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Managementsamenvatting

Deze beleidsnota Citymarketing 2012-2016 beschrijft de manier waarop de gemeente
de komende jaren aan citymarketing wil werken. De nieuwe werkwijze is nodig in het
kader van de ontwikkelingen in deze gemeente en de kennis en ervaring die de
afgelopen jaren is opgedaan met citymarketing, zowel bij de gemeente Emmen als bij
andere gemeenten in Nederland of in het buitenland. De vernieuwde kijk op
citymarketing in Emmen levert de volgende kaders op (zie verder pagina 20):

1) We willen met één gezicht (een duidelijke identiteit) naar buiten toe.

Dit betekent dat we onze identiteit vaststellen, die de basis vormt voor onze
citymarketinginspanningen en — uitingen. We laten zien wat voor gemeente we zijn.
We maken keuzes en we houden daaraan vast. Emmen is:

“een energieke gemeente, van aanpakken en doen!”. Dit moet de rode draad worden
in elke boodschap van Emmen als gebied.

2) Ondersteunend aan de organisatie (doelen)

Vanuit de verschillende beleidskaders werken organisaties, bedrijven en ambtenaren
samen om bepaalde doelen te bereiken. Het is belangrijk dat citymarketing
ondersteunt bij het bereiken van deze doelen.

3) Het merk Emmen is van ons allemaal

Het merk Emmen is van de inwoners en bedrijven in Emmen. Met z’n allen maken
wij Emmen, dus het kan nooit het eigendom van de gemeente zijn. Dit betekent ook
dat samenwerking dé voorwaarde is voor succesvolle citymarketing in Emmen.

4) Het gaat ons om collectieve trots

Er is in Emmen sprake van zogeheten ‘stille trots’. Onze mentaliteit is er één van:
“Doe maar gewoon, dan doe je al gek genoeg.” En toch, wanneer we de mogelijkheid
hebben om trots te zijn op onze gemeente, dan doen we dat toch zeker: denk aan de
Vuelta, of het WK Voetbal < 20. Citymarketing is bedoeld om deze collectieve trots
vaker te beleven.

5) Slogan blijft eMMen Maakt Meer Mogelijk

Sinds 2004 wordt slogan ‘eMMen Maakt Meer Mogelijk’ op alle communicatie-
uitingen van de gemeente Emmen geplaatst. Vanaf 2011 zal er onderscheid gemaakt
worden tussen communicatiemiddelen van de gemeente en promotionele middelen
van de gemeente Emmen, waarbij de slogan ‘Emmen Maakt Meer Mogelijk’ als doel
heeft herkenbaarheid te geven aan promotionele uitingen.

6) Wonen, werken en vrije tijd
Wij benoemen drie domeinen, waarbij we per domein een segmentatie aanbrengen.
Doelgroepen zijn bewoners, bezoekers en bedrijven. De segmentatie van doelgroepen




is gekozen aan de hand van de visie en plannen van de verschillende beleidsterreinen,
zoals wonen, recreatie & toerisme en economie.

7) Vooral warm, maar ook koud

Er zijn twee vormen van citymarketing, te weten warme citymarketing en koude
citymarketing. Met warme citymarketing wordt bedoeld dat de eigen inwoners en
bedrijven van Emmen worden ingezet om de gemeente te promoten. Met koude
citymarketing worden (massamediale)communicatiemiddelen ingezet om mensen te
verleiden naar Emmen te komen. De gemeente Emmen richt zich met name op warme
citymarketing, maar zal met name richting bezoekers ook koude citymarketing
inzetten. Dit gebeurt alleen met activiteiten waarbij we ons onderscheiden van andere
gemeenten in Nederland. We doen dit zoveel mogelijk in samenwerking met andere
partijen (waaronder Marketing Drenthe, Recreatieschap Drenthe, maar ook Duitse
partijen).

8) Onderzoeken, evalueren, bijstellen

Recent onderzoek van Mihalis Kavaratzis (Universiteit van Leicester op het gebied
van placemarketing en placebranding) wijst uit dat citymarketing bestaat uit fases
(van beleid naar uitvoering), waarbij telkens opnieuw de visie & strategie moet
worden bekeken en eventueel aangepast. Dit komt omdat citymarketing te maken
heeft met zoveel verschillende actoren en factoren, dat we niet op moment X een
strategie uit kunnen zetten, waarvan we zeker weten dat die op moment Y nog steeds
werkt. Onderzoek, evaluatie en eventueel bijstellen van de strategie wordt daarmee
een continu proces.

De vernieuwde kijk op citymarketing betekent dat er een goed fundament moet
komen onder de activiteiten die de komende jaren zullen worden georganiseerd in dit
kader. Hiervoor zal een Stichting Emmen Marketing worden opgericht. De gemeente
Emmen is hiervoor verantwoordelijk, maar zal nadrukkelijk de samenwerking zoeken
met bewoners, bezoekers en bedrijven.

Voor dit citymarketingbeleid is afstemming gezocht in gesprekken met tal van interne
en externe stakeholders. Ook heeft in februari 2010 een bijeenkomst plaats gevonden
met raadsleden en commissieleden van de gemeente Emmen, onder leiding van
hoogleraar citymarketing Gert-Jan Hospers. In juli 2011 is een soortgelijke
bijeenkomst georganiseerd voor een externe klankbordgroep, waarbij personen uit de
domeinen wonen, werken en vrije tijd hun mening konden geven over de plannen van
Emmen citymatketing in de toekomst.




