "mu KOCHENWELTEN

RECHI1

A~"\_KREISSTADT SIEGBURG

A"\ KREISSTADT SIEGBURG

FAMILIE & BILDUNG

Aktuell 17°C / max. 21°C

agesmittern » mehr

7 Feuchtigkeit: 63 %
B Wind: W mit 27 kmih
DL, . Do.
14 ” -

EZ2 K
AN

Link des Monats

Serviceportal
Das i Siegburg

Suchen Sie Informationen zu bestimmten Dienstieistungen und Angeboten der

Stadiverwaltung Siegburg? Dann sind Sie hier genau richtig. Hier finden Sie rund

um die Uhr und an 365 Tagen im Jahr Informationen Gber Dienstieistungen und
Angebote der Stadiverwaltung Siegourg.
mehr

Hermann Josel

Hack

Mitbegriinder der P
Kunst-und \

Ausstellungshal-
le der Bundesre-
publik Deutschiand.

mehr

Rhein-Sieg-Halle
willkommenin  THE
der Rhein-
Sieg-Halle

Im Herzen der

us
! " Krelsstact

‘CIMA
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Wettbewerbsanalyse — Stadt Siegburg

Das Gros der betrachteten Logos und Slogans der
Nachbarstadte weisen keinen besonderen Wieder-
erkennungswert auf. Sowohl im Design als auch in |hrer
Aussagekraft lassen sie wenig Rlickschliisse auf das
Alleinstellungsmerkmal der jeweiligen Stadt zu.

Sie folgen dem Prinzip des ,Everybodies Darling*“.
Durch das fehlende Differenzierungsmerkmal sind
diese Stadtlogos austauschbar und leicht zu ersetzen.
Sie erzielen im Rahmen des Stadtmarketing nur wenig
Aufmerksamkeit. Der Claim der Stadt Troisdorf
beispielsweise mag die Kernkompetenz zwar wieder-
geben, ist in seiner Aussage jedoch nicht trennscharf
genug und konnte beliebig auf andere Kommunen
Ubertragen werden, die ebenfalls Werte wie Familien-
und Kinderfreundlichkeit in ihrem Leitbild verankert
sehen.

Fiir Sankt Augustin bietet sich daher die Chance, sich
im regionalen Wettbewerb durch ein auffalligeres
Stadtlogo und einen aussagekraftigen Slogan von den
Nachbarstadten zu unterscheiden und neu zu positio-
nieren.

@
> STADT
'::... TROISDORF

® FLine Familien-Angelegenheit

Hennef

. meine Stadt

&

mu-\
_—

BORNH

—=

Stadt Lohmar

A"\ KREISSTADT SIEGBURG
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

SWOT-Analyse

Aufbauend auf den Ergebnissen
der Kunden- und Wettbewerbsana-
lyse lassen sich die Starken und
Schwachen der Stadt Sankt
Augustin und die daraus resul-
tierenden Chancen und Risiken
ableiten.

Starken

intakte Ortsteile mit Identifikation + Zentrum
Infrastruktur/ zentrale Lage

griines Stadtgebiet/ griine Stadt/ gut
erreichbare Naherholung

Masterplan vorhanden
Mitgestaltungsmaoglichkeiten

flr Blrger

gute/ gesunde Kaufkraft

Schwachen

= fehlendes Wir-Gefiihl auf gesamtstadtischer
Ebene

= derzeitige Gestaltung des Zentrums

= Zentrum ohne Wohnraum

= fehlendes Gastronomieangebot (-breite)

= zu wenige zentrale Events

» indifferentes Image

Chancen

laufender Stadtentwicklungsprozess
Birgerforen

ausgewogene Altersstruktur

Zentrum/ Zentralitat auspragen
Konzertreihe aus Bonn nach Sankt Augustin
ziehen

Medizintourismus

regionale Kooperation

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Risiken

= Aktionismus vor gezielter Aktivitat

= fehlendes Budget/ geringer Etat/ nicht
ausreichendes Sponsoring/ problematische
Haushaltslage

= nicht steuerbares Wachstum bzw. Flachen-
knappheit

= fehlende Konsequenzin der Umsetzung

G markenmut. s
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Die  Markenpositionierung dient
dem Aufbau einer einzigartigen und
praferenzbildenden Aufstellung von
Sankt Augustin im Wettbewerb der
Kommunen.

