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Samenvatting

De vraag die centraal staat in het onderzoek luidt als volgt:
“Passen de gemeentelijke evenementen, herdenkingen en feesten die georganiseerd worden bij de gewenste identiteit of kunnen deze effectiever worden ingezet en wat zijn voor gemeente Geldrop-Mierlo mogelijkheden op het gebied van citymarketing?”

De eerste stap die wordt gezet voor het onderzoek zal het zogenoemde vooronderzoek zijn. Hierbij worden de verschillende bestaande rapporten en documenten doorgenomen en zullen er een aantal interne interviews plaats vinden.  Dit vooronderzoek heeft als doel, helder voor ogen krijgen hoe de gemeente Geldrop-Mierlo in elkaar zit, dus hoe is de gemeente intern georganiseerd? 
Vervolgens wordt het onderzoek verder uitgevoerd door middel van deskresearch en fieldresearch.  Er is gekozen voor kwalitatief onderzoek. Dit is een bewuste keuze omdat op deze manier veel informatie boven tafel komt. Wij zijn ons ervan bewust dat bij kwalitatief onderzoek de resultaten niet statistisch representatief zijn, maar een indicatie geven van wat er leeft onder de doelgroep. 
Naar aanleiding van het onderzoek wat is gedaan zijn er een aantal conclusies die kunnen worden getrokken. Hieronder kort de belangrijkste bevindingen waar rekening mee wordt gehouden in het advies.

De huidige gemeentelijke evenementen, zowel door de gemeente georganiseerd als door externe partijen georganiseerd, passen in meer of mindere mate bij de (gewenste) identiteit van de gemeente. Elk evenement kan onder één of meerdere kernwaarden worden geplaatst. Echter wat opvalt is dat hier vervolgens in de communicatie niets van terug te zien is. Mensen worden dus niet bewust gemaakt van het feit dat het een echt Geldrop-Mierlo evenement is. Verder organiseert de gemeente veelal evenementen die min of meer georganiseerd ‘moeten’ worden. Het budget wat beschikbaar wordt gesteld voor het organiseren van evenementen laat het niet toe om meer andere evenementen te organiseren. Althans vaak wordt er geschrapt en vervolgens kan het geld wat ‘vrij’ is gekomen voor iets nieuws worden gebruikt. Daarnaast kan, wanneer zich er een ‘incidenteel’ evenement voordoet zoals de opening van het horecaplein, een aanvraag worden ingediend en op die manier  beroep worden gedaan op een ander ‘potje’. De gemeente speelt vaak een rol bij extern georganiseerde evenementen. Dit doet zij door bijvoorbeeld het verlenen van een vergunning, verzorgen van bepaalde faciliteiten of door een stukje promotie. Op dit moment wordt daar geen herkenning aan gegeven en wordt het dus niet zichtbaar gemaakt dat de gemeente haar steentje heeft bijgedragen. 
In de gesprekken met Valerie en Bart kwam naar voren dat ze zelf ook niet over alle evenementen erg tevreden zijn. Zo geven zij aan dat ze graag meer uit de nieuwjaarsreceptie en de huldiging van de sportkampioenen zouden willen halen. Echter de ideeën die ze hier over hebben worden geremd door het budget wat beschikbaar is. En de reden daarvoor is niet dat de ideeën zo extreem zijn maar het feit dat het budget, zoals eerder genoemd, erg laag is. 
Daarnaast is naar voren gekomen, zowel uit deskresearch als uit de interviews die zijn gehouden met andere gemeenten, dat evenementen voor een gemeente een belangrijke rol spelen bij stadspromotie. Door middel van de evenementen die plaats vinden in een gemeente kan de gemeente meer bekendheid krijgen en zich op een bepaalde manier op de kaart zetten. Daarvoor is wel belangrijk dat er ook voldoende over de evenementen gecommuniceerd wordt, zodat men weet dat er iets te beleven is. Bij deze communicatie moet goed nagedacht worden over de doelgroep die je hiermee wil bereiken. Dit brengt ons bij een volgend punt, wanneer citymarketing wordt ingezet moet er goed nagedacht worden over welke doelgroepen de gemeente voor ogen heeft en wat de gemeente voor hen te bieden heeft. 
Ook maken de meeste gemeenten gebruik van een beeldmerk. Dit beeldmerk wordt specifiek gebruikt voor de promotie van een gemeente. Tilburg is hiervan een uitstekend voorbeeld. Zij bieden het beeldmerk ook aan, zo mogen externe partijen uit de gemeente die zich verbonden voelen met Tilburg het beeldmerk gebruiken. 
Wat daarnaast naar voren is gekomen is het feit dat gemeenten er vaak voor kiezen om stadspromotie uit te besteden. Een externe organisatie is dan verantwoordelijk voor de promotie van de stad waarbij natuurlijk wel duidelijke afspraken zijn gemaakt. Zowel de gemeente als de organisatie weet wat er van hen verwacht wordt en deze afspraken worden ook vastgelegd, zodat daarop terug kan worden gevallen. 

In het afstudeerverslag worden de conclusies uit het onderzoek vertaald naar het advies. 
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1 Inleiding 

In dit hoofdstuk wordt allereerst de aanleiding voor het onderzoek gegeven. Waarom is er vraag naar het onderzoek en wat is dus het communicatievraagstuk. Vervolgens komt de hoofdonderzoeksvraag aanbod met de daarbij behorende deelvragen en zal de onderzoeksdoelgroep nader worden toegelicht. 