Inleiding

1.1 Aanleiding

Emmen is een gemeente in ontwikkeling. Het gebied heeft de afgelopen decennia een
enorme groei doorgemaakt. En ook in deze tijd staat de gemeente voor uiteenlopende
uitdagingen, zowel in het gebied als binnen de gemeentelijke organisatie. Emmen
pakt de uitdagingen én daarmee gepaard gaande kansen met beide handen aan.
Mensen die Emmen niet zo goed kennen, zijn vaak verbaasd en positief verrast over
datgene wat Emmen te bieden heeft. Men weet vaak niet dat Emmen de op één na
grootste gemeente van Noord-Nederland is, de grootste industriekern van Noord-
Nederland heeft, er meer dan 100.000 inwoners leven, en we vele miljoenen
bezoekers per jaar mogen verwelkomen.

Kortom, Emmen is een gemeente waar we met elkaar veel hebben bereikt en daar
mogen we ook voor staan. Dat willen we de komende jaren meer gaan uitdragen.
Vandaar dat er in 2010 gewerkt is aan een visie op citymarketing en een visie op
corporate communicatie. Wanneer we het hebben over corporate communicatie
beschrijven we de manier waarop de gemeentelijke organisatie met de burgers
communiceert. Deze visie staat beschreven in de beleidsnota Corporate
Communicatie 2011-2015.

Citymarketing beschrijft de manier waarop we Emmen op het gebied van het wonen,
werken en vrije tijd op de kaart willen zetten. Bij citymarketing gaat het om het
gebied Emmen. Dit betekent dat het gaat om alle dorpen en wijken en het hele
buitengebied. Wanneer we in dit plan praten over Emmen, dan spreken we over het
gebied. Wanneer we in dit plan de gemeentelijke organisatie bedoelen, dan spreken
we van ‘gemeente Emmen’.

Deze kadernota beschrijft de kaders van citymarketing voor de komende jaren. Waar
in deze kadernota kort wordt ingegaan op corporate communicatie, is dat om
zodoende de verbindingen helder te krijgen.

We willen de gemeente meer op de kaart zetten en werken aan het imago van de
gemeente. Er zijn financiéle middelen beschikbaar voor een imagocampagne die
Emmen in de volle breedte meer moet profileren: op het gebied van wonen, werken
en vrije tijd.

Dit plan geeft weer op welke manier Emmen zich in de volle breedte extern kan
profileren binnen bepaalde vooraf gestelde kaders.




1.2 Opzet van de kadernota Citymarketing 2012-2016

In deze nota worden allereerst de uitgangspunten voor beleid beschreven. Vervolgens
is een evaluatie gemaakt van de activiteiten die de afgelopen jaren op het gebied van
citymarketing zijn uvitgevoerd. In het volgende hoofdstuk, de situatieanalyse, staat
aangegeven welke interne en externe ontwikkelingen van invloed kunnen zijn op het
citymarketingbeleid in Emmen. In hoofdstuk vijf staan de conclusies beschreven,
waarna in hoofdstuk 6 nader ingegaan wordt op de term citymarketing en hoofdstuk 7
beschrijft citymarketing in Emmen. In hoofdstuk 8 worden de domeinen wonen,
werken en vrije tijd beschreven, gevolgd door een hoofdstuk over organisatie. De nota
sluit af met hoofdstuk 10, citymarketing als proces.

Auteur:
Eline Faber, Concernstaf, september 2011




2 Uitgangspunten voor beleid

In 2010 is de collegebrief gepresenteerd waarin de uitgangspunten voor beleid staan
beschreven. Emmen investeert in de toekomst van een kwalitatief complete,
attractieve en vitale gemeente. Een gemeente die tegemoet komt aan de steeds hogere
eisen die bewoners, bedrijven, instellingen en bezoekers stellen aan de woon- en
werkomgeving, aan onderwijs, culturele en andere voorzieningen en aan sport- en
recreatiemogelijkheden. Een gemeente die sociaal, leefbaar en veilig is en aandacht
heeft voor de kwetsbaren in de samenleving. Een gemeente waar het aangenaam
wonen is, een gemeente die economisch vitaal is en werk biedt aan wie dat zoekt.

Vanuit een oogpunt van citymarketing zijn m.n. de volgende zaken van belang:

We willen dat mensen werken en meedoen. We willen de economische structuur
versterken als belangrijk middel om de werkgelegenheid te stimuleren. Dit betekent
ook dat we ons als ondernemersvriendelijke gemeente willen blijven profileren.

We willen dat Emmen aantrekkelijk is om te wonen en te leven. Dit betekent dat we
werken aan de kwaliteit van het woon- en leefklimaat, maar ook dat we laten zien dat
Emmen ‘het goede leven’ biedt.

We willen jongeren een goede basis voor de toekomst bieden, zowel in onderwijs als
in gezondheid (sporten en bewegen).

Wat deze doelen voor de citymarketing van de gemeente betekent, zal in hoofdstuk 7
en 8 nader worden uitgewerkt. Eerst gaan we in op de ontwikkeling van citymarketing
in de afgelopen jaren.




3. Evaluatie Citymarketing

In dit hoofdstuk wordt gekeken naar de inspanningen die de afgelopen jaren zijn
geleverd ten aanzien van citymarketing in Emmen.

