STADT COESFELD

EINE LEBENSWERTE STADT?
IMAGEANALYSE

b

%




Impressum

Projektarbeit:

Stadt Coesfeld - Eine lebenswerte Stadt? Imageanalyse
FSO05 - Oswald-von-Nell-Breuning Berufskolleg, Coesfeld 2007

Verfasser und Herausgeber:

Oswald-von-Nell -BreuningBX
Berufskollegj

Europaschule =

Bildungsgang .staatlich geprufte/r Betriebswirt/in™ - FSO5
Fachschule fur Wirtschaft

BahnhofstraBe 33

48653 Coesfeld

Projektpariner:

STADT COESFELD

Markt 8

48653 Coesfeld

vertreten durch den Burgermeister
Herrn Heinz Ohmann



Bildung

28.
Auf den folgenden Seiten finden Sie die Auswertungen zum Thema

Bildung

P

OSWALD-VON-NELL-BREUNING-BERUFSKOLLEG %
- Europaschule
S

0 Schulen der Sekundarstute |l

des Krises Coesfeld in Goesfeld




Bildung

28.3.2.3.4.1. Freizeitverhalten der Coesfelder Biirger
Freizeitverhalten

38%

8%

‘I Sport und Bewegung O Vergnigen B Kultur @ Sonstiges u. keine Angabe ‘

Mit 48% ist der Anteil der Coesfelder besonders hoch, bei denen der Sport einen groBen Part
im Leben hat. Ob aktiv Sport freiben, Wandern, Spazieren gehen, Rad fahren oder
Schwimmen gehen. Auch bei Sportveranstaltungen zusehen, gehdrt dazu. 38% gehen in ihrer
Freizeit dem VergnlUgen nach, wie zum Beispiel Kneipen- und Discothekenbesuche,
Einkaufen, Freunde treffen, Kinobesuche und auch Fernsehen. Kultur und Bildung macht mit
8% einen kleineren Teil aus. Teilbereiche sind hier Theater, Konzerte, Kabarett, Lesen und auch
Weiterbildung. Diese wurde von 11 BUrgern als Freizeitbeschdftigung benannt. Unter 6%
fassen wir ,Sonstiges™ und ,keine Angabe™ zusammen.

28.3.2.3.5. Zusammenfassung

Die Coesfelder beurteilen die Weiterbildungsmdglichkeiten zum GroBteil mit ,Sehr gut™ oder
.Gut™. 176 Befragte haben in den letzten drei Jahren an einer Weiterbildung teilgenommen,
85 der Befragten planen teilzunehmen. Von den 789 Befragten nutzt also nur ein geringer
Anteil das Weiterbildungsangebot.

Bei der Nutzung von Weiterbildungsmoglichkeiten zeigt sich, dass ein Drittel der Bevdlkerung
Interesse an Weiterbildung hat. Im Vergleich zu 2001 ist ein Teilnehmerrackgang um 15,6% zu
verzeichnen.

Prdzisere Schlisse kdnnen wir aus der Grafik ,Grinde fur eine Nicht-Teilnahme™ nicht ziehen.
Hier wird bei den Rentnern und bei den nichtselbststéndig Tatigen hdéufig .fehlendes
Interesse™, ,keine Angabe™ und ,Sonstiges® angegeben. Die nichtselbststdndig Tatigen
nennen zusdizlich noch die beruflichen Grande.

Stellen wir der Bewertung die Nufzung von Fort- und WeiterbildungsmaBnahmen gegenuber,
so sehen wir hier eine offensichtliche Tendenz in die negative Richtung. Es zeigt sich ein
drastischer Ruckgang bei der Nutzung von 38% (2001)auf 22,4% im Jahr 2007.

Besonders hervorzuheben ist das Freizeitverhalten der Coesfelder. Hier spielt besonders Sport
und Bewegung eine groBe Rolle. Kultur und Weiterbildung haben eher eine untergeordnete
Rolle. Eine Verbesserung gibt es hier seit April 2007 mit der Erdffnung des neuen Konzert
Theaters.
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28.3.24. Handlungsempfehlung
28.3.24.1. Weiterbildung tber Berufskollegs

"Kein Interesse", aus beruflichen Granden", oder 'Sonstiges' sind Nennungen von den
Coesfeldern, die keine Weiterbildung besuchen.