1.1 Aanleiding
Aangezien gemeente Geldrop-Mierlo momenteel geen goed beeld heeft van de gemeentelijke evenementen, herdenkingen en feesten die zij organiseert en of deze op een effectieve manier worden ingezet is er behoefte aan een onderzoek. Daarnaast is de gemeente Geldrop-Mierlo op de hoogte van het feit dat steeds meer gemeenten gebruik maken van citymarketing. Nou is de gemeente benieuwd of er ook voor haar mogelijkheden zijn op het gebied van citymarketing. 

1.2 Communicatievraagstuk
Momenteel heeft gemeente Geldrop-Mierlo geen goed beeld van de gemeentelijke evenementen, herdenkingen en feesten die worden georganiseerd en of deze op een effectieve manier worden ingezet. Daarnaast is citymarketing steeds meer in opkomst en wil gemeente Geldrop-Mierlo kijken welke mogelijkheden dit voor haar gemeente biedt. 

1.3 Hoofdonderzoeksvraag en deelvragen
Voor het onderzoek wat wordt gedaan voor de gemeente Geldrop-Mierlo is allereerst een hoofdonderzoeksvraag opgesteld. Deze vraag staat centraal en het doel van het onderzoek is om uiteindelijk deze centrale vraag te kunnen beantwoorden.
Hoofdonderzoeksvraag: “Passen de gemeentelijke evenementen, herdenkingen en feesten die georganiseerd worden bij de gewenste identiteit of kunnen deze effectiever worden ingezet en wat zijn voor gemeente Geldrop-Mierlo mogelijkheden op het gebied van citymarketing?”
Om de hoofdonderzoeksvraag te kunnen beantwoorden zijn er een aantal deelvragen geformuleerd. Door antwoord te krijgen op deze deelvragen kan vervolgens antwoord worden gegeven op de hoofdonderzoeksvraag. Een aantal deelvragen zullen worden beantwoord door middel van deskresearch en een aantal deelvragen worden beantwoord door middel van fieldresearch.  


Deelvragen:

· Met welke trends en ontwikkelingen moet de gemeente rekening houden?
· Wat is het communicatiebeleid van de gemeente Geldrop-Mierlo? 
· Welke gemeentelijke evenementen, herdenkingen en feesten worden georganiseerd?

· Hoe passen de betreffende evenementen, herdenkingen en feesten bij de (gewenste) identiteit en kernwaarden van de gemeente?

· Worden de huidige evenementen, herdenkingen en feesten op een effectieve manier ingezet?

· Wat is citymarketing?

· Hoe maken andere gemeenten gebruik van citymarketing?


1.4 Onderzoeksdoelgroep
Voor het onderzoek zijn een tweetal verschillende doelgroepen geformuleerd. Deze zijn onder te verdelen in de interne medewerkers van de gemeente Geldrop-Mierlo en medewerkers van andere gemeenten die zich in die gemeente bezig houden met citymarketing. Hieronder wordt van beide doelgroepen kort aan gegeven waarom zij voor dit onderzoek een belangrijke doelgroep zijn en welke activiteiten met hen plaats vinden.

Interne medewerkers
Allereerst is het belangrijk om een helder beeld te krijgen van de organisatie. Door middel van diepte-interviews met medewerkers van de gemeente Geldrop-Mierlo zorgen we voor de nodige input. Daarnaast zullen een tweetal medewerkers worden geïnterviewd die specifiek gericht zijn op de evenementen en zal er een interview plaats vinden met de burgemeester. Ook zal er voor een zevental medewerkers een co-creatie georganiseerd worden. 
Door alle interviews die worden gehouden met de interne medewerkers en door het organiseren van een co-creatie moet er voldoende informatie boven tafel komen om verschillende deelvragen te kunnen beantwoorden. 

Medewerkers van andere gemeenten
Aangezien er veel gemeenten zijn die zich al bezig houden met citymarketing zijn ook zij een belangrijke doelgroep. In het begin van het onderzoekstraject werd duidelijk dat op de websites van andere gemeenten rapporten te vinden zijn betreft dit onderwerp. Daarom is er voor gekozen om met twee van de te analyseren gemeenten daadwerkelijk in gesprek te gaan. Tilburg en Helmond zijn de gemeenten waar een bezoek aan is gebracht.

2 Onderzoeksaanpak

In dit hoofdstuk zal het onderzoek wat wordt uitgevoerd verder worden toegelicht. Zo komt eerst de onderzoeksmethode die wordt gebruikt aan bod en zal vervolgens de uitvoering van het onderzoek worden beschreven. 

2.1 Vooronderzoek
De eerste stap die wordt gezet voor het onderzoek zal het zogenoemde vooronderzoek zijn. Aan de hand van het funderingsschema zorgen we ervoor dat we een helder beeld krijgen van de organisatie. Hierbij wordt gekeken naar de organisatie-elementen en de communicatie-elementen. Dit vooronderzoek heeft als doel, helder voor ogen krijgen hoe de gemeente Geldrop-Mierlo in elkaar zit, hoe is de gemeente intern georganiseerd? De verschillende onderdelen van het funderingsschema zetten we op papier en daarnaast gaan we letterlijk een kijkje nemen in Geldrop-Mierlo. Zowel het bezoeken van beide gemeentehuizen als het bezichtigen van enkele ‘bijzonderheden’ in Geldrop en Mierlo zullen een bijdrage leveren aan onze beeldvorming.