De gemeente Emmen is enkele jaren geleden concreet aan de slag gegaan met
citymarketing en —promotie. In 2004 verscheen de beleidsnota Corporate
Communicatie waarin niet alleen aandacht werd besteed aan de communicatie van de
gemeentelijke organisatie, maar ook aan de (marketing) communicatie van Emmen
als gebied. In die nota zijn een aantal activiteiten benoemd, die hieronder kort de
revue passeren.

Positionering en profilering

In de kadernota 2004 staat als positionering beschreven: “Emmen is een 100.000 +
gemeente die gericht werkt aan de verdere versterking van haar economie. Emmen is
groen, heeft ruimte, biedt kwaliteit van leven en veiligheid.”

Nog los van de vraag of hier sprake is van een onderscheidend karakter, kan de vraag
gesteld worden of hier sprake is van positionering. We willen meer duidelijk maken
waarin Emmen zich onderscheidt. Het is daarom goed om in deze nota uit te gaan van
een meer onderscheidende positionering.

Communicatie en citymarketing/promotie

In de beleidsnota 2004 is geen specifiek onderscheid gemaakt tussen corporate
communicatie (vanuit de organisatie) en citymarketing (vanuit het gebied). Externe
communicatie en promotie hebben veel raakvlakken met elkaar en behoeven
zodoende een nauwe afstemming. Er is echter wel degelijk een verschil tussen de
(interne en overheids)communicatie van de gemeentelijke organisatie en
citymarketing.

Vandaar dat nu gekozen is voor een aparte beleidsnota corporate communicatie 2011-
2015 en een aparte beleidsnota Citymarketing 2012-2016. In beide nota’s zal aandacht
zijn voor beide visies, maar de focus verschilt.

Slogan

In de beleidsnota 2004 is aangegeven dat de slogan eMMen Maakt Meer Mogelijk
voor alle communicatie-uitingen zal worden toegepast. Dit is de afgelopen jaren ook
gebeurd. De slogan past nog steeds bij de identiteit van Emmen als gebied. De slogan
zal daarom in de vorm van een herkenbaar label worden ingezet bij citymarketing en
promotie activiteiten. De slogan wordt als onderdeel beschreven in het
huisstijlhandboek van de gemeente Emmen.




Het symbool

De Vlinder is in de kadernota 2004 aangegeven als hét symbool voor Emmen. De
laatste jaren heeft ook de giraf zijn entree gemaakt rondom Emmen. Dieren spelen een
belangrijke rol bij de beeldvorming van Emmen, voornamelijk vanwege de
aantrekkingskracht van het dierenpark. De rol van dieren blijft — ook bij de
centrumontwikkeling in de komende jaren- belangrijk voor de herkenbaarheid van de
stad. Het thema dieren moet dan ook in de komende jaren zichtbaar zijn en blijven in
het centrum van Emmen.

Consistentie

In 2004 is in de beleidsnota het advies gegeven voor meer consistentie in de
communicatie. Hiermee wordt bedoeld dat Emmen meer met een eenduidige
boodschap naar buiten moet communiceren (zoals ook in de inleiding staat
beschreven). Op dit gebied is de afgelopen jaren wel een ontwikkeling zichtbaar, maar
blijkbaar is nog niet de juiste toon gezet, waarmee we echt met één gezicht naar
buiten toe communiceren. De beleidsnota corporate communicatie 2011-2015 geeft
hiervoor de nodige aanknopingspunten.

In het kader van citymarketing moet ook gekozen worden voor een duidelijke
positionering, waaruit duidelijk blijkt waarin Emmen zich onderscheidt.

In de volgende hoofdstukken gaan we hier verder op in.

Jaarplan of lange termijnplan?
In de uitvoeringsnotitie Corporate Communicatie, die een aantal jaar geleden is
vastgesteld, is besloten om voor een aantal jaren met thematische campagnes te gaan
werken:

- Bereikbaarheid (2007)

- Wonen (2008)

- Jeugd (2009)

Aan de hand van deze thema’s is veel publiciteit gegenereerd. Na de uitvoering van
deze jaarplannen werd geconstateerd dat, hoewel met tevredenheid terug kan worden
gekeken, er nu behoefte is aan een langetermijn visie over citymarketing. Een
belangrijk punt van aandacht daarbij is de positionering van Emmen. Wat maakt
Emmen onderscheidend? Welke relevantie heeft de positionering ten opzichte van de
gekozen doelgroepen en hoe geloofwaardig is deze positionering?

In de volgende hoofdstukken gaan we hier nader op in.




4. Situatieanalyse

Wanneer we een visie willen ontwikkelen op citymarketing, is het verstandig om eerst
de situatie van de organisatie te analyseren. In dit hoofdstuk kijken we naar de zaken
die vanuit het perspectief van citymarketing interessant zijn.

4.1 Emmen

Emmen in het kort

Emmen ligt op de zuidelijke uitlopers (aan de top) van de Drentse Hondsrug, op de
scheiding van veen en zand. Het gebied kent een eeuwenoude geschiedenis; zo’n
5000 jaar geleden bivakkeerden er al mensen. Het Emmen van voor 1850 bestond uit
platteland met kleine dorpjes, maar daarna veranderde dat. Ten oosten van Emmen lag
namelijk een groot aaneengesloten moeras- en veengebied dat men wilde vervenen,
omdat turf in die tijd nog een belangrijke brandstof was.

