Vorlage-Nr.
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Der Oberburgermeister
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Dringlichkeitsentscheidung n Offentlicher Sitzung

und Genehmigung

Betreff
Bedarfsfeststellungsbeschluss Markenprozess fiur Koln

Begrindung fur die Dringlichkeit:

Damit die Verwaltung wie vom Wirtschaftsausschuss gewinscht den Markenprozess kurzfristig
wieder aufnehmen kann, wird der Bedarfsfeststellungsbeschluss zur Vermeidung einer Dring-
lichkeitsentscheidung dem Hauptausschuss zur Entscheidung vorgelegt.

Zur Entscheidung

im Hauptausschuss durch den Oberburgermeister durch den Bezirksbirgermeister
gemal § 60 Abs. 1 Satz 1 GO NW und ein Ratsmitglied geméan und ein Mitglied der
und Genehmigung durch den Rat § 60 Abs. 1 Satz 2 GO NW Bezirksvertretung geméan § 36
und Genehmigung durch den Rat Abs. 5 Satz 2 GO NW
|:| durch den Oberburgermeister und den und Genehmigung durch die Bezirksvertre-
Ausschussvorsitzenden oder ein Mitglied tung

des Ausschusses geméaR § 60 Abs. 2 Satz
1 GO NW und Genehmigung durch den
Ausschuss

Beschlussvorschlag einschl. Deckungsvorschlag, Alternative

Der Markenprozess fir die Stadt Koln soll fortgesetzt werden. Die Verwaltung wird beauftragt
einen entsprechenden Prozess mit Gesamtkosten im Hohe von ca. 250.000,-€ zu organisieren.
Als erster Schritt soll eine geeignete professionelle Agentur nach Ausschreibung mit der
Betreuung des Markenprozesses beauftragt werden.

Der Wirtschaftsausschuss wird halbjahrlich Giber den Fortgang des Projektes unterrichtet.

Der beschriebene Markenprozess wird aufgrund des im Rahmen der Hpl-Beratungen
2010/2011 getroffenen Finanzausschuss-Beschlusses vom 27.09.2010 grundséatzlich aus der
Kulturforderabgabe finanziert. Die entsprechenden Mittel sind im Teilplan 1501, Wirtschaft und
Tourismus, veranschlagt.

Datum Abstimmungsergebnis  Unterschrift Unterschrift

Der Rat genehmigt geméaR § 60 Abs. 1 Satz 3 GO NW vorstehende Dringlichkeitsentscheidung des

|:| Hauptausschusses |:| Oberbirgermeisters und eines Ratsmitgliedes Die Bezirksvertretung genehmigt
gemal § 36 Abs.5 Satz 2i.V.m
§ 60 Abs. 1 Satz 3 GO NW

. - . ) vorstehende Dringlichkeitsent-
Der Ausschuss genehmigt vorstehende Dringlichkeitsentscheidung scheidung des Bezirksbirgermeisters

nach 8§ 60 Abs. 2 Satz 2 GO NW und eines Mitglieds der BV



HaushaltsmaRige Auswirkungen

Zuschussfahige Mal3nahme Jahrliche Folgekosten
|:| Nein |Z| ja, Kosten der MaRnah- | ggf. Hohe des Zuschusses |:| nein |:| ja a) Personalkosten b) Sachkosten
me
€

%

Ca. 250.000,-- € € €

Jéhrliche Folgeeinnahmen (Art, Euro) Einsparungen (Euro)

Problemstellung des Beschlussvorschlages, Begriindung, ggf. Auswirkungen

Die Verwaltung hat den Wirtschaftsausschuss auf seiner Sitzung am 07.07.2011 ausfuhrlich
Uber den Sachstand und die weiter geplanten Schritte zum Markenprozess Kdéln informiert. Der
Ausschuss hat die Mitteilung der Verwaltung und die Anktindigung, hierzu zeitnah einen Be-
darfsfeststellungsbeschluss vorzubereiten, ausdriicklich zustimmend zur Kenntnis genommen.