2.2 Onderzoeksmethode
Het onderzoek wat wordt gedaan bestaat uit twee vormen van onderzoek, namelijk deskresearch en fieldresearch. Er is gekozen voor kwalitatief onderzoek, hier is bewust voor gekozen omdat op deze manier veel informatie boven tafel komt. Dit komt doordat er met deze methode kan worden doorgevraagd, ingespeeld kan worden op de gegeven antwoorden en af kan worden geweken van de ‘standaardvragen’.  Daarnaast heeft de geïnterviewde meer vrijheid om zijn/haar verhaal te doen. 
Wij zijn ons ervan bewust dat bij kwalitatief onderzoek de resultaten niet statistisch representatief zijn, maar een indicatie geven van wat er leeft onder de doelgroep. Aangezien we voor ons onderzoek geen statistische resultaten nodig hebben, maar vooral op zoek zijn naar de belevingen van de doelgroep, is bewust gekozen voor kwalitatief onderzoek. Afhankelijk van de vraag, het onderwerp en de doelgroep wordt kwalitatief onderzoek uitgevoerd in de vorm van diepte-interviews of groepsdiscussies.


2.3 Uitvoering onderzoek
Terugkijkend naar het onderzoekstraject wat is doorlopen kan worden gezegd dat het goed is verlopen. De bereidheid van de verschillende doelgroepen om mee te werken aan het onderzoek heeft hierbij een grote rol gespeeld. Zowel de interne medewerkers als de medewerkers van andere gemeenten waren allen bereid om mee te werken. Ook de co-creatie, die voor creatieve input heeft gezorgd, is in een korte tijd gerealiseerd. 
Daarnaast is er door middel van deskresearch veel informatie verkregen. Verschillende gemeenten zijn geanalyseerd, doordat gemeenten vaak rapporten et cetera openbaar maken is er veel bruikbare informatie achterhaald. Er is voldoende informatie boven tafel gekomen en daardoor zijn wij instaat om aan de hand van de conclusies die zijn getrokken een gedegen advies te schrijven. 


Hieronder een schematisch overzicht betreft het aantal respondenten per doelgroep. 
	Doelgroep:
	Aantal:

	Interne medewerkers
            - Interne organisatie
            - Evenementen
            - Burgemeester
            - Co-creatie
	17
7
2
1
7

	Medewerkers andere gemeenten
            - Tilburg
            - Helmond
	2
1
1


3 Vooronderzoek


Om een goede start te kunnen maken met het onderzoek is er eerst vooronderzoek gedaan. Bestaande rapporten en andere documenten zijn geraadpleegd en daar is telkens het belangrijkste van op papier gezet. In dit hoofdstuk behandelen we kort en bondig de bevindingen, wat viel op en waar moet rekening mee worden gehouden in het verdere verloop van het onderzoek. 

3.1 Algemeen
Het vooronderzoek heeft voornamelijk bestaan uit deskresearch. Zo zijn de website en het intranet geraadpleegd en daarnaast ook de volgende documenten:
- Identiteitsonderzoek;
- Strategische visie;
- Representatienota;
- Evenementenbeleid;
- Documenten betreft de cultuurverandering.

Vervolgens zijn er ook een aantal diepte-interviews gehouden met medewerkers van de gemeente Geldrop-Mierlo. Aangezien er bijvoorbeeld nog twee gemeentehuizen bestaan en al snel werd verteld dat er weldegelijk verschil tussen beiden zit, waren de interviews belangrijk om een beter beeld te krijgen van de organisatie zelf. 


3.2 Bevindingen 
Uit het vooronderzoek zijn een aantal belangrijke bevindingen tot stand gekomen. Hieronder komen de bevindingen aan bod. Ze worden onderverdeeld in verschillende kopjes.

Opmerkelijk
Toen gestart werd met het vooronderzoek en we relevante bestaande documenten wilden raadplegen viel er direct iets op. De gemeente Geldrop-Mierlo heeft verschillende rapporten en andere documenten ontwikkeld waarin het één en ander is vastgesteld. Echter een centraal plan, in de vorm van een communicatiebeleidsplan of corporate communicatieplan, waar vanuit wordt gewerkt ontbreekt. 
Het rapport wat nu als basis wordt gebruikt is het identiteitsonderzoek wat is uitgevoerd door een extern onderzoeksbureau. In dat rapport staat de gewenste identiteit van de gemeente, wat voor gemeente wil Geldrop-Mierlo zijn. Ook de kernwaarden die hieraan gekoppeld zijn komen aan bod. 
Het evenementenbeleid wat is opgesteld is een erg juridisch stuk en is bedoeld voor externe partijen. Nergens is vastgesteld wat de gemeente met haar evenementen wil bereiken of vanuit welk oogpunt een evenement georganiseerd zou moeten worden. 