De ontvening zorgde aanvankelijk voor economische ontwikkeling en relatieve
voorspoed. Het wegvallen van de vraag naar turf stortte de regio in een economische
crisis, die nog eens verergerd werd door de wereldwijde economische crisis in de
jaren *30. Na de Tweede Wereldoorlog maakte Emmen een ingrijpende verandering
door. Industrialisatie en verstedelijking maakten van Emmen een dynamische
industriegemeente. Grote, nieuwe en ruim opgezette woonwijken ontstonden. De
basis werd gelegd voor de grootse industriekern in het Noorden.

De gemeente Emmen heeft de nodige uitdagingen gekend en kwam telkens met
vernieuwende plannen en projecten om de uitdaging aan te gaan. Dat is kenmerkend
voor Emmen.

Cultuur

Emmen heeft zich opgewerkt tot de grootste industriekern van Noord-Nederland en
qua inwonertal tot de tweede gemeente van het Noorden. De gemeente kenmerkt zich
door enerzijds een drang naar innovatie en anderzijds door een ‘doe maar gewoon’
mentaliteit. Dit komt voort uit de geschiedenis van het gebied, waarbij vernieuwing
noodzakelijk was om te kunnen overleven. Vernieuwing is hier eigenlijk ‘heel
gewoon’,

De bevolking van Emmen heeft altijd veel steun gekregen van de overheid, zowel
lokaal, landelijk als internationaal. Er is daardoor veel mogelijk gemaakt, en ook dit
heeft invloed op de cultuur van het gebied. Zo is er altijd een grote noodzaak geweest
tot samenwerking tussen de gemeentelijke organisatie en de inwoners en bedrijven in
het gebied, omdat de gemeente de financiéle middelen ter beschikking kon stellen,
maar de bevolking mede verantwoordelijk was voor het resultaat.
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Ontwikkelingen in Emmen

Er zijn tal van ontwikkelingen gaande in Emmen, op uiteenlopende gebieden. Het
centrum wordt vernieuwd, het Dierenpark Emmen verhuist naar de Es; er komt een
nieuw theater; Emmen krijgt een groot plein voor festiviteiten; in ontwikkeling zijn
de vaarverbinding tussen Erica en Ter Apel, een Wildlife Resort en een
Sportlandgoed in Zwartemeer; er wordt gewerkt aan de revitalisering van
bedrijventerreinen; er zijn tal van ontwikkelingen op het gebied van duurzaamheid;
voor de tuinbouwlocaties wordt herstructurering voorbereid; verschillende
winkelcentra en bedrijventerreinen behoeven een impuls, en ga zo maar door.
Kortom, Emmen staat niet stil, en dat is zonder twijfel een understatement. “In
Emmen gebeurt altijd wel wat!”

Deze ontwikkelingen worden hetzij geinitieerd hetzij ondersteund door de
gemeentelijke organisatie. Dit betekent voor de medewerkers en het bestuur dat zij

soms flinke uvitdagingen aan moeten gaan, maar ook de nodige kansen krijgen.

4.2 De economische situatie

Citymarketing kan helpen bij het verbeteren van de economische situatie in de regio.
De economische situatie bepaalt immers waar sterkten en kansen liggen voor de
economie en waar zwakten en bedreigingen zich bevinden. Citymarketing kan hierop
anticiperen.

In de kadernota Economie 2011-2015 staat de economische situatie helder
weergegeven, gevolgd door een overzicht van de activiteiten die de komende tijd
moeten worden opgepakt. De programma’s die worden opgezet vanuit citymarketing
moeten deze activiteiten ondersteunen.

Hieronder volgt een overzicht van de economische ontwikkelingen die in het kader
van citymarketing in elk geval interessant zijn om te benoemen.

- Economische crisis en nasleep met financiéle gevolgen voor Emmen. Dit
betekent voor citymarketing, dat de gemeente meer moet doen met minder
financi€le middelen. Dit vraagt om creativiteit in marketing.

- Demografische veranderingen; voortgaande ontgroening en vergrijzing maar
ook (beginnende) krimp in sommige dorpen. Voor citymarketing betekent dit
dat (jonge) mensen moeten worden verleid om hier te blijven (of weer te
komen) wonen. Daarnaast is de vraag van belang hoe we op de krimp kunnen
inspelen en welke rol citymarketing hierin kan vervullen.

- Toenemend belang van attractieve steden; ruimtelijke kwaliteit, goede
bereikbaarheid en stedelijke voorzieningen bepalen meer dan ooit het succes
van steden. Voor citymarketing is de vraag wat Emmen een attractieve
gemeente kan maken voor welke doelgroepen.

- Transitie naar een netwerkeconomie; meer flexibele (werk-) relaties en
uitbesteding van bedrijfsprocessen leiden er onder meer toe dat grenzen
vervagen. De vestigingsplaats is minder van belang. Voor citymarketing is het
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een belangrijk gegeven dat mensen niet in dezelfde plaats hoeven te wonen en
te werken.

- Roep om lokale aandacht, oftewel glocalisering. Dit dynamische proces,
waarbij de groter wordende wereld de behoefte voedt aan meer beschutting,
biedt voor citymarketing kansen om de lokale bevolking meer te betrekken bij
het ‘deel uitmaken van Emmen’. Dit kan met behulp van warme
citymarketing, wat later in deze beleidsnota wordt uitgelegd.

- De verwachting is dat de werkgelegenheid toeneemt en de werkloosheid
afneemt. Voor citymarketing betekent werkgelegenheid een grotere kans op
een baan. Een baan blijft een belangrijke reden om in Emmen te gaan of te
blijven wonen.