Fir die identitatspragende Marken-

positionierung der Stadt Sankt Au-

gustin gilt es:

=  Besonderheiten der  Stadt
herauszustellen,

=  fir die Zielgruppen relevant und
wahrnehmbar zu sein,

=  sich gegenilber der Konkurrenz
abzugrenzen und

= eine langfristige Position aufzu-
bauen.

Dies hat dabei immer eine Konzen-
tration auf einige wenige wichtige
Eigenschaften und Kompetenzen zur
Folge.

In den nachfolgend dokumentierten
Schritten wird der Weg zum Mar-
kenkern der Stadt Sankt Augustin
beschrieben. In die Markenpositio-
nierung flieBen die Ergebnisse der
Imageanalyse ein.

Analyse

Leitbild WissensStadt PLUS und Stadtentwicklungskonzept 2025

Das heutige Bild Sankt Augustins - Imageanalyse

Befragungen von Blrgern
und lokalen Akteuren,
Schiileraktion ,,Mach mit! Es ist
unsere Stadt.”

Wettbewerbsanalyse

SWOT-Analyse

Leuchtturmprojekte

Visueller Auftritt (Stadtlogo/ Claim)
CD-Manual und Basis-Website

erganzende Einzelmalnahmen

Marketingplan, Markenkommunikation

Ausblick und Handlungsempfehlungen

‘CIMA

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Markenpositionierung und Markenstrategie

Aufbauend auf den Ergebnissen
der SWOT-Analyse wurde ein
Brand Compass abgeleitet, der die
Starken, Schwachen sowie Poten-
ziale der Marke Sankt Augustin
aufdeckt und eine eindeutige und
differenzierende Position und die
Richtung fur zuklnftiges Handeln
aufzeigt.

Im Wesentlichen werden essen-
tielle Inhalte des SOLL-Profils der
Marke Sankt Augustin definiert, die
sich aus

= dem Image Sankt Augustins

= dem Charakter und den Werten
der Stadt

= dem Benefit und dem Support
(Erfolgsfaktoren)

= der dulReren Wahrnehmung
ableiten.

Image:

= prosperierend

= gut versorgt/
infrastrukturell

* bodenstandig/ lokal

= Pace Maker/
Meinungsfihrer

Welt

Welt:

= Wissens-Welt (Sankt
Augustin Wiki)

= urbanes Mittelstadts-
zentrum

= Businesswelt

= Tonalitat: oberes
Mittel/ menschlich
emotional

Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin

Image

Benefit &
Support

‘CIMA

Charakter:

= zukunftsorientiert/
nachhaltig

= |ebens- und liebenswert

= anziehend

Werte:

= weltoffen

= verbindend

= tolerant

Charakter
& Werte

. ]
Imar.

Benefit:

= intakte Umwelt

= hohe Lebensqualitat

= familienfreundlich

Support:

= Hochschule

= Klinik (Kinderherz-
zentrum)

= |ebenslanges Lernen
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Markenpositionierung und Markenstrategie

Das Markensteuerrad positioniert
Sankt Augustin als Marke, indem es
wesentliche Fragen beantwortet:

Was biete ich an?

Uber welche Eigenschaften
verflige ich?

Wie bin ich?

Wie trete ich auf?

Es liefert die Inhalte, die in den
kreativen Markenprozess mit ein-
flieRen.

Fiir Sankt Augustin bedeutet dies:
Das Logo soll selbstbewusst die
Vorteile des Wohnens und Arbei-
tens nach innen und auBen tragen:

Sankt Augustin drangt nach
vorn!

Sankt Augustin ist tolerant und
weltoffen!

In Sankt Augustin gilt Mitbe-
stimmung fiir jeden —
unabhdngig vom Alter!