Verschillen Geldrop en Mierlo
Tijdens de diepte-interviews die zijn gehouden kwam al snel naar voren dat Geldrop en Mierlo in een aantal opzichten van elkaar verschillen. Zowel als gekeken wordt naar de gemeentehuizen als naar de gemeenten zelf zijn er duidelijke verschillen zichtbaar. 
Om in te gaan op de gemeentehuizen kan gezegd worden dat het allereerst apart is dat er na de fusie nog altijd twee gemeentehuizen zijn blijven bestaan. Dit wordt zo ervaren door de medewerkers van de gemeente, maar ook door de burgers van beide gemeenten. De afdeling publiekszaken zit in het gemeentehuis in Geldrop, daar zijn dus de loketten waar de burgers bij terecht kunnen. Mierlonaren moeten dus naar Geldrop gaan om bijvoorbeeld een nieuw paspoort aan te vragen. 
Wat daarnaast werd aangegeven tijdens de diepte-interviews is dat de afdeling Openbare Werken in Mierlo en de afdeling Ruimtelijke ordening, die nauw met elkaar samenwerken, in Geldrop gevestigd is. Dus zowel om praktische redenen als om het gevoel wat er bij de medewerkers en burgers ontstaat zijn de twee gemeentehuizen geen succes. De geluiden vanuit enkele burgers, betreft het feit dat Geldrop en Mierlo één gemeente zijn, zijn niet bepaald positief. Zij zien beide gemeenten nog echt apart van elkaar en hebben ook niet echt behoefte om samen ook echt één te zijn. 
Duidelijk is geworden dat de fusie niet bepaald een pragmatische keuze is geweest. Geldrop en Mierlo zijn in 2004 gefuseerd doordat ze anders opgeslokt zouden worden door de grote omliggende steden Eindhoven en Helmond. 
Tijdens de bezoeken aan de gemeentehuizen viel direct op dat de sfeer die er hangt ook verschilt. Zo kom je in Mierlo in een rustige omgeving terecht waar je, buiten de receptioniste, geen mensen ziet lopen. Je hoort een kabbelend watertje op de achtergrond en verder weinig tot geen geluid. In Geldrop daarentegen zie je altijd mensen lopen en is het een stuk rumoeriger. Dat telt zowel voor de burgers die en bezoek brengen aan één van de gemeentehuizen als wanneer je als medewerker over de gangen loopt.

Kernwaarden
Na de fusie die in 2004 heeft plaats gevonden heeft de gemeente Geldrop-Mierlo een uitgebreid identiteitsonderzoek gedaan. Doordat beide kernen erg van elkaar verschillen was het belangrijk om één gewenste identiteit te formuleren waarin zowel Geldrop als Mierlo tot uiting komt. De gewenste identiteit die is vastgesteld luidt als volgt:
“De gemeente Geldrop-Mierlo biedt haar bewoners optimaal comfort door hen ruimte, hoogwaardige natuur en ruime keuze aan voorzieningen aan te reiken. Zij versterkt haar sociale karakter door voort te bouwen op de tradities van dorpse betrokkenheid, waarbij de verscheidenheid en eigenheid van de kernen wordt ingezet om de vitaliteit van de gemeenschap te waarborgen en de dynamische interactie met de grootstedelijke omgeving actief wordt benut om de eigen economische, sociale en culturele kwaliteiten te versterken.”

De kernwaarden die hierbij zijn geformuleerd en de bijbehorende subwaarden zijn: 
- Comfortabel: Veel groen en ruimte, ruime voorzieningen, dorpse kwaliteiten in een stedelijke omgeving 
- Betrokken: Tradities en authenticiteit, saamhorigheid en loyaliteit, gastvrijheid
- Zelfbewust/trots: Openheid en transparantie, dynamiek, professionaliteit.

Over de kernwaarden geeft men aan dat ze erg abstract zijn. Het is lastig invulling te geven aan de kernwaarden doordat ze niet concreet aangeven wat er precies mee wordt bedoeld. Vooral  comfortabel wordt door iedereen anders geïnterpreteerd. 
Daarnaast wordt aangegeven dat de kernwaarde comfortabel, nadat uitleg is gegeven, past bij de gemeente. De subwaarden geven aan wat Geldrop-Mierlo voor gemeente is. Over de kernwaarden betrokken en zelfbewust/trots komt naar voren dat de gemeente druk bezig is om deze na te streven. Het zijn dus twee waarden waar de gemeente nu nog niet geheel aan voldoet, maar waar ze wel mee bezig zijn. 
Doordat de kernwaarden aan de hand van het identiteitsonderzoek tot stand zijn gekomen en ze vanuit de gewenste identiteit zijn geformuleerd, zijn de reacties een logisch gevolg. Het is belangrijk om je hier als gemeente ook echt bewust van te zijn. 


4 Onderzoeksresultaten deskresearch 

De geformuleerde deelvragen zijn beantwoord. Ze zijn onder te verdelen in twee groepen, namelijk deelvragen die beantwoord worden door middel van deskresearch en deelvragen die beantwoord worden door middel van fieldresearch. In dit hoofdstuk worden de belangrijkste resultaten behandeld die voort zijn gekomen uit het deskresearch.

4.1 Trends en ontwikkelingen
Er zijn een aantal trends en ontwikkelingen die momenteel spelen waar rekening mee moet worden gehouden.
Hieronder worden de belangrijkste trends genoemd en kort toegelicht. 

Trend individualisering
 
Tegenwoordig kan iedereen zijn eigen ‘wereld’ creëren met behulp van informatie- en communicatietechnologie. Iedereen kan zelf bepalen hoe zijn ideale product eruit moet zien. Individualisering heeft een grote invloed in allerlei branches en bedrijven gehad en dit is nog steeds het geval. Hiervan is ook sprake als gekeken wordt naar overheidsinstellingen. Individualisering kent als keerzijde dat het sociale karakter van de samenleving aan erosie onderhevig is. 
Trend vergrijzing

Het beeld van de afhankelijke en hulpbehoevende oudere maakt plaats voor dat van de zelfstandige senior die nog volop van het leven kan en wil genieten. De nieuwe generatie heeft het begrip jeugd opnieuw uitgevonden en zal dat ook op oudere leeftijd blijven doen. Oud en jong zijn relatieve begrippen geworden. Doordat ouderen veel ouder worden dan vroeger hebben zij voor het eerst in de geschiedenis na hun werkzame leven nog jaren te leven. Bij de trend vergrijzing zijn waarden als vitaliteit, gezondheid en welzijn enorm belangrijk. Bij de gemeente Geldrop-Mierlo is in vergelijking met andere delen van het land sprake van sterke vergrijzing van de bevolking. Daarom is het van belang dat hierop wordt ingespeeld. 
Citymarketing