- De productieomgeving, de dienstverlening aan bedrijven, het
ondernemingsklimaat en de economische structuur in Emmen zijn de laatste
jaren sterk verbeterd. Emmen is in het kader van citymarketing een attractieve
gemeente voor ondernemers.

- Het bevorderen van kennis- en netwerkeconomie blijft in Emmen belangrijk.
De aansluiting op onderwijs en bedrijfsleven is daarbij van groot belang. In
het kader van citymarketing is het belangrijk om aandacht te besteden aan het
(verder) verbeteren van de relatie tussen (middelbaar en hoger onderwijs) en
ondernemend Emmen, om zodoende de kennis- en netwerkeconomie te
bevorderen.

4.3 Imago

Verschillende doelgroepen kijken op een verschillende manier naar onze gemeente:

Bezoekers

Bezoekers gaan naar Emmen voor het Dierenpark. In 2007 nog, werd dit dierenpark
door de ANWB aangewezen als beste grote dierenpark van Nederland. Dit jaar werd
het uitgeroepen als mooiste dierentuin van de Benelux. Het is een soort icoon voor
Emmen, en van dit gegeven kan de gemeente in de citymarketing gebruik maken.
Maar ook het centrum van Emmen kan op positieve reacties rekenen. Uit onderzoek
van de Stenden University, in opdracht van de gemeente Emmen (2010) blijkt dat het
winkelcentrum en de sfeer en entourage van de binnenstad als zeer positief wordt
gewaardeerd. Het Koopstromenonderzoek 2010 wijst bovendien uit dat het aantal
consumenten van buiten Emmen dat daar niet-dagelijkse artikelen koopt sinds 2000
met 10% is toegenomen. Consumenten zijn daarbij het meest te spreken over het
aantal en de kwaliteit van de winkels en de parkeermogelijkheden voor fietsen.

Bedrijven

Uit de benchmark die het ministerie van Economische Zaken in juni 2010 uitbracht,
blijkt dat Emmen goed scoort op het gebied van gemeentelijke dienstverlening als
mede het ondernemersklimaat (positie 3 van 31 grote steden in Nederland). Deze
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waardering van de ondernemers die in Emmen gevestigd zijn, is van groot belang.
Van alle bedrijfsvestigingen komt gemiddeld 94% uit de eigen regio, en 74% hiervan
komt uit de eigen gemeente. Maar niet alleen de ondernemers in Emmen zijn positief.
Volgens onderzoek van MKB uit 2008, stond Emmen als vestigingsplaats op de 22°
plaats van alle 443 gemeenten in Nederland.

Bewoners

In 2010 is gemeentebreed onderzoek gedaan naar wonen en leefbaarheid.

Uit het onderzoek is een beeld naar voren gekomen van de leefstijlen van de inwoners
van de gemeente. Daarnaast zijn de woonwensen van huishoudens met een
verhuiswens uitgesplitst naar leefstijl en gewenst woonmilieu.

Voor huishoudens met een verhuiswens (31% van alle huishoudens) is in grote lijnen
een opstromend profiel te zien: kleine huishoudens en gezinnen (zowel mobiel als
gebonden) willen verhuizen van huur naar koop en van goedkope koop naar duurdere
koop. Onder seniorenhuishoudens is de belangstelling voor huren groter (een
terugstromend profiel). Een groot deel van de huishoudens met een verhuiswens geeft
aan dat een eventuele verhuizing afhankelijk is van het beschikbare woningaanbod.

Wat in het kader van citymarketing interessant is, is dat 31% van de eigen bewoners
in Emmen een verhuiswens heeft, voor een ander soort woning of een ander
woonmilieu. Het is dus belangrijk om richting de eigen bewoners (desgewenst per
doelgroep) aan te geven welke woonmilieus Emmen te bieden heeft, om zodoende de
bewoners in Emmen zoveel mogelijk te behouden.
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5. Conclusies evaluatie en situatieanalyse

In het vorige hoofdstuk is beschreven welke activiteiten er op het gebied van
citymarketing zijn uitgevoerd en welke ontwikkelingen van invloed kunnen zijn op de
manier waarop we de komende jaren met citymarketing aan de slag willen. In dit
hoofdstuk worden conclusies en aanbevelingen gedaan voor de komende jaren.

Keuzes maken

Allereerst is het goed om te concluderen dat Emmen een duidelijker profilering nodig
heeft, om zich te onderscheiden van andere gemeenten. Elke gemeente is namelijk
weer anders, en elke gemeente trekt andere bewoners, bezoekers en bedrijven. De
identiteit van Emmen moet duidelijk zijn, om zodoende duidelijkheid te krijgen over
waar Emmen voor staat en waar Emmen voor gaat.

Citymarketing versus communicatie

Hoewel citymarketing en de communicatie van de gemeente veel raakvlakken
hebben, zullen ze toch meer gescheiden worden dan de afgelopen jaren het geval was.
Corporate Communicatie beschrijft het beleid van de communicatie door de
gemeentelijke organisatie. Deze communicatie is zeer uiteenlopend, van informatie
over groenvoorziening, tot het sturen van rekeningen voor gemeentelijke belastingen,
van milieucontroles tot het uitgeven van een paspoort. Citymarketing beschrijft de
manier waarop Emmen zich als gebied op een promotionele manier presenteert, zowel
naar de inwoners zelf als daarbuiten.

