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De afgelopen maanden hebben in het teken gestaan van het onderzoek naar en schrijven van deze
bachelorthesis. Wat nu voor u ligt is het resultaat van een onderzoek dat heeft plaatsgevonden binnen
het thema ‘citymarketing’ met de focus op de gemeentelijke promotieslogans. De afgelopen periode
kenmerkte zich door een afwisseling van snelle en gestage progressie tijdens het onderzoek met als
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diverse nuttige inzichten heeft bezorgd waarmee ik het onderzoek goed uiteen heb kunnen zetten.
Dankzij G.J. Ashworth, G.J. Hospers, G.H. Pellenbarg en A. Lombarts was het mogelijk om reeds
geschreven literatuur juist te interpreteren en aan de hand van hun vragenlijsten hebben zij hun in-
zichten met betrekking tot het onderwerp kenbaar willen maken. Ook van de kant van de gemeente
heeft een aantal mensen belangrijk input geleverd voor mijn onderzoek. H. Snel, H. Veldhuijsen en W.

Kok hebben namens de gemeenten Almere, Dronten en Nijmegen een belangrijke bijdrage geleverd.

Rest mij niets anders dan u veel plezier en wijsheid toe te wensen bij het lezen van deze bachelor

thesis.
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amenvatting

De gemeentelijke promotieslogan lijkt, in navolging van citymarketing, de laatste decennia aan popula-
riteit gewonnen te hebben. In deze thesis staat de zoektocht beschreven naar (mogelijke) verklaringen
voor het gebruik van de gemeenteslogan met als hoofdvraag “Welke mogelijjke verkilaringen kunnen
gevonden worden voor het gegeven dat bestuurders en citymarketeers (bljjven) inzetten op het ont-
werpen en het uitdragen van een gemeenteslogan?”Hierbij wordt verondersteld dat de gemeenteslo-
gan voortkomt uit citymarketing(beleid) en een onderdeel vormt van citybranding. De discipline city-
marketing kan omschreven worden als een afstammeling van de (klassieke) marketing waardoor een
analyse hiervan inzichten geeft met betrekking tot de gemeenteslogan. De marketingmix vormt het
belangrijkste principe van de marketing waarbij de 4 P’s centraal staan. De prijs, plaats, promotie en
het product vormen de basis van de marketinggrondslagen en een centrale rol binnen deze marke-
tingmix is weggelegd voor de doelgroepen, de (potentiéle) gebruikers van het product of de dienst die
in verschillende segmenten verdeeld kunnen worden (Kotler, 1976).

Bij citymarketing kan de stad, of een gemeente, als ‘het product’ gezien worden. Diverse oor-
zaken hebben bijgedragen aan de sterk toegenomen populariteit van citymarketing. De decentralisatie
die enkele decennia geleden in gang is gezet, heeft als gevolg gehad dat de lokale overheid meer en
bredere bevoegdheden heeft gekregen. De conservatieve gedachte dat de stad in grote mate maak-
baar was komt niet meer overeen met het huidige gedrag van de samenleving (Lombarts, 2008). De
autoriteit van de overheid lijkt te zijn afgenomen, mede door de globalisering en homogenisering die
heeft opgetreden. Anno 2011 heeft citymarketing een plaats ingenomen tussen de klassieke, gemeen-
telijke beleidsterreinen en is terug vinden in collegeakkoorden, startnotities en andere (bestuurlijke)
nota’s. Wethouders hebben het beleidsterrein citymarketing in hun portefeuille en ambtenaren zijn
belast met de ontwikkeling, codrdinatie en uitvoering van citymarketing (Hospers, 2009a).

Grote merken hebben in grote delen van de binnensteden de macht in handen en bepalen het
straatbeeld (Houtum, 2010). Het gevolg hiervan is dat (binnen)steden, en in mindere mate kleinere
gemeenten, kopieén van elkaar lijken te zijn. In de kleinere gemeenten lijkt, voornamelijk door de trek
van bewoners naar de steden, krimp ook een belangrijke oorzaak te zijn wat het gevoel van gemeen-
telijke concurrentie voedt. Al deze oorzaken hebben ertoe geleid dat steden en gemeenten meer dan
ooit marketinginstrumenten lijken in te zetten om (potentiéle) doelgroepen aan te trekken (Latten &
Musterd, 2009).

De centrale factor van (city)marketing wordt gevormd door de doelgroepen. Wanneer de af-
zetmarkt van de stad als product op willen delen in verschillende segmenten ontstaat een aantal doel-
groepen. Hoewel ieder individu gezien kan worden als citymarketingobject worden de consumenten
van een stad of gemeente vaak verdeeld in een drie- of viertal hoofddoelgroepen. De doelgroepen
bewoners, bedrijven, bezoekers en (in mindere mate) studenten dienen aangetrokken en behouden te
worden om een gemeente vitaal te houden. Voor bewoners en bedrijven is relatief eenvoudig te bepa-
len welke aspecten men belangrijk vindt aan het product de stad. Bewoners hechten een grote waar-

de aan de ‘sense of place’ welke afhankelijk is van vele factoren (Hospers, 2009b). Deze factoren