Citymarketing is booming, steeds meer steden doen aan citymarketing. Het is een doordachte, op specifieke doelgroepen afgestemde, stedelijke ontwikkelingsstrategie. Dit vanuit de behoefte om opgemerkt te worden. Citymarketing is een proces, met als doelstelling de stad of regio te onderscheiden en nadrukkelijk te profileren.
Het is dus niet te ontkennen: citymarketing is een trend. Tien jaar geleden voerden slechts een handje vol steden citymarketing uit. Inmiddels is dit aantal gestegen naar ruim driekwart van alle gemeenten in Nederland. Steden zien elkaar steeds meer en meer als concurrenten. Dit is alleen al te zien aan de slogans die als paddenstoelen uit de grond schieten.
Steden ontwikkelen een sterke en attractieve positionering en imago voor een stad, beginnend bij het kiezen van een aantal unieke en onderscheidende kernwaarden die in hun combinatie de stad karakteriseren en het eigene van de stad vergroten. Daarnaast verzinnen ze een pakkende slogan en prijzen zich aan in marketingcampagnes. 
Via deze manier hoopt een stad toeristen en bedrijven te trekken. Daarbij zijn belangrijk een goede infrastructuur, een hoog voorzieningsniveau en nieuwe attracties en evenementen om de nieuwe bedrijvigheid en publieke steun in stand te houden en nieuwe investeerders aan te trekken.

4.2 Communicatiebeleid
De gemeente Geldrop-Mierlo heeft geen concreet communicatiebeleid vanuit waar ze te werk gaat. Er zijn verschillende rapporten en nota’s opgesteld, maar deze zijn niet tot stand gekomen vanuit één gemeenschappelijk vertrekpunt. Zo is er na de fusie een uitgebreid identiteitsonderzoek gedaan, aan de hand daarvan zijn de kernwaarden vastgesteld. Ook is er een strategische visie bekend, waarin verschillende doelstellingen geformuleerd zijn voor de gemeente die zij in de toekomst wil behalen. 
Verder is er een evenementenbeleid, wat een erg juridisch document met praktische informatie is, en een representatienota opgesteld.  
Aangezien het identiteitsonderzoek nu als vertrekpunt wordt gebruikt zullen hieronder de belangrijkste punten van dat onderzoek worden beschreven. Vervolgens komt er een korte samenvatting van de representatienota aan bod. 
Identiteitsonderzoek
Na de fusie die in 2004 heeft plaatsgevonden is er een identiteitsonderzoek uitgevoerd. Aan de hand van de onderzoekresultaten zijn er een drietal kernwaarden voor de gemeente Geldrop-Mierlo geformuleerd. De kernwaarden zijn: comfortabel, betrokken en zelfbewust/trots. 

Comfortabel
De gemeente wil de bewoners optimaal comfort bieden door hen ruimte, hoogwaardige natuur en ruime keuze aan voorzieningen aan te reiken. Verder probeert ze het sociale karakter van Geldrop-Mierlo te versterken door voort te bouwen op de tradities van dorpse betrokkenheid, waarbij de verscheidenheid en eigenheid van de kernen wordt ingezet om de vitaliteit van de gemeenschap te waarborgen. Ook op economisch en cultureel gebied. 

Betrokken
De mens staat centraal in deze samenleving. Dat blijkt ook uit de foto’s die deze visie illustreren. Maar veel meer blijkt het uit de gekozen benadering: De burger is zelfstandig, mondig, betrokken en wil graag deelnemen aan het maatschappelijk verkeer. Hij is positief ingesteld en heeft oog voor zijn omgeving, die hij samen met anderen vorm wil geven. Uitgangspunt is de zelfstandigheid van de burger, maar daar waar de zelfredzaamheid van de burger geen soelaas biedt, wordt gezorgd voor adequate ondersteuning en in sommige gevallen zelfs voor hulp- en opvangvoorzieningen.
Betrokkenheid uit zich onder meer in maatschappelijke netwerken, zij zijn vaak de smeerolie van de samenleving. De bestaande netwerkstructuur wil de gemeente graag behouden, benutten en daar waar mogelijk versterken en uitbreiden.

Zelfbewust/trots 
De nadruk ligt op het behouden en verbeteren van de huidige situatie in combinatie met het inspelen op de landelijke en regionale ontwikkelingen. Maar ook het ontwikkelen van eigen sterke kanten. En om dit te bereiken moet er op een duurzame wijze geïnvesteerd worden in de toekomst. De sterke punten moeten worden uitgebuit, wat de gemeente heeft moet worden behouden en wat zij mist moet worden aangepakt.
Met deze kernwaarden geeft de gemeente Geldrop-Mierlo aan wie zij is en waar zij naar toe wil, de gewenste identiteit. 

De gewenste identiteit luidt als volgt: “De gemeente Geldrop-Mierlo wil haar bewoners optimaal comfort bieden door hen ruimte, hoogwaardige natuur en ruime keuze aan voorzieningen aan te reiken. Zij probeert het sociale karakter van Geldrop-Mierlo te versterken door voort te bouwen op de tradities van dorpse betrokkenheid, waarbij de verscheidenheid en eigenheid van de kernen wordt ingezet om de vitaliteit van de gemeenschap te waarborgen. Ook op economisch en cultureel gebied.”