In den Jahren 2011 bis 2013 soll der Markenprozess der Stadt KéIn nach einer einjahrigen Un-
terbrechung aufgrund des Ausscheidens des damaligen Wirtschaftsdezernenten aus seinem
Amt wieder aufgenommen und weitergefuhrt werden.

Die Erkenntnis, die zum Start des Kdlner Marken-Prozesses im Dezember 2007 fuhrte, lautete:
Das immense Potential Kélns muss starker erlebbar gemacht werden, eine Grundvorausset-
zung, um sich im Wettbewerb der grol3en Stadte um innovatives und kreatives Potential besser
Zu positionieren.

Folgende Ziele sollen erreicht werden:

1. Positionierung Kélns als starke Metropole im Herzen Europas
2. Vorlegen einer Handlungsstrategie, mit der diese Positionierung erreicht wird.

Die Koordination des Prozesses Ubernimmt die Wirtschaftsdezernentin.

Nicht nur klassische Markenartikel-Unternehmen, sei es in der Automobilwirtschaft, der
Waschmittelindustrie oder im Versicherungsgewerbe, stehen heute in einem harten Wettbe-
werb, sondern zunehmend auch Stadte.

Sie konkurrieren um Bewohner, qualifizierte Arbeitskrafte und Talente, um Unternehmen, Inves-
titionen und Touristen. So beschaftigt sich fast jede deutsche Grof3stadt inzwischen intensiv mit
dem Thema Marke. Markenanalysen werden beauftragt, Markenstrategien entwickelt und Mar-

kenworkshops durchgefihrt.

Ziel ist es dabei, die Stadt als Marke zu starken und sie fir ihre Zielgruppen attraktiver zu ma-
chen. Denn die Anziehungskraft einer starken Marke hilft einer Stadt, sich im Wettbewerb ge-
genuber Konkurrenzstadten durchzusetzen.

In K6In wurde der Markenprozess im Dezember 2007 gestartet, als der damalige Dezernent fur
Wirtschaft und Liegenschaften das sogenannte ,Markenboard" ins Leben rief, um die Profilie-
rung und die Positionierung Kolns als attraktiver Standort zum Leben und Arbeiten zu optimie-
ren.

Die Idee des Markenboard war es, eine Markendiskussion nicht nur stadt- und verwaltungsin-
tern zu fuhren, sondern diesen Prozess zu 6ffnen, um eine breite Akzeptanz und Unterstlitzung
zu bekommen. So sollten sich die gesellschaftlichen Gruppen Koélns in diesen Prozess einbrin-
gen und ihn dann auch vertreten.
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Im Gegenzug sollten die beteiligten Partner sich auch im Rahmen der Umsetzung der
Ideen einbringen — sei es finanziell, durch Bereitstellung von Leistungen oder ideell.

Das Markenboard hat tGber zwei Jahre insgesamt vier Mal getagt und dabei verschiedene Stra-
tegien und Vorgehensweisen einschliel3lich der Finanzierungsmadglichkeiten diskutiert, ohne
letztlich aber ein verbindliches Vorgehen zu beschliel3en.

Beim ersten Treffen des ,Markenboard”“ am 19.12.2007 hat der damalige Wirtschaftsdezernent
zunachst die Idee Marke Koln vorgestellt. Es herrschte allgemein grol3es Interesse der Wirt-
schaft, das immense Potential der Marke Koln starker herauszustellen. Als Ziel der Vermark-
tung Kdlns wurde definiert, dass Koln sich im Wettbewerb der groRen Stadte um innovatives
und kreatives Personal besser positionieren sollte.

Beim zweiten Treffen Ende 2008 wurden die Ergebnisse der weltweiten Umfrage zur Marke
Kdln, die TNS Emnid bei 1.000 ,Entscheidern” im Jahr 2008 durchgeflihrt hatte, vorgestellt.
Auch bei der Sitzung des Wirtschaftsausschusses am 26.01.2009 wurden die Ergebnisse pré-
sentiert.

Im Resultat ergab sich, dass Kéln nicht auf dem ,Radarschirm® vieler internationaler Investoren
ist und weltweit eher assoziiert wird mit touristischen Attraktionen.

Gleichzeitig wurde ,die Leichtigkeit des Ankommens* als Kdlns Starke herausgearbeitet: ,Kéln
verbindet...."