De slogan eMMen Maakt Meer Mogelijk zal met name op alle citymarketing en —
promotietoepassingen worden gebruikt, aangezien deze slogan meer van
promotionele aard is.

Eén gezicht naar buiten toe

In de evaluatie is gesproken over het belang van consistentie.

Consistentie wordt de komende jaren een van de belangrijkste graadmeters voor de
(marketing)communicatie naar onze doelgroepen.

In het begin van dit hoofdstuk is al aangegeven dat we keuzes moeten maken in de
profilering. Wanneer we deze keuze vervolgens hebben gemaakt, is het belangrijk om
hier consequent aan vast te houden (de kracht van de herhaling). Dit doen we met de
behulp van de volgende elementen:

- communicatie (de website, folders, advertenties, films, en dergelijke)

- symbolen (huisstijl, fotomateriaal)

- gedrag (welke bewijsvoering is er te vinden voor deze profilering? Gedrag van
een gemeente/gebied kan bijvoorbeeld teruggevonden worden in de
evenementen die in de gemeente worden georganiseerd, maar ook in de
beleidsuitvoering)
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Trots op Emmen

In de situaticanalyse is duidelijk geworden dat Emmen op alle fronten groeit. De
economische situatie heeft zich goed ontwikkeld en biedt in de toekomst voldoende
potentieel. Voor Emmen is dat niet genoeg; er wordt voor deze doelgroepen hard
gewerkt aan verdere verbeteringen op het gebied van dienstverlening,
vestigingsklimaat en recreatieve mogelijkheden. Ook voor bewoners is het goed
toeven, met voldoende natuur, recreatie- en sportvoorzieningen.

De vraag is in hoeverre dit bekend is bij onze doelgroepen en we willen dan ook
werken aan een gevoel van collectieve trots op Emmen. In hoofdstuk 7 wordt dit
nader uitgewerkt.

Lange termijn

Uit de evaluatie en situatieanalyse blijkt dat citymarketing in Emmen voor de lange
termijn zou moeten worden ingezet. Het kost tijd en energie om de identiteit van
Emmen, als het ware het gezicht van Emmen, duidelijk te maken richting de
buitenwereld. Vervolgens is er tijd nodig om de collectieve trots op Emmen te
stimuleren. Met andere woorden, citymarketing in Emmen zal de komende jaren een
rol moeten spelen, niet alleen in deze collegeperiode, maar ook in de collegeperiodes
daarna. Toch loopt deze nota tot 2015, met als reden dat er —na 2015 — mogelijk
nieuwe kaders nodig zijn voor dit beleidstertein.

Ondersteunen economie

In hoofdstuk 4.2 staan een aantal economische ontwikkelingen genoemd die in het
kader van citymarketing interessante aanknopingspunten bieden. Citymarketing heeft
als doel om te ondersteunen bij het verbeteren van de economische situatie in dit
gebied. Gegeven de geprognosticeerde ontwikkeling van inwoneraantallen is
citymarketing een belangrijk instrument om zowel bedrijven als inwoners te laten zien
dat Emmen als vestigingsplaats een goede keuze is. Vandaar dat de economische
ontwikkelingen leidraad zijn voor de ontwikkeling van het citymarketingbeleid.
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6. Wat is citymarketing?

Om de kaders voor citymarketing voor de gemeente Emmen vast te stellen, is het
eerst goed om te weten wat citymarketing nu eigenlijk is. Daarover verschillen de
meningen namelijk nog weleens.

6.1 Waarom citymarketing?
De laatste jaren is citymarketing sterk in opkomst. Gemeenten en regio’s dingen
volop naar de aandacht van bezoekers, bewoners en bedrijven. Deze ontwikkeling
wordt gevoed door o.a.:
- groeiende mobiliteit
- een groeiend aanbod in woon-, ontspannings- en vestigingsmogelijkheden
- een toename van het woningaanbod
- een professionalisering op het gebied van citymarketing.

Daarnaast veranderen de wensen van de doelgroepen steeds sneller (bijvoorbeeld
andere balans werk-wonen) en spelen omgevingsontwikkelingen (bijvoorbeeld
demografische en economische ontwikkelingen) een belangrijke rol. Om het
voorzieningenniveau en de economie in Emmen op pijl te houden of zelfs te laten
groeien, zal Emmen haar doelgroepen gericht moeten benaderen.

6.2 Definitie citymarketing

Tijdens de werkbijeenkomst Citymarketing voor raadsleden, op 28 februari 2011,
heeft hoogleraar Gert Jan Hospers de aanwezigen meegenomen in de theoretische
kaders en recente ontwikkelingen uit de praktijk. Hij maakte hierbij gebruik van de
definitie van Lombarts (2008):

‘Het langetermijnproces en/of beleidsinstrument bestaande uit verschillende met
elkaar samenhangende activiteiten gericht op het behouden en aantrekken van
specifieke doelgroepen voor een bepaald gebied’.

Hieronder werken we de definitie verder uit:

In de eerste plaats gaat het hier om een langetermijnproces en/of beleidsinstrument.
Het gaat er dus om dat citymarketing alleen dan succesvol kan zijn als het in een
beleid is vastgesteld voor de lange termijn. Citymarketing is iets van de lange adem.

Dit betekent ook dat het fundament van citymarketing vastligt over bestuursperiodes
heen. Dit betreft de positionering van Emmen.