Representatienota
Boodschap: onze benadering
Met eenduidige en doordachte representatie draagt het college bij aan de identiteit van de gemeente. Zij versterkt met haar representatieactiviteiten de kernwaarden waaruit de (gewenste) identiteit is opgebouwd. Zo toont het college actief haar betrokkenheid naar diverse relaties. Ook zorgen deze contacten voor een betere naamsbekendheid van de afzonderlijke collegeleden. In de intensieve contacten met onder meer externe instellingen, organisaties en inwoners ligt een kans om goodwill te creëren en uit te dragen waarvoor de gemeentelijke organisatie staat. 

In de representatienota wordt representatie beschouwd als één van de middelen waarmee stelselmatig wederzijds begrip tussen de gemeentelijke organisatie en haar publieksgroepen kan worden gerealiseerd en bevorderd. 

Boodschap
De boodschap die bij iedere activiteit in lijn van het coalitieprogramma wordt uitgedragen luidt:
”Het college waardeert de inzet en de betrokkenheid van de inwoners van Geldrop-Mierlo. Er is sprake van tweerichtingsverkeer, waarin wederzijdse aandacht een logische tweede natuur wordt. Onder de mensen zijn en niet er boven of op afstand. Actief uitdragen dat Geldrop-Mierlo een echte gemeenschap is, die kan bouwen op een betrouwbare en professionele gemeentelijke organisatie. 

Doelstellingen
Representatie als onderdeel van alle gemeentelijke PR-activiteiten draagt bij aan:
- Het versterken van het imago van de gemeente Geldrop-Mierlo als een betrokken en zelfbewuste gemeente. Het bestuur moet dicht bij de bewoners staan. Mensen zoeken elkaar in onze gemeente op, het bestuur geeft hierin het voorbeeld. Het bestuur opereert zelfbewust en trots. Het draagt in haar representatieve taken bestuurlijke en ambtelijke professionaliteit uit.
- Het creëren en onderhouden van goede en nuttige contacten met inwoners, instellingen, ondernemingen, verenigingen, provincie, buurtgemeenten, regioraden en bedrijven buiten de regio.
- Het creëren van een relatie van vertrouwen en geloofwaardigheid met in- en externe relaties: onder meer inwoners, instellingen, ondernemingen, verenigingen, provincie, gemeenten, regioraden en bedrijven buiten de regio.
- Het creëren van draagvlak voor gekozen beleid en de uitvoering daarvan.
Doelgroep
Een goede bepaling van de doelgroepen is belangrijk om het instrument representatie gericht te kunnen inzetten. Hieronder volgt een omschrijving van de externe doelgroepen. Intern liggen er natuurlijk ook voldoende representatiemogelijkheden. Denk bijvoorbeeld aan een jubileum of afscheid van een collega en de kerstgeschenken die in december worden uitgereikt. Deze activiteiten vallen echter buiten het aandachtsgebied van deze notitie. In de notitie ‘regels representatie met betrekking tot personele zaken gemeente Geldrop-Mierlo’ op het intranet staat omschreven hoe de gemeentelijke organisatie hiermee omgaat. Personeelszaken en Facilitaire Zaken hebben hierin de leidende rol, Communicatie en Voorlichting een adviserende. 

Extern 
De gemeente presenteert zich naar iedereen die met de gemeente een relatie heeft. Dit kunnen individuen en groepen zijn, maar ook rechtspersonen binnen of buiten Geldrop-Mierlo. Denk hierbij aan verenigingen, instellingen en bedrijven. Hieronder volgt een opsomming van de meest relevante doelgroepen:
- Inwoners: In de benadering van deze doelgroep staat betrokkenheid centraal. Een eventueel geschenk moet dit onderstrepen. De communicatie over dergelijke representatieactiviteiten is persoonlijk en herkenbaar.
- Bedrijven:  In de benadering van deze doelgroep staat naast betrokkenheid ook trots centraal. De gemeente Geldrop-Mierlo is trots op bedrijven die zorg dragen voor een economisch gezond klimaat.
- Verenigingen en instellingen
- Andere gemeenten

4.3 Huidige evenementen
Kijkend naar de huidige evenementen die plaats vinden in de gemeente Geldrop-Mierlo kan allereerst gezegd worden dat ze allemaal, de één meer dan de ander, passen bij de gemeente. Elk evenement kan onder één of meer kernwaarde(n) geplaatst worden. Echter de communicatie rondom de evenementen laat dit nu nog totaal niet zien waardoor mensen zich er niet van bewust zijn. Als de gemeente Geldrop-Mierlo hier bewuster mee om zou gaan, kunnen de evenementen een bijdrage leveren aan het imago van de gemeente. Ook zouden de evenementen een goed middel kunnen zijn om Geldrop-Mierlo meer bekendheid te geven en de gemeente te promoten.  Ook is de gemeente regelmatig betrokken bij evenementen die georganiseerd worden door externe partijen. Bijvoorbeeld door het verlenen van een vergunning of door het aanbieden van faciliteiten (hekwerken et cetera). Ook hier zie je niets van terug. Wanneer dit zichtbaar zou worden gemaakt zien mensen dat de gemeente betrokken is bij die evenementen en ze hen ook steunen. Wat daarnaast opvalt is dat de gemeente over een aantal, door haarzelf georganiseerde, evenementen niet erg tevreden is. Voorbeelden van evenementen waar dit voor geldt zijn de nieuwjaarsreceptie en de huldiging van de sportkampioenen. Vanuit de gemeente is aangegeven dat ze beide evenementen graag op een andere manier zouden willen invullen. De reden dat dit niet gebeurd is eigenlijk puur het feit dat de gedachte leeft van ‘We doen het al jaren zo dus dat is wel makkelijk.’ De gemeente kiest hier gewoon voor de makkelijkste weg. Daarbij komt er, zoals eerder vernoemd, niet veel budget ter beschikking wordt gesteld en hier dus op een creatieve manier mee om moet worden gegaan.
4.4 Citymarketing
Zoals aangegeven in paragraaf 4.1 is citymarketing momenteel een trend die een steeds grotere rol is gaan spelen. Naast het begrip citymarketing wordt er regelmatig gesproken over stadpromotie of citybranding. Voor dit onderzoek is de keuze gemaakt om uit te gaan van het begrip citymarketing. Citymarketing is een breed begrip en daarmee alles omvattend. Er bestaan talloze definities van dit begrip, echter de definitie die voor dit onderzoek wordt gebruikt luidt als volgt: “Citymarketing is het marktgericht opereren van een gemeentelijke organisatie om alle stedelijke actoren (gemeente organisatie, bewoners, bedrijven en maatschappelijke instellingen) zover te krijgen dat de stad zich als geheel naar buiten kan profileren.”