Sankt Augustin ist souveran
und bodenstindig!

Markentonalitat

* Personlich:
* anziehend
* liebenswert

* Beziehungen:
* Weltoffen
¢ verbindend / tolerant
 familienfreundlich

* Erlebnisse:

* Mitgestaltung fiir jeden

* Die Wissensstadt

Markennutzen

* Funktional:
Wissensstadt PLUS

* urbane Mittelstadt mit
intakten Ortsteilen

* zentrale Lage mit guter
Anbindung

* Psychosozial:

* |dentifikation der Birger
mit ihrer Stadt

* lebenswert / liebenswert
* prosperierend

Markenbild

* Name: Stadt Sankt Augustin
* Position:

Die I(i)ebenswerte Wissensstadt
im Zentrum der Kélner Bucht..

Markenattribute

* Angebote

* lebenslanges Lernen

* nachhaltige Infrastruktur

* griines Stadtgebiet, schnell
erreichbare Naherholung

* Stadt

* Masterplan

* ausgewogene Altersstruktur
» gesunde Kaufkraft

* Mitgestaltung fiir jeden
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Markenpositionierung und Markenstrategie

Der Elevator Pitch verdeutlicht der
relevanten Zielgruppe mit Hilfe
weniger, pragnanter Argumente,
die Standortvorteile Sankt Au-
gustins.

Wann kommst du zu uns?

Wo liegt dein personlicher Benefit?

Sankt Augustin bietet Entwicklungsmaoglichkeiten —

T fur Dein Business, Deine Familie und Dein Leben.
Gestalte selbst mit und werde Teil deiner Stadt.

— s F—r

Was bietet SANKT AUGUSTIN?

Lernen, leben, lachen — Mensch sein. Mit zentraler Lage,
T nachhaltiger Infrastruktur und einem zukunftsorientiertem,
dynamischen Stadtentwicklungskonzept.

Wo stehst du und was brauchst du?
T Du suchst einen Ort flir neues Arbeiten, lebenslanges Lernen und
angenehmes Wohnen in einer toleranten, offenen Gemeinschaft?

Wer ist SANKT AUGUSTIN?
Die I(i)ebenswerte Wissensstadt im Zentrum der Kélner Bucht.
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Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin
Markenpositionierung und Markenstrategie

Neben der Positionierung und Be-
stimmung des Markenkerns Sankt
Augustin, welcher durch das De-
sign des Logos aufgegriffen und
vermittelt werden muss, gilt es

Wissenschaft
Wohnqualitat

einen unterstiitzenden und eindeu- regionale Coop
tigen Claim festzulegen, um die modern und flexibel
Marke erfolgreich und differen- servicestark
zierend im Wettbewerbsumfeld
A EETER, RATIONA PSYCHDLOGISCH
Der Claim muss die Positionierung, < ! v >
das zentrale Versprechen bzw. den
Mehrwert der Marke nach innen Die Das Die Der Das
und auBen kommunizieren. Dabei Lage Angebot Aktivitaten Benefit Vertrauen
kann der Claim auf verschiedene
Eigenschaften der Marke zurlick-
greifen: Ausgang: Der Benefit Ausgang: Das Vertrauen
) Ansatz: klare Vorteile Ansatz: selbstbewusstes Selbst-

= Lageim Raum, i . _ bildnis
« Angebot Sankt Augustin. wieso weshalb

S darum! Sankt Augustin — Wissen zu Leben.
= Aktivitaten,
= Benefit,
= Vertrauen. Ausgang: Das Vertrauen Ausgang: Die Aktivitaten
I 2 ar malbe selnerE e e e Ansatz: selbstbewusstes Selbst- Ansatz: unser Antrieb
den die méglichen Ansatzpunkte bildnis Sankt Augustin. Nicht sooo
des Claims fiur Sankt Augustin Sankt Augustin — lernen. leben. schlecht.
sowie die Favoriten aus dem ersten lachen.

Markenstrategieworkshop  aufge-
zelgt. Stadtmarketingkonzept Sankt Augustin @ ‘ mut 55