Mit dem Wechsel des damaligen Wirtschaftsdezernenten in die Landesregierung kam der Pro-
zess zum Erliegen.

Das Thema Marke ist aber nach wie vor insbesondere fir die Kélner Wirtschaft von besonderer
Wichtigkeit. Das hat sich bei den zahlreichen Gesprachen der neuen Wirtschafts- und Liegen-
schaftsdezernentin mit Unternehmensvertretern, Kammern und Verbanden gezeigt. Der bishe-
rige Markenprozess soll deshalb angesichts der besonderen Bedeutung des Themas wieder
aufgenommen werden.

Ziel des Prozesses ist es, die wichtigsten Treiber der Marke Koéln herauszuarbeiten, um diese
im Sinne einer Optimierung der AuRenkommunikation gezielt und verstarkt zu nutzen. Damit

sollen die Chancen im Wettbewerb der Stadte um Investoren und Arbeitsplatze, um Wissen-
schaft und Forschung und um Touristen verbessert werden.

Zielsetzung:

Kaoln soll national und international als dynamischer Wirtschaftsraum mit hohem Innovationspo-
tenzial wahrgenommen werden, der durch Offenheit und ,Einfachheit des Ankommens* besticht
und der als ,Stadt mit Ecken und Kanten® ein anregendes Umfeld fur kreative Képfe/Talente
bietet.

Neue und bereits vor Ort aktive Unternehmen/Investoren und Talente/Fachkrafte sollen fir Kéln
begeistert und an die Stadt gebunden werden.

Hauptzielgruppe:

Unternehmer/Investoren, Talente/Fachkrafte und Touristen.

Markenprozess — Gesamtstruktur:



1) Markenanalyse:
»,Was macht Koln attraktiv?“
- Ermittlung potentieller Treiber in Interviews mit bisher beteiligten
Experten (Wirtschaft/Wissenschaft Koln)
- Uberpriifung potentieller Treiber der Marke KoIn natio-
nal/international

2) Struktur der Kdéln-Kommunikation festlegen:
, Wer kommuniziert was?*

- Kadln-spezifische Inhalte auf Basis der ermittelten Treiber-
Prioritaten (starkste Themen)

- zielgruppenspezifische Inhalte in Verantwortung der jeweiligen
Akteure
Abstimmung/Verzahnung der Akteure

3) Corporate Identity fur Markenauftritt:
» Eine Handschrift®
Layout-Grundelemente, die Wiedererkennung ermoglichen und
zugleich den Akteuren individuelle Spielrdume (Logos...) lassen

4) Umsetzung
Kommunikationsbausteine fur die identifizierten Treiber z.B. Gber
eine Internetplattform (Uberzeugende Fakten/,Geschichten®,
Textbausteine, Bilder), Image-Kampagne, Events, Social-Media-
Aktivitaten, PR, Journalisten-Tage/Touren

Vorgehensweise der Verwaltung:

Unter Federfihrung der Wirtschaftsdezernentin soll der Markenprozess zielfihrend strukturiert
und vorangetrieben werden. Die bisherigen Erfahrungen werden dabei mit einbezogen.

Die Erfahrungen mit dem Markenboard haben gezeigt, dass es aufgrund der Komplexitat der
Aufgabe und angesichts der in Koln und Vergleichsstadten gemachten Erfahrungen notwendig
ist, bei diesem Markenprozess eine externe Unterstiitzung und Begleitung durch eine professi-
onelle Agentur zu beauftragen. Eine Beratungsagentur, die bereits in anderen Stadten erfolg-
reich gearbeitet hat, sollte die Projektorganisation und Moderation, selbstverstandlich in enger
Abstimmung mit der Stadt/dem Wirtschaftsdezernat, ibernehmen bzw. unterstitzen.