Bei den Vollzeit- oder Berufsschulern kann dies damit begrindet werden, dass diese Schuler
noch im Lernprozess stecken. Die Uber 50-jdhrigen haben kein Inferesse an einer
Weiterbildung, da diese Altersgruppe sich beruflich schon gefestigt hat und bis zum
Rentenalter eine Weiterbildung fur nicht mehr nétig halt,

Die Altersgruppe der 30 - 49-jdhrigen ist beruflich sehr eingespannt und auch die
Familiengrindung spielt eine groBe Rolle. Daher bleibt fUr diesen Personenkreis meist fUr eine
Weiterbildung in Form der Abendschule wenig Zeit. Somit ist auch hier kein groBes Interesse
vorhanden.

Jedoch ist es wichtig sich stetig weiterzubilden, da Unternehmen bedacht sind, Fachkréfte
einzustellen.

Um Personen, die keine Zeit fur einen regelmdBigen Schulbesuch haben, auch die
Moglichkeit der Weiterbildung zu geben, ist Fernunterricht, wie es bei der Fernuniversitat
angeboten wird, das Richtige. Jedoch mdchte nicht jeder ein Studium absolvieren. Eine
Internetplattform z.B. fur die Berufkollegs Pictorius und NBBK, auf der sich die Schuler
selbststandig bilden kénnen, wdare eine Alternative zur Abendschule.

Werden zu dem auf dieser Plattform Bildungsblécke angeboten, die die Altersgruppen der 16
- 19-jéhrigen oder der Uber 50-jdhrigen ansprechen, kénnte diese Form der Bildung auch zur
Selbstbildung motivieren.

Um die Weiterbildungsmdglichkeiten der Berufskollegs bekannter zu machen, kdnnen die
Lehrer in den Berufschulklassen schon Informationen weiter geben. Um allerdings diese
Moglichkeiten auch im Umkreis von Coesfeld bekannt zu machen, ist es sinnvoll sich direkt an
die Unternehmen im Umkreis zu wenden, die lhre Mitarbeiter zu einer Weiterbildung
motivieren.

28.3.24.2. Weiterbildung lber sonstige Weiterbildungseinrichtungen

In der Grafik ,Nutzung des Weiterbildungsangebotes (Bereiche)™ Seite Fehler! Verweisquelle
konnte nicht gefunden werden.183, heben sich zwei Gruppen ab. Die gréBte Gruppe macht
die ,beruflichen Weiterbildung™ aus, die andere das ,Hobby". Etwas stérker vertreten ist auch
die Gruppe, die als Begrindung ., Gesundheit™ nennen.

Die erste Gruppe bestdtigt das Prinzip der permanenten Weiterbildung, die zweite und dritte
Gruppe gibt eher das Freizeitverhalten der Befragten wieder.

Im Bereich ,Gesundheit® spiegelt sich die Verdnderung in der Bevdlkerung wieder.
Gestiegene Lebenserwartung, verringerte Sterblichkeit und eine gesunkene Geburtenrate
fuhren zur Uberalterung der Bevdlkerung und daraus resultiert wiederum das gesteigerte
Interesse an der Gesundheit.

Ein wichtiger Punkt bei den Weiterbildungsangeboten ist die Qualittdt der Kurse. In
Gesprédchen mit Mitarbeitern von Bildungstrégern erfuhren wir leider, dass mittlerweile ein
hoher Kostendruck auf den Weiterbildungstrgern lastet. BildungsmaBnahmen mussen so
gunstig wie modglich angeboten werden, um Uberhaupt eine Chance auf dem
Weiterbildungsmarkt zu haben. Es ist zu befUrchten, dass sich in naher Zukunft die Qualitét der
Fort- und WeiterbildungsmaBnahmen aufgrund von Einsparungen verschlechtert.

Festzustellen ist allerdings, dass es bei den Bildungstrdgern ErmdaBigungen fur unterschiedliche
Personenkreise gibt. Am Beispiel der Volkshochschule zeigen wir auf, dass es aufgrund der
GebuUhrenordnung 30% ErmdaBigung far Empfdnger von Arbeitslosengeld | sowie 50% far
Empfdnger von Arbeitslosengeld Il und Sozialhilfeempfénger gibt. Hier erfolgt eine Férderung
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durch die Kommune. Bei anderen Weiterbildungstrégern erfolgt zusdtzlich eine direkte
Foérderung durch die Agentur fUr Arbeit, aber auch durch den europdischen Sozialfond.

Um die gute Qualitat zu gewdhrleisten, sollte bedarfsgerecht, in kleinen Gruppen und mit
guten Ausbildern/Pddagogen gearbeitet werden. Es stellt sich allerdings fur uns die Frage, ob
nicht auch die Kosten eine Rolle spielen. Ob bei den Befragten, die ,kein Interesse™ zeigen
oder ,keine Angabe®™ machen der Prozentsatz ebenso hoch oder sogar hdher ist, 1dsst sich
nicht feststellen. Diese Uberlegung ftrifft zugleich auf die nichtselbststéndig Tatigen zu.
Fehlende Transparenz zeigt sich somit moglicherweise eher im Bereich der Kosten.