Het is van belang om het onderscheidend vermogen en de relevantie hiervan voor de
doelgroep duidelijk naar voren te brengen, zodat een eenduidig beeld ontstaat van
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‘wat Emmen is en waar het voor staat’. Wanneer we dit beeld consistent uitdragen en
ons er ook naar gedragen, kunnen we ervoor zorgen dat dit beeld ‘in de hoofden van
de mensen’ komt,

In de tweede plaats betreft het verschillende, met elkaar samenhangende activiteiten
c.q. producten. Juist activiteiten/producten zijn van groot belang bij het verbeteren
van het beeld van een bepaald gebied. Het heeft te maken met beleving en emoties en
het daadwerkelijk leveren van het bewijs dat het in Emmen goed toeven is.

In de derde plaats gaat het om het vermarkten van Emmen als gebied en niet op de
gemeentelijke organisatie. Als er verwezen wordt naar Emmen gaat het dus in dit stuk
om alle dorpen en wijken en het hele buitengebied, als aantrekkelijke woonplaats,
vestigingsplaats en toeristisch gebied.

Ten slotte betreft het specifieke doelgroepen, namelijk bedrijven, bezoekers en
bewoners. Hierbij heeft een aantal van deze doelgroepen niet alleen met Emmen als
gebied te maken, maar vaak ook met Emmen als gemeentelijke organisatie. In de
beeldvorming van een aantal van deze doelgroepen vloeit de identiteit van de
gemeentelijke organisatie en de identiteit van het gebied Emmen als geheel in elkaar
over, doordat men als potenti&le inwoner of ondernemer in aanraking komt met de
gemeentelijke organisatie. Als de gemeente in haar citymarketing bijvoorbeeld
aangeeft dat het hier ‘goed ondernemen is’, en de vergunningverstrekking door
dezelfde gemeente verloopt snel en soepel, dan versterkt dit het beeld dat
ondernemers welkom zijn in Emmen.
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7. Citymarketing in Emmen

In dit hoofdstuk staat hoe citymarketing de komende jaren in Emmen zal worden
ingericht. Allereerst komt de relatie tussen het gebied en de gemeentelijke organisatie
aan bod. Vervolgens wordt het beleid en de aanpak van citymarketing op strategisch
niveau uitgewerkt. In hoofdstuk 8 komt de citymarketing per domein aan bod.

7.1 Het gebied en de gemeentelijke organisatie

Citymarketing en het gedrag van de gemeentelijke organisatie zijn verbonden,
aangezien bestuurders en ambtenaren dragers zijn van zowel het gemeentelijke merk
Emmen als deels van het ’citymarketing” merk Emmen. Deze link loopt via Corporate
Communicatie van de gemeente Emmen.

Eerder in dit plan is al aangegeven dat er een aparte beleidsnota corporate
communicatie is gemaakt, waarin de focus ligt op de gemeentelijke organisatie. De
leidende principes in deze nota zijn:

- Eerst organisatie, dan communicatie

- We zijn de gemeente Emmen

- Eerst luisteren, dan vertellen

De activiteiten die uit deze principes voortvloeien, zijn het implementeren van een
eenduidige huisstijl en huisstijlhandboek (één gezicht naar buiten toe in vorm), een
corporate story (één gezicht naar buiten toe in woord), aansluiting bij de
doorontwikkeling van de organisatie (één gezicht naar buiten toe in gedrag) en
accountability (meten of de activiteiten ook daadwerkelijk leiden tot het behalen van
het doel).

Bij citymarketing gaat het niet om de gemeentelijke organisatie, maar om het gehele
gebied, met al haar inwoners, bedrijven en bezoekers. De openbare ruimte van
Emmen is het podium waarop, en het decor waartegen citymarketing zich afspeelt.
Aangezien citymarketing zich, zoals aangeven, richt op het vermarkten van Emmen
als gebied en niet op de gemeentelijke organisatie moet er onderscheid gemaakt
worden tussen twee merken voor Emmen, een gemeentelijk merk en een
citymarketing merk. Op de volgende afbeelding zijn beide merken en hun onderlinge
samenhang schematisch weergegeven.
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Citymarketing merk Emmen Merk Gemeente Emmen
Beeldbepalende partijen in Emmen,
regie vanuit gemeente

input ﬂ

positionering - kernwaarden Emmen Corporate identity- kernwaarden
Vertaling naar marketingcommunicatie input Vertaling naar interne en
citymarketing merk Emmen externe communicatie en

ﬂ beleid ﬂ
Promotie van Emmen op het viak van Overheidscommunicatie, interne
leefkwaliteit, economie communicatie,
en toerisme marketingcommunicatie

Aangezien de ontwikkeling van de kaders van citymarketing en corporate
communicatie parallel aan elkaar lopen, kan de komende jaren telkens naar
samenhang worden gezocht in de twee disciplines. Dit gebeurt op dit moment onder
meer bij de ontwikkeling van de nieuwe huisstijl (welke elementen zijn specifiek voor
promotie/citymarketing, welke elementen zijn specifiek voor Emmen) en de
organisatie van de (marketing) communicatie.