Hierzu wurden bereits erste Sondierungsgesprache mit verschiedenen in vergleichbaren Pro-
zessen beteiligten Agenturen gefihrt. Danach wurde das nachstehende Grobkonzept fur eine
systematische Vorgehensweise entwickelt. Dabei hat sich auch gezeigt, dass vorliegende Un-
tersuchungen wie die TNS-Umfrage fir die Markenexperten als Basis allein nicht ausreichen.
Die Umfrage legte den Fokus auf den Vergleich Kdlns mit anderen Metropolen und arbeitet pri-
mar mit Benchmarks. Es wird mit Aussagen gearbeitet, die fir sieben verschiedene europai-
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sche Stadte abgefragt werden und damit zwangslaufig allgemeiner Natur sind. Die
spezifischen Treiber der Marke Koln wurden auf diese Weise nicht erfasst.

Prozessgestaltung:

In einer ersten Phase soll eine professionelle Agentur mit der Moderation und Prozessbeglei-
tung fur Koln beauftragt werden.

Um maglichst effektiv an den bisherigen Verlauf anzuknipfen, soll die Agentur

¢ als neutrale Moderatorin Interviews mit den bisher beteiligten wesentlichen Akteuren
fuhren, um die Schwerpunkte und Ergebnisse der vergangenen Gesprachsrunden, Vor-
trdge und Workshops zusammenzufassen, zu analysieren und zu dokumentieren.

e ein Fragenprofil erarbeiten, auf dessen Grundlage Investitions-Entscheider, Wissen-
schaftler und Touristen durch ein Feldforschungsinstitut angesprochen werden, um die
zentralen Treiber der Marke KoIn zu ermitteln.

o die Ergebnisse dieser Befragung von Investitions-Entscheidern, Wissenschaftlern und
Touristen zur Ermittlung der spezifischen Treiber fur die Stadtmarke Koln auswerten
(Was macht Koln attraktiv?).

e ein Konzept erstellen zur Einbindung relevanter Expertengruppen in den Markenpro-
zess.

e den Arbeitsprozess und die Verankerung des Markenprozesses im Rahmen geeigneter
Veranstaltungsformate (Kernteam/Workshop/Markenkonferenzen) moderieren.

Die voraussichtlichen Kosten fiir die 1. Phase des Prozesses werden bei ca. 90 000 Euro lie-
gen.

In einer zweiten Phase sollen von einem qualifizierten Feldforschungsunternehmen zur ldentifi-
zierung der KoIn-spezifischen Treiber Telefoninterviews gefiihrt werden:

ca. 300 Investitionsentscheider in Unternehmen aus Koln/Umland,

ca. 500 Investitionsentscheider in Unternehmen aus dem ubrigen Bundesgebiet,

ca. 300 Investitionsentscheider in Unternehmen aus Europa sowie

ca. 400 Wissenschaftler/innen an Hochschulen und Forschungseinrichtungen in Kéln und dem
Bundesgebiet.

Ja nach Umfang der Interviews dirften die Kosten der Feldforschung ca. 100.000,-- Euro
betragen.

Fur die Entwicklung eines Marken-Managementsystems und der entsprechenden Kommunika-
tionsmuster sind weitere Agenturkosten von ca. 60.000,-- Euro zu veranschlagen, so dass die
Gesamtkosten ohne den Aufwand fur die spatere Umsetzung bei rd. 250.000,-- Euro liegen
darften.

Ein solcher Prozess ist kein einmaliger Aufschlag, sondern vollzieht sich kontinuierlich. Deshalb
ergeben sich fur die Umsetzung und Markenpflege Folgekosten (Marketingaktivitaten wie
Imagekampagnen, Werbemittel, Anzeigenschaltungen etc.), die zum jetzigen Zeitpunkt noch
nicht genau beziffert werden kdénnen.

Der Wirtschafts-Ausschuss als zustandiger Fachausschuss wird kontinuierlich Gber den Fort-
gang des Prozesses informiert und am weiteren Verfahren beteiligt. Damit die Verwaltung den
Markenprozess kurzfristig wieder aufnehmen kann, wird der Bedarfsfeststellungsbeschluss zur
Vermeidung einer Dringlichkeitsentscheidung dem Hauptausschuss vorgelegt.

Die Stellungnahme des Rechnungsprufungsamtes ist beigeftigt.
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Weitere Erlauterungen, Plane, Ubersichten siehe Anlage(n) Nr. 1