Aus einem Artikel der Coesfelder Allgemeinen Zeitung mdchten wir NRW-Arbeitsminister Karl-
Josef Laumann zitieren:

.Nur 23% der Beschdftigten beteiligen sich bundesweit an der beruflichen Weiterbildung. Das
ist viel zu wenig." 157

Mogliche ErklGrungen fOr den RUckgang bei der Nutzung sind, dass die Bevodlkerung
tendenziell ein GefUhl von Unsicherheit verspurt, sowie dass ein GroBteil der nichtselbststéndig
Tatigen schon an innerbetrieblichen WeiterbildungsmaBnahmen feilnimmt und somit kein
zusétzlicher Bedarf besteht.

Wir stellen fest, dass eine hoéhere Fb&rderung von WeiterbildungsmaBnahmen dringend
erforderlich ist, um den Anteil der Nutzer wieder zu erhdhen. Besonders wichtig ist dieses bei
der beruflichen Weiterbildung, um die Wirtschaft und somit auch den Wirtschaftsstandort
Coesfeld zu sichern und zu férdermn. Von hoher Bedeutung ist eine bedarfsgerechte
Forderung, indem vorher analysiert wird, welche Bereiche fur die Stadt Coesfeld von
besonderer Bedeutung sind.

Eine hervorragende Perspektive fur Coesfeld wdare die Errichtung einer neuen
Fachhochschule im Bereich Maschinenbau, Erndhrung, Gesundheit sowie Holz und Bau. Hier
kénnte der Bedarf an hoch qualifizierten Mitarbeitern von Unternehmen direkt gedeckt
werden. Ortsansdssige Unternehmen hdtten zusdizlich die Moglichkeit den eigenen
Mitarbeiterstamm vor Ort weiterbilden zu lassen.

28.3.2.4.3. Sonstige Bildung

Eine weitere Mdglichkeit fur die Stadt Coesfeld sehen wir darin, spezielle Angebote fur die
Generation ab 60 zu machen, da hier das Interesse fur die Weiterbildung besonders gering ist.
Es musste allerdings im Vorfeld geklart werden, in welchen Bereichen sich diese Generation
weiterbilden mochte. Eine kurze Befragung in den betreffenden Haushalten wdare
erforderlich.

Wie unsere Umfrage verdeutlicht, zeigt sich im Bereich ,Gesundheit® ein gestiegenes
Interesse bei der dlteren Generation. Es sollte verstarkt Vortréige zu medizinischen Problemen
geben, Gesundheitskurse im Bereich Sport und gesunder Erndhrung aber auch betreute
Reisen. Es ist nun ein gunstiger Zeitpunkt ein Netzwerk aufzubauen zwischen den
Weiterbildungstrgern, den Alten- und Pflegeheimen, den Krankenkassen, anderen
Institutionen und der Stadt Coesfeld. So besteht die Aussicht viele Burger anzusprechen, zu
informieren und betreuen zu kdnnen.

Besondere Forderung sollfen Burger erhalten, die finanziell benachteiligt sind, um auch ihnen
die Gelegenheit zu geben an einer Weiterbildung teilzunehmen.

157 vgl. .,NRW lockt auf die Schulbank™. Coesfelder Allgemeine Zeitung, Nr. 121 vom 25.05.2007
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Hierzu ist es wichtig die Kosten fUr die unterschiedlichen BildungsmaBnahmen transparent zu
machen und auf die Mdglichkeiten von Férderung hinzuweisen.

Eine Ubersichtlich gestaltete Broschlre und ein Ansprechpartner im Burgerblro wdéren ein
groBer Gewinn fur die Bevolkerung.

Das Bildungsangebot in Coesfeld wird durch die groBe Anzahl an Vereinen abgerundet.
Sport- und Kulturvereine, Initiativen und BuUrgerstiftungen decken den ganz individuellen
Bildungsbedarf der Burger. Die Stadt unterstUtzt oder initiiert bereits einige Veranstaltungen,
an denen sich die Vereine beteiligen kbnnen. Jedoch mdbchte sich jeder Verein gern von den
anderen Vereinen absetzten, sich prdsentieren, durch Veranstaltungen auf Angebote
hinweisen und Mitglieder werben. Meist geschieht dies im kleinen Rohmen auf Vereinsebene.
Hier kébnnte die Stadt Coesfeld Moéglichkeiten schaffen diese kleinen Veranstaltungen
oOffentlich zu machen, z.B. kdnnte das jdhrliche Schachturnier des Coesfelder Schachclubs bei
Sonnenschein auf dem Markplatz durchgefuhrt werden. Die Organisation solcher
Veranstaltungen erfolgt Uber die Vereine selbst. Die Stadt agiert hier nur zur Beratung bei der
Veranstaltungsorganisation und stellt lediglich die R&umlichkeiten bzw. den Platz. Die
Coesfelder erhalten im Rahmen solcher Kleinveranstaltungen Informationen Uber die Vereine
und deren Angebote. Die Stadtverwaltung kann anhand der Resonanz solcher
Veranstaltungen die Interessen der Bevélkerung erkennen.