In het theoretisch kader vindt u een uitgebreide uitleg van het begrip en de verantwoording van onze keuze. Voor dit theoretisch kader verwijzen wij u door naar bijlage 9. 
Daarnaast zal het begrip stadspromotie ook in het rapport voorkomen. Aangezien de gemeenten waarmee gesproken is dit begrip hanteren wordt wanneer vanuit hen is gesproken deze term aangehouden. 

4.5 Leren van anderen
Door middel van deskresearch zijn een tiental andere gemeenten geanalyseerd. Er is gekeken naar gemeenten die gebruik maken, de één meer dan de ander, van citymarketing. Een aantal grote steden in de omgeving en grote steden verspreidt door Nederland zijn geanalyseerd. Daarnaast is er ook gekeken naar een aantal soortgelijke gemeente als de gemeente Geldrop-Mierlo. Er zijn een aantal opvallende dingen naar voren gekomen die hieronder kort worden aangehaald. Voor de uitgebreide analyse verwijzen wij u door naar bijlage 8 van dit rapport.

Gemeenten gedragen zich soms alsof zij geen concurrenten hebben. Niets is minder waar! De grootste concurrent van een gemeente is een andere gemeente. Mede hierdoor is citymarketing helemaal ‘in’. Steeds meer Nederlandse steden doen aan citymarketing. Ook de middelgrote gemeenten zijn hier sinds een paar jaar mee aan de slag gegaan. Wanneer een gemeenten kiest voor citymarketing is het belangrijk om na te gaan wat de sterke en zwakke punten van de gemeenten zijn. Er wordt gekeken naar de huidige identiteit, want dat kun je ook daadwerkelijk waar maken. Daarnaast wordt er vaak ook een gewenste identiteit geformuleerd, waarbij een gemeente aangeeft waar ze in de toekomst naar toe wil als gemeente. Realistische ambities en geloofwaardige beloften zijn hierbij essentieel.
Ook wordt er door grote steden vaak een beeldmerk gebruikt. Hiermee zorgen ze ervoor dat mensen de activiteiten, communicatie en promotie herkennen. Het is belangrijk om hier niet het logo van een gemeente zelf voor te gebruiken, zoals hierboven aangegeven is stadspromotie iets van de stad en niet van de gemeente. 

5 Onderzoekresultaten fieldresearch


5.1. Geldrop-Mierlo een bezig bijtje?
“Geldrop-Mierlo, daar gebeurt toch helemaal niets’’! Dit is een reactie die de gemeente erg vaak te horen krijgt. Er is genoeg te doen in Geldrop-Mierlo, maar daar hebben veel mensen geen weet van. 
Maar hoe komt dat dan? Het antwoord op die vraag ligt erg voor de hand, het schort hem namelijk in de communicatie rondom alle activiteiten die plaats vinden binnen de gemeente. Wanneer er een evenement plaats vindt in de gemeente wordt hierover onvoldoende gecommuniceerd. Meestal zijn er posters of flyers verspreidt in de gemeente en wordt de trompetter gebruikt om in te adverteren. Echter is er geen eenduidige communicatie waardoor iedereen kan zien dat er een activiteit plaats vindt in de gemeente. 
Wanneer je niet in Geldrop of Mierlo woonachtig bent wordt het nog veel lastiger om erachter te komen wat en wanneer er iets te doen is. Je moet zelf goed op zoek gaan op internet en vervolgens is het nog steeds lastig om er achter te komen wat er gebeurd. 
Tijdens de nieuwjaarsreceptie, die de gemeente organiseert voor haar inwoners en werknemers, worden op een lichtkrant alle activiteiten die dat jaar hebben plaats gevonden getoond. Reacties van de inwoners hierop zijn vaak redelijk verbaasd wanneer ze zien dat er inderdaad wel het nodige is gebeurd in het afgelopen jaar. 