7.2 Doel

De gemeente Emmen wil met citymarketing de economie van het gebied Emmen
versterken. Citymarketing wordt ingezet voor:
- Het verkrijgen, behouden en verhogen van een positief beeld van het gebied
Emmen bij de bewoners (trots), bezoekers en bedrijven.
- Alle domeinen van Emmen die van belang zijn voor de promotie van het
gebied werken samen aan een eenduidig beeld van Emmen vanuit de gekozen
strategie

7.3 Positionering

Het principe ‘met één gezicht naar buiten toe’ betekent dat we een aantal vragen voor
onszelf moeten beantwoorden. De eerste vraag is: “wat is het gezicht van Emmen?”
In een werkbijeenkomst met de raadsleden op 28 februari 2011, is getracht deze vraag
te beantwoorden.
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Uit de vele onderzoeken en rapporten die de afgelopen jaren over Emmen zijn
beschreven, komen telkens enkele waarden bovendrijven die heel typisch voor
Emmen zijn. Deze kernwaarden moeten worden gezien als de eigenschappen van
Emmen. Ze zullen niet als zodanig worden benoemd in de communicatie. Het is meer
een leidraad om te zien welke onderwerpen wel en niet moeten worden
gecommuniceerd richting interne en externe doelgroepen. De kernwaarden zijn
vergelijkbaar met de (goede) eigenschappen van een persoon. Concreet: als mensen
zich aan elkaar voorstellen, zullen ze niet direct vertellen wat hun goede en slechte
eigenschappen zijn. Dit zullen zij in hun gedrag kenbaar maken. Zo is het ook met de
gemeente. Wij zullen ons voorstellen als Emmen, en in ons gedrag bewijzen leveren
voor de kernwaarden. De kernwaarden zijn jong, ondernemend en natuurlijk.
Hieronder worden deze nader vitgewerkt:

Jong

Emmen heeft in korte tijd een metamorfose ondergaan. In de jaren vijftig van de
vorige eeuw bestond Emmen uit 57.000 inwoners. Nu telt alleen het centrum van
Emmen bijna 58.000 inwoners, en de gehele gemeente Emmen telt bijna 110.000
inwoners. In die zin zou je kunnen spreken van een ‘jonge’ gemeente.

De mentaliteit in Emmen kan passend beschreven worden als: “Wanneer we iets
willen, doen we het gewoon. We zijn erg actief, er is weinig complexiteit. We zijn
ondernemend en we houden van aanpakken in combinatie met een nuchtere ‘down to
earth’ mentaliteit”. In Emmen willen we onze dromen werkelijkheid laten worden. Er
is hier veel ruimte om ideeén te krijgen én uit te voeren.

Natuurlijk

In Emmen is het goed wonen. Een gebied met veel groen en ruimte; een natuurlijke
omgeving. De mensen in Emmen zijn gewoon zichzelf, authentiek; natuurlijk.
Gewoon is een heel belangrijk woord in Emmen. Wat hier gebeurt, is voor mensen in
Emmen eigenlijk heel vanzelfsprekend. Er is zelfs enige aversie tegen het ‘hoog van
de toren blazen’.

Ondernemend

“Aanpakken en doen”, dat is echt op Emmen van toepassing. We praten er niet over,
we doen het gewoon. Bij ondernemerschap hoort samenwerking en dat gebeurt hier
dan ook. We zien kansen en grijpen deze. We hebben innovatieve ideeén en voeren
deze ook uit.

Kortom, de positionering is:
Emmen, een energieke gemeente, van aanpakken en doen!
Deze boodschap is de rode draad in alle communicatiemiddelen van citymarketing.

In bijlage 2 staat weergegeven hoe de positionering tot stand is gekomen.
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7.4 Huisstijl en beeldmateriaal

Wanneer we een bepaald eenduidig beeld van Emmen willen neerzetten, is een goed
vastgelegde huisstijl en beeldmateriaal van groot belang, Met welke beelden (foto’s,
video) laten we een positief, maar ook realistisch beeld van Emmen zien? Hoe kunnen
we uitbeelden dat we “een energicke gemeente, van aanpakken en doen” zijn?

De gemeentelijke organisatie is verantwoordelijk voor de huisstijl van ‘het merk
Emmen’. Dit betekent dus ook dat de gemeentelijke organisatie de huisstijl en het
beeldmateriaal van citymarketing in Emmen borgt.

7.5 Ondersteunend aan de organisatie

De programma’s die we gaan inzetten in het kader van citymarketing, dienen
ondersteunend te zijn aan de organisatie(doelen). Dit vergt enige uitleg, omdat we in
paragraaf 7.3 juist keuzes hebben willen maken om met één gezicht naar buiten toe te
communiceren. Een en ander is uit te leggen met een schema.

Energieke gemeente, aanpakken en doen!
Jong, ondernemend en natuurlijk

Sport Economie Cultuur Wonen Recreatie/toerisme

Citymarketingprogramma’s, promotie, evenementen, marketingcommunicatie

De positionering van Emmen is de basis (Energicke gemeente, aanpakken en doen!
Met de kernwaarden jong, ondernemend en natuurlijk). Hier is geen verandering in
aan te brengen vanwege verschuivingen in de raad of het college, of door een andere
directie in de gemeentelijke organisatie.

In het schema staan onder de positionering een aantal beleidsterreinen vermeld. Dit
overzicht is niet volledig, maar het zijn beleidsterreinen die specificke raakvlakken
hebben met citymarketing.

Omdat het ‘DNA van Emmen door alle geledingen stroomt’ zien we in de
beleidsnota’s van deze beleidsterreinen al de nodige elementen van de identiteit terug.
Maar omdat dit nooit als zodanig is benoemd, hebben beleidsadviseurs dit ook nooit
als leidraad gebruikt. Het kan dus zijn dat, nu Emmen zich positioneert als ‘energiecke
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