28.4. Schlusswort

Bildung ist die Grundlage der persdnlichen Selbstverwirklichung, unabhdngig ob fur Freizeit,
Familie, Beruf, Kultur, Hobby, Sport oder Gesundheit. Bildung hat auf alle Lebensbereiche des
Menschen Auswirkungen und beeinflusst die Lebensqualitét von Grund auf. Bildung befdhigt
die Umwelt zu verstehen, damit selbstsicher umzugehen und sich in ihr wohlzufhlen.

Auch die Zukunftsfahigkeit der Kommune Coesfeld ist vom Bildungsstand ihrer Burger
abhdngig. Bildung ist ein Standortfaktor fur den Markt und ein Anziehungsmagnet fur
Neuburger. Das Interesse an Bildung sollte fur keinen Coesfelder ein Grund sein fortzuziehen.

Das langfristige Ziel der Stadt Coesfeld sollte darin bestehen allen Coesfelder BUrgern
gesicherte soziale und kulturelle Lebensbedingungen sowie Bildung und lebenslange
Lernprozesse zu gewdhrleisten. Wir glauben, dass Bildung/Weiterbildung ein sicherer Weg ist,
um allen Bevdlkerungsschichten Chancengleichheit und die Moglichkeit  der
Selbstverwirklichung zu bieten. ,Gute Bildung™ sollte zum Synonym fur Coesfeld werden.

In der Gesamtbetrachtung sind die Coesfelder mit dem Bildungsangebot zufrieden. Da
Bildung die Lebensqualitat jedoch stark beeinflusst, ist es wichtig diesen Bereich unter
sténdiger Beobachtung zu halten. Daher ist es wichtig die Befragung in &hnlicher Form zu
wiederholen und die Mobglichkeit zu nutzen an inferkommunalen Leistungsvergleichen
teilzunehmen, um die Ziele und die Zielerreichung zu Uberprufen.
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Bewertung des kulturellen Angebots in der Allensbachstudie

37%

21%

2% 6% 1% 9%

‘I sehr gut O gut @ befriedigend @ ausreichend O mangelhaft Bungenugend M keine Angabe ‘

In der Umfrage von Allensbach im Jahre 2001 schnitt die Coesfelder Kultur im Vergleich mit
unserer Umfrage schlechter ab. Durchschnittlich erhielt sie dort die Note befriedigend.

Seit der Allensbachumfrage hat sich allerdings in der Stadt Coesfeld sehr viel verdndert.
Beispielsweise ist das von vielen gewlnschte Kino in Coesfeld erbaut worden, und zum
Zeitpunkt unserer Befragung stand ebenfalls fest, dass das Konzert Theater bald erdffnet wird.
AuBerdem findet ein Umbruch im Coesfelder Stadtmuseum statt, was auch die neue
Namensgebung .Das Tor™ symbolisiert. Alle diese Verdnderungen haben sich in der Umfrage
von 2007 positiv widergespiegelt, denn 71% sind der Meinung, dass sich das kulturelle
Angebot wdhrend der letzten drei Jahre positiv verdndert hat. 15% empfinden das Angebot
als unverdndert und nur 2% empfinden die Entwicklung als negativ.

Zusammenfassend kann man sagen, dass sich das Image der Stadt Coesfeld zumindest im
kulturellen Bereich positiv veréndert hat und die Burger die Verdnderungen gewurdigt haben.

29.4. Handlungsempfehlung

Unsere Projektaufgabe ist es, eine Imageanalyse fur die Stadt Coesfeld zu erstellen. Tragt der
Bereich Kultur zu dem Image einer Stadt bei? Diese Frage kdnnen wir eindeutig bejahen, wie
wir auch in unserer Definition von Image deutlich gemacht haben.

Wir stellen fest, dass das Image der Kulturbereiche mehrheitlich positiv ist. Es finden sich
jedoch auch Bereiche in denen Verbesserungen gefordert werden. Es ist davon auszugehen,
dass eine Imageverbesserung der Stadt erreicht werden kann, wenn das Kulturangebot
ausgebaut bzw. verbessert wird.