5.2 Effectiviteit evenementen
Momenteel worden de evenementen nog niet effectief ingezet. Ze zouden namelijk een bijdragen kunnen leveren aan de bekendheid en het imago van de gemeente Geldrop-Mierlo en dat is nu nog absoluut niet het geval. Eigenlijk kamt de gemeente met een soort van ‘profileringdrang’ waardoor de vraag naar voren is gekomen waar dit onderzoek onder andere antwoord op zal geven. De centrale vraag luidt namelijk als volgt: “Passen de gemeentelijke evenementen, herdenkingen en feesten die georganiseerd worden bij de gewenste identiteit of kunnen deze effectiever worden ingezet en wat zijn voor gemeente Geldrop-Mierlo mogelijkheden op het gebied van citymarketing?”
De gemeente is zich bewust van het feit dat de evenementen momenteel nog niet optimaal worden ingezet en hier ziet ze graag verandering in. 
Evenementen worden door gemeenten vaak ingezet om de stad te promoten. Een evenement trekt veel mensen, zowel huidige bewoners als mensen van buitenaf komen er op af. Er zijn een aantal verschillende redenen te bedenken voor het organiseren van een evenement. Deze redenen verschillen per doelgroep waarvoor het evenement is bedoeld. Een evenement kan bedoelt zijn voor de huidige/potentiële inwoners, toeristen of ondernemers en kan een bijdrage leveren aan het imago wat een doelgroep heeft van een gemeente. Daarnaast is bij gemeente Geldrop-Mierlo ook van toepassing dat ze de teamgeest willen bevorderen, ze willen beide kernen met elkaar in contact laten komen. Voor de evenementen die door de gemeente zelf worden georganiseerd is het een uitgangspunt dat het voor iedereen toegankelijk moet zijn, zowel de inwoners van Mierlo als van Geldrop.
5.3 Leren van anderen
Een belangrijk punt wat naar voren is gekomen in de gesprekken die zijn gevoerd met andere gemeenten is het bewust na denken over de verschillende doelgroepen die je als gemeente wil bereiken. Wat heeft de gemeente voor wie te bieden? 

Daarnaast zie je dat grote steden citymarketing vaak uitbesteden aan een externe organisatie. Redenen die hiervoor worden genoemd zijn: 
- Stadspromotie is van de stad en niet van de gemeente;
- Besluiten kunnen makkelijker worden genomen;
- Zij zijn daadkrachtiger;
- Zij kunnen zelf vergunningen aanvragen;
- Zij kunnen makkelijker geldschieters krijgen.

In het gesprek met de gemeente Helmond kwam naar voren dat het erg belangrijk is om stapje voor stapje vooruit te gaan. Eerder hebben zij twee voorstellen gedaan betreft stadspromotie bij de raad die gedeeltelijk zijn afgekeurd. Hierdoor werd voor hen duidelijk dat ze geleidelijk aan te werk moeten gaan. Ze zijn nu bewust kleinere stappen aan het nemen zodat ze niet weer voor verrassingen komen te staan.

5.4 Interne gedachte 
Tijdens de co-creatie kwam naar voren dat allereerst de meningen verdeeld zijn over het feit of de gemeente zich bezig moet houden met het organiseren van evenementen of niet. De één vindt dat juist externe partijen hierin de belangrijkste rol moeten spelen en de ander vindt dat het in handen moet blijven van de gemeente zelf. Echter de reden voor deze laatste mening komt doordat het momenteel ook niet anders kan. Externe partijen zijn nu niet dusdanig betrokken dat zij de kar kunnen trekken. Wanneer de gemeente dit dus niet doet gebeurt er niets. Wel zijn ze van mening dat de gemeente altijd een ondersteunende rol zou moeten spelen. 
In twee groepen zijn de interne medewerkers aan de slag gegaan om het nieuwe Geldrop-Mierlo evenement te ontwerpen. Beide groepen waren van mening dat een aantal aspecten zeker terug moeten komen omdat deze kenmerkend zijn voor de gemeente. Aspecten als sportief en in het groen kwamen nadrukkelijk naar voren. 
Daarnaast wilden ze met beide evenementen laten zien wat Geldrop-Mierlo te bieden heeft en waar zij voor staat. Er werd gedacht aan een evenement wat één dag zou duren tot eventueel een week waaraan een bepaald thema zou worden verbonden en waarin verschillende activiteiten plaats vinden. 
Een geschikte locatie voor het evenement vonden beide groepen de Gulberg. Dit omdat het een unieke locatie is. ‘Waar zie je tegenwoordig in Nederland nog bergen, buiten de provincie Limburg’. 
Waar de deelnemers het ook over eens waren was het feit dat evenementen een bijdragen kunnen leveren aan de bekendheid van je gemeente. Dit vonden ze niet de enige manier om je gemeente te promoten, daar komt veel meer bij kijken. 
Het is belangrijk om een gemeente te zijn waar mensen graag een bezoek aan brengen ongeacht of er op dat moment een evenement plaats vindt. ‘Er zijn genoeg steden waar ik op een vrije dag een bezoek aan wil brengen omdat je daar gezellig kunt zitten of dingen kunt bekijken’. 
5.5 Organisatie citymarketing 
In de gesprekken met de gemeenten Tilburg en Helmond werd duidelijk aangegeven dat het belangrijk is om de organisatie van citymarketing goed in te delen. Tilburg kiest er voor om intern een aantal medewerkers specifiek op de stadspromotie te zetten. Helmond daarentegen kiest voor een externe organisatie die voor hen de stadspromotie oppakken. Beide gemeenten geven aan dat het allereerst belangrijk is om duidelijk vast te stellen wie verantwoordelijk is voor de stadspromotie en daarover afspraken te maken. Zo zorg je ervoor dat dit duidelijk is voor iedereen en hierover geen misverstanden kunnen ontstaan. 
Kijkend naar de gemeente Geldrop-Mierlo is in de interne gesprekken meerdere malen naar voren gekomen dat er momenteel meerdere afdelingen bezig zijn op het gebied van evenementen. Nou hoeft dit niet perse een probleem op te leveren. Echter wordt hierover niet met elkaar gecommuniceerd en is er intern geen weet van het feit dat dit gebeurd. Momenteel werken er dus verschillende afdelingen langs elkaar heen.  
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