Kultur kostet jedoch Geld. Es ist zu bedauern, dass in Zeiten knapper Haushaltskassen
Einsparungen bevorzugt im kulturellen Bereich vorgenommen werden. Die dadurch
entstehenden LUcken sollen durch ehrenamtliche Helfer und Privatinitiativen geflllt werden.
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Das vermutlich auffalligste Ergebnis unserer Umfrage ist, das ca. 21% der Befragten dem
Begriff Kultur keinen Sinngehalt zuordnen kénnen. Mogliche Ursachen flr diesen Sachverhalt
kénnten sein:

ablehnende Haltung gegenUber der Befragung
kein Interesse an Kultur

die Angebote sind nicht bekannt

die Angebote sind zu teuer

es fehlt das richtige Angebot.

VVVYVYVYV

Wir denken daher, dass es auch fur die Stadt Coesfeld MaBnahmen und Anregungen gibt,
das Image der Coesfelder Kultur positiv zu beeinflussen.

Zundchst haben wir uns Gedanken gemacht, wie man die bestehende Kultur noch
bekannter machen kénnte und schlagen folgende kommunikationspolitische Instrumente
vor:

> Werbung fUr Kultureinrichtungen auf Brétchenttten160

> Ratsel/Quiz in Lokalzeitungen und Lokalradio

> Tombola in Zusammenarbeit mit Einzelhdndlern

> Zusammenarbeit mit einem Partner aus der Gastronomie mit Hilfe von Rabattcoupons
oder Ahnlichem

> Vorstellung von Kulturberufen an den stédtischen Schulen

> Projekte mit Schulen in Form von Theater AGs oder Zusammenarbeit an Projekttagen
in den Schulen

> Werbung im st&dtischen Kino

> Beitr&ige im Regionalfernsehen, z.B. in der Sendung ., Aktuelle Stunde™ des WDR

> benutzergerechtere Gestaltung von Homepages, Verlinkungen zu anderen Seiten

> Podcasts

> Plakate, Flyer

> gezielte Mailings

> Einrichtung von Kundenclubs

> Merchandising'!.

Vor allen Dingen bei einer Zusammenarbeit mit Einzelhdndlern und Gastronomiepartnern
profitieren beide Seiten aus einer ,Win-Win-Situation™. Dabei wird der Anreiz, ein Museum
oder eine andere kulturelle Einrichtung zu besuchen, durch einen Rabatftcoupon fur
anschlieBenden Verzehr in einem Restaurant erhdht, AuBerdem bleibt der Besuch so
zus@tzlich positiv in Erinnerung und aus einem Besuch wird u. U. ein so genannter
.Erlebnistag”.

Auf der anderen Seite profitiert natlrlich der Gastronomiepartner durch die zusdtzliche
Werbung und durch eine Steigerung seiner Gdstezahl. Einen dhnlichen Effekt hdtte eine
Tombola in Zusammenarbeit mit dem Einzelhandel.

Auch haben wir uns Gedanken Uber die Preispolitik gemacht, doch ist hier der Strategieraum
sehr begrenzt, da der Kulturbereich in Coesfeld ohnehin Uber sehr knappe Mittel verfugt und
auf Spenden und private Unterstitzung angewiesen ist. Dennoch kénnte man hier auf die
Bedurfnisse von Familien mehr eingehen und z.B. Familienkarten einfUhren oder aber ein
Ticket fUr verschiedene Einrichtungen gleichzeitig schaffen. Dies wdre ideal, wenn es seine

190 vgl. Michaela Reimann und Susanne Rockweiler, Handbuch Kulturmarketing, 1. Auflage 2005, S. 242 f
161 vgl. Werner Heinrichs und Armin Klein, Kulturmanagement von A-Z, 2. Auflage 2001, S. 29, 33, 34, 77, 95, 120, 161,
215, 224,274,314, 330, 349, 352
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Gultigkeit nicht an einem Tag verlieren wurde, sondern einen ldngeren Zeitraum gultig wdre,
denn man moéchte ungern beim Kulturbesuch gehetzt werden.

Weitere Einnahmequellen lassen sich moglicherweise durch folgende MaBnahmen
erschlieBen:

Gewinnung von Sponsoren
Spendenakquise

Fund Raising

Public-Private Partnership
Kundenclubs

Merchandising

Teilnahme an Forderprogrammen.

VVYVYVYYYV

Des Weiteren sind wir der Meinung, dass die Einrichtungen einige Zielgruppen in stérkerem
MaBe berucksichtigen sollten.

Zusammenfassend stellen wir fest, dass vor allem die Freilichtbuhne, die Blcherei und das
Kino in unserer Umfrage ein sehr positives Image aufweisen. Trotfzdem mobchten wir einige
Anregungen geben, um diese Einrichtungen noch interessanter fur ihre Besucher zu gestalten.

FUr die BUcherei kdbnnte sich eine Erweiterung des Sorfiments positiv auswirken. Bei der
Freillichtbdhne kdnnten eine Besucherbefragung oder die Einrichtung eines Kundenclubs
weitere Hinweise auf Verbesserungsmoglichkeiten liefern. Im Kino koénnte sich  die
Organisation von monatlichen Events fUr Senioren positiv auf das Image auswirken. Hier gdbe
es folgende Ansatzpunkte: man kdnnte bestimmte Tage im Monat, vielleicht Tage, an denen
das Kino sowieso wenig besucht ist, auswdhlen und spezielle Veranstaltungen far Senioren
organisieren wie z.B. Filmklassiker in Originalfassung. Dazu kdnnte man ein einfaches Frahstuck
oder Kaffee mit Kuchen anbieten. Interessant wdre sicherlich auch eine Art GroBeltern-Enkel-
Tag mit kleinen Uberraschungen. So wirrde man sicherlich auch die dltere Generation ins Kino
locken kdénnen. FUr die sprachbegeisterten Besucher des Kinos wdren vielleicht Filme in
Originalton interessant. Hier kdnnte man sicherlich auch eine Zusammenarbeit mit
Arbeitsgemeinschaften an Schulen erwirken. Im Sommer wdre es eine gelungene
Abwechslung, das Open-Air-Kino wieder stattfinden zu lassen.

Die Konzerte werden von den Coesfelder Burgern eher durchschnittlich bewertet. Es scheint,
als ob ausreichend Angebote fur die Uber 40-jdhrigen vorhanden sind, aber ein jungeres
Publikum vernachldssigt wird. Es sollte versucht werden, ein gréBeres Angebot fur diese
Zielgruppe zu schaffen. Dabei solltfen Konzertanbieter wie z.B. die Fabrik bei der
Zusammenarbeit mit einbezogen werden.

Ein auffdllig schlechtes Image ist mit den Museen und Ausstellungen assoziiert. Zwar werden
Museen hdufig von den Uber 60-jdhrigen als gut bewertet, jedoch haben viele Befragte diese
Einrichtungen noch nicht besucht oder kennen sie gar nicht. Hier muss an der
Kommunikationspolitik gearbeitet werden. Eventuell sollte auch das Programm erweitert und
abwechslungsreicher gestaltet werden, damit auch andere Altersgruppen erreicht werden.
Wir schlagen die EinfUhrung einer Kulturnacht einschlieBlich eines Bustransfers und
Wanderausstellungen vor. Auch Programme fUr Kinder sollten eine groBere Berlcksichtigung
finden. Ganz konkret kdnnte man den Kindern Moglichkeiten zum Malen und Arbeiten mit
Ton und Gips geben. Man kdnnte auch Erlebnistage fur die ganze Familie oder Aktivzonen fur
die Kinder schaffen. FUr ein Museum k&nnte man sich unter einer Aktivzone vorstellen, dass
man dort Situationen aus der Geschichte nachspielen oder Gegenstdnde ertasten kann.
Ratsel sowie Schnitzeljagden kdnnten den Besuch zum Erlebnis machen und ein interessantes
Bild von Kultur bei den Kindern hinterlassen. Wir regen an, z.B. passend zum Ausstellungsthema
die Kinder zu verkleiden oder zu schminken. Es sollfen Geburtstagsfeiern im Museum
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ermdglicht werden und an die Ausstellungsthemen angepasste Kindertheater organisiert
werden.’¥2 Um die einmal neu gewonnenen kleinen Besucher als Stammgdste halten zu
kénnen, sollte darauf geachtet werden, dass die Aktivzonen in regelmdBigen Abstdnden neu
gestaltet werden, um auch bei mehrmaligen Besuchen Abwechslung bieten zu kénnen.
Denkbar wdre ein Kindertag jedes Vierteljahr, um die Bevdlkerung auf Verdnderungen
aufmerksam zu machen.

Die vorstehenden Anregungen werden schon vielfach von Museen jeglicher Art erfolgreich
praktiziert, beispielsweise von dem LWL-Industriemuseum in Bocholt oder dem LWL-Museum
fur Naturkunde in Munster.

Denkbar wdre auch, dass Kinder mal selbst zum Kunstler werden. Kunst muss nicht immer mit
Pinsel und Farbe verbunden sein. Man kann sich auch an alternativen Materialien bedienen
wie z.B. Spraydosen. Hiermit wdére eine Art Projekt unter dem Namen ,Kunst meets Graffiti®
vorstellbar, wo Kinder erlebte Kunst mit Hilfe von Spraydosen selbst interpretieren kbnnen.

In unserer Befragung wurde auch gewunscht, dass es mehr Tanzveranstaltungen fur Uber 40-
Jahrige geben sollte. In Zusammenarbeit mit einem Privatveranstalter wére es maoglich,
einmal monatlich oder vierteljhrlich einen solchen Event auf die Beine zu stellen. Hilfreich
hierbei wére auch sicherlich eine Senkung der Vergnligungssteuer fur Tanzveranstaltungen,
um erfolgreich einen Kooperationspartner zu werben.

Um die Jugend stérker in den kulturellen Bereich einzubinden, empfehlen wir eine
Zusammenarbeit zwischen Theater und Theater-AGs an Schulen. Man kdénnte auch
Jugendliche an einem Film mitwirken lassen, der dann im stddtischen kommunalen Kino
gezeigt werden kdnnte. Ein dhnliches Projekt gibt es in der Nachbarstadt Dulmen.

Trotz aller BemUhungen ist es naturlich schwierig, dlle Interessen der Blrger durch das
Angebot abzudecken. Deshalb ist es flr jede kulturelle Einrichtung wichtig, ein
Beschwerdemanagement einzurichten. Fragebbgen sollten Felder bieten, in denen sowohl
Kritik geduBert werden kann als auch Raum far Tipps und Anregungen. Hin und wieder ist es
auch gut, eine Besucherbefragung durchzufGhren. Damit eine Kultureinrichtung
kundenorientiert arbeiten kann, empfehlen wir regelmdBige Besucherbefragungen.

AbschlieBend kdbnnte man noch Uber neue oder bessere Distributionswegel!é? im Sinne von
Erreichbarkeit nachdenken, die z.B. wdren:

Erreichbarkeit mit dem OPNV

Parkpl&tze

Offnungszeiten

Benutzerfreundlicher Intfernetauftritt, hier sollten Ansprechpartner genannt sein
Vertrieb von Tickets Uber das Internet.

YVVVYYVYV

Wir haben mit dieser Umfrage Verbesserungsmoglichkeiten in verschiedenen Kulturbereichen
aufgezeigt. Wir empfehlen der Stadt Coesfeld Uber jede Verbesserungsmoglichkeit
nachzudenken und auf ihre Redlisierbarkeit zu prdfen. Das Image einer Stadt ist in ganz
wesentlichem MaBe durch Umfang und Qualitat des kulturellen Angebots bestimmt. Wir sind
der Meinung, dass durch kleine Verdnderungen eine groBe Wirkung beim Stadtimage erzielt
werden kann.

162 yvgl. Michaela Reimann und Susanne Rockweiler, Handbuch Kulturmarketing, 1. Auflage 2005, S. 242 f
163 vgl. Werner Heinrichs und Armin Klein, Kulturmanagement von A-Z, 2. Auflage 2001, S. 29, 33, 34, 77, 95, 120, 161,
215, 224,274,314, 330, 349, 352



Schlusswort

Um der Stadt Coesfeld Hinweise fUr eine mogliche PrioritGtensetzung zukunftiger
Entscheidungen zu geben, wurde am Ende der Befragung nach dem wichtigsten
Anderungswunsch der Blrger gefragt (\Was wdre flr Sie das Wichtigste, was die Stadt
Coesfeld dndern sollte?™). Wir erhielten eine Vielzahl von Antworten, die teilweise bereits in
unsere Handlungsempfehlungen eingeflossen sind.

Einen Uberblick Uber die finf am h&ufigsten genannten Begriffe gibt folgende Aufstellung:

1. bessere Einkaufsmbglichkeiten (48 Nennungen)
2. Angebote fur Jugendliche erweitern (28 Nennungen)
3. Attraktivitat des Marktplatzes erhdhen (22 Nennungen)
4. Parkplatzsituation verbessern (14 Nennungen)
5. Attrakftivitét der Innenstadt steigern (12 Nennungen)

Wie schon im Jahr 2001 kritisieren die BOrger vor allem die unzureichenden
Einkaufsmoglichkeiten vor Ort.

Weiterhin winschten sich schon seinerzeit viele Burger eine Belebung des Marktplatzes bzw.
eine Verschonerung der Innenstadt. Zu den wichtigsten Anderungswlnschen der Blrger
gehorten 2001 auBerdem weitere Parkpldtze und eine Verbesserung des Angebotes fur junge
Leute. Im Vergleich zum Jahr 2007 kann somit festgestellt werden, dass lediglich die Haufigkeit
der Nennungen variiert. Die Anderungswinsche an sich sind unveréndert.

Wir sind der Meinung, dass wir der Stadt Coesfeld mit unserer Projektausarbeitung zahlreiche
Anregungen und DenkanstdBe aufgezeigt haben, um die dringlichsten Wunsche der
Coesfelder umzusetzen. Nun gilt es, die ermittelten Potenziale auszuschdpfen.

Wird hier konsequente Arbeit geleistet und ein MaBnahmenpaoket aus einzelnen
Empfehlungen geschnirt, so wird sich dies positiv auf das Image der Stadt auswirken.

AbschlieBend kdnnen wir festhalten; Coesfeld wird von seinen Einwohnern Uberwiegend als
aftraktive und lebenswerte Stadt eingeschatzt,

Coesfeld - Eine lebenswerte Stadt!
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38. Pressearbeit als wichtige Unterstiitzung bei der Befragung

Far den Konsumgutermarkt werden die unterschiedlichen Konsumententypologien und
Verhaltensweisen immer wichtiger2, Daher gehdren Befragungen von Endverbrauchern
personlich, per Telefon oder Online als Ergdinzung zu den Ublichen HaustUrgeschdften zum
Alltag. In den meisten Fdllen ist die Kontaktaufnahme fur den Befragten spontan.

Leider fuhren die Hdaufigkeit und die Kombination von Befragungen und Verkaufsaktionen
nicht selten dazu, dass diese durch die Burger als Stérungen oder Beldstigungen empfunden
werden. Die Burger befUrchten den unbewussten Erwerb von Waren. Ein Gefuhl der
Uberrumpelung macht sich breit. Hinzu kommt die Furcht vor Missachtung des Datenschutzes.

Der Erfolg der Imageanalyse zur Lebensqualit&t in Coesfeld ist von der Akzeptanz durch die
BuUrger und vom Erfolg der Umfrage unter den Coesfeldern abhdngig.

Eine vorausgehende Pressearbeit ist daher fur eine Befragung und Datenerhebung sehr
wichtig. Zun&chst um allgemein Uber den Sinn und Zweck der Befragung zu informieren und
die Teilnahmefreudigkeit und Offenheit der Burger zu stdrken. Wichtig ist jedoch auch die

Senkung der Hemmschwelle bei den Coesfeldern fur Befragungen.
: feld
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Frau Heitz, Pressesprecherin der Stadt e i Coesfeld, unterstUtzte uns aktiv
bei dem gesamten Prozess. Schon im Februar, die Erstellungsphase der Fragebdgen., sind die
Coesfelder Uber das Vorhaben einer Imageanalyse in einem ausfUhrlichen Bericht der
Allgemeinen Zeitung informiert worden, sowie Uber die dazugehdrige Befragung durch die
Studierenden des Oswald-von-Nell-Breuning Berufskollegs.

Auf dem Frahlingsfest wurde der Startschuss zu unserer Befragung gegeben. Durch
Pressemitteilungen in den vorhergehenden Tagen der ,Allgemeinen Zeitung™ und auch des
Wochenblattes ,Streiflichter Coesfeld® wurden der Bevdlkerung die Hintergrinde der
Befragung nochmals erldutert und krdftig daflr geworben, sich als Coesfelder an dieser
Aktion zu beteiligen. Berichte auf der Homepage der Stadt Coesfeld als auch unter
www.muensterland.de taten ihres gleichen.

302 vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen: Marketing, 15. Uberareitete Auflage, Berlin: Dunker & Humblot 1988
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Durch diese wichtige Vorarbeit wurde uns die spontane Kontaktaufhnahme mit den BUrgern
erleichtert. Schon eine kurze Vorstellung reichte aus um die Hemmschwelle der Befragten zu
Uberwinden. Auch die Frage, wer diese Datenerhebung in Auftrag gegeben hat und warum
wir das dlles wissen wollten, kam nicht mehr auf. Der Wille der Coesfelder, Auskiinfte Uber die
Lebensqualitdt in ihrer Stadt zu geben, war in ausreichendem MaBe vorhanden. Auch die
Ladnge des Fragebogens mit einer Befragungsdauer von bis zu 15 Minuten war kein Hindernis.

Die Befragung wurde nach dem Frahlingsfest fortgesetzt und nicht selten wurden wir schon
aus der Ferne erkannt. Einen groBen Teil dazu beigetragen hat sicherlich auch die Reportage
von Verena Gernermann von Radio Kiepenkerl, in der es heiBt: ,Mit Klemmbrett und
Fragebogen bewaffhet...”
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