hebben betrekking op de woning, woonomgeving, aanwezigheid van sociale en culturele voorzienin-
gen, et cetera. Uiteraard is de diversiteit van het aanbod binnen deze factoren zeer groot en is het
vaak een kwestie van persoonlijke smaak en afweging. De één hecht een grote waarde aan een rus-
tieke woonomgeving aan de rand van een kleine gemeente terwijl de ander het liefst in het centrum
van een stad woont. Aan de gemeente de taak om de nieuw te bouwen woonvoorzieningen zo goed
mogelijk aan te laten sluiten op de behoefte van haar (toekomstige) bewoners. Juist door de grote
diversiteit die bewoners stellen aan alle verschillende factoren is het belangrijk om continu te monito-
ren in welke mate haar burgers tevreden zijn met betrekking tot de gemeente en daar op in te spelen.
Voor bedrijven geldt in principe hetzelfde als voor bewoners. De doelgroep studenten bestaat uit (jon-
ge) studenten en alumni. Doordat studenten alleen voor steden met onderwijsaanbod in het hoger
onderwijs een interessante doelgroep vormen, is deze groep slechts voor een aantal steden een mo-
gelijke doelgroep voor citymarketing. De (aankomende) studenten blijken hun vestigingskeuze met
name te baseren op het opleidingsaanbod, waarmee de invioed van de gemeente daarin wat beperk-
ter is (ResearchNed, 2010). Door middel van een aansluitend banenaanbod, beschikbare (star-
ters)woningen en een groot en breed aanbod van voorzieningen zijn voor een alumni redenen om zich
in een stad te vestigen of juist een stad te verlaten.

Bij citybranding speelt de perceptie van mensen een grote rol. Een individu maakt de keuze
tot consumptie van een gemeente niet louter op de daadwerkelijke aanwezige faciliteiten, maar op
basis van wat hij denkt, ingegeven door de beeldvorming over een gemeente (Pellenbarg, 1991). De
eerste belangrijke factor bij de beeldvorming is de identiteit van een gemeente. De identiteit kan om-
schrijven worden als hoe het bedrijf, in dit geval het gemeentebestuur, zich wil profileren. Het meest
recente en bekende model is dat van Balmer (2002). Hij stelt dat de identiteit uitgedragen wordt mid-
dels een aantal dimensies: strategie, structuur, en communicatie. Deze dimensies zijn de uitdragers
van de cultuur van een organisatie. Tegenhanger van de identiteit is het imago, dat gezien kan wor-
den als hoe de buitenwereld tegen een bedrijf of merk aan kijkt. In het meest ideale scenario komen
identiteit en imago met elkaar overeen, maar vaak is dat niet het geval. Cruciale factor bij de vorming
van een imago is de communicatie. Kavaratzis (2004) onderscheidt drie verschillende vormen van
communicatie. Zijn model bevat tevens de door Kotler beschreven vier P’s, waardoor gesteld kan
worden dat de stad als product gezien kan worden en zich leent voor toepassing van de marketingfilo-
sofie en —technieken.

Bij citybranding wordt de stad als merk neergezet waarbij niet zozeer de stad zelf centraal
staat maar het beeld daarvan, waardoor een belangrijke rol is weggelegd voor diverse promotionele
uitingen. Eén van deze promotiemiddelen is een gemeenteslogan. Middels een analyse is getracht om
structuren en patronen te ontdekken in de gemeenteslogans die door 150 van de 418 Nederlandse
gemeenten uitgedragen worden. In deze analyse zijn slogans opgenomen die gevonden zijn na be-
studering van 1) het logo van de gemeente, welke een slogan kan bevatten 2) elders op de website
gevonden informatie over betreffende gemeente waarbij uitdrukkelijk een slogan vermeld wordt of 3)
een slogan die vermeld is in een document dat betrekking heeft op citymarketing van betreffende ge-
meente. Het categoriseren van deze gemeenteslogans bleek niet eenvoudig door de meervoudige

betekenis die sommige woorden of combinatie van woorden kunnen bevatten. Toch kan gesteld wor-



den dat een aantal categorieén populair is als onderwerp in gemeenteslogans, waarbij het gebruik van
aan natuur gerelateerde begrippen het meest populair blijkt te zijn, gevolgd door algemene begrippen
en begrippen met aanduiding van de ligging van de gemeente. Over de effecten van slogans is vrijwel
niets bekend doordat er over de gemeenteslogan tot op heden geen specifiek onderzoek verricht is.
De enige slogan waar ooit onderzoek naar verricht is, is die van de regio Groningen (‘Er gaat niets
boven Groningen’).

De analyse van de gemeenteslogans heeft geen directe verklaringen aangetoond met betrek-
king tot de eigenschappen van een slogan zoals ligging van de gemeente of omvang van een ge-
meente. Hoewel er wel regionale verschillen zijn waar te nemen in het gebruik van een gemeenteslo-
gan, zijn deze niet dermate sterk dat er een verklaring voor gevonden is. De analyse met betrekking
tot de onderwerpen die in een gemeenteslogan gebruikt zijn kan wellicht wel een bijdrage leveren.
Hoewel een groot gedeelte van de slogans een algemeen karakter heeft kan gesteld worden dat de
categorieén natuur, ligging en toerisme veel gebruikt worden in een (gemeente)slogan. Dit kan erop
duiden dat de bedenkers en uitdragers van deze slogans als voornaamste doel hebben om de doel-
groepen bezoekers (natuur, toerisme) en bedrijven en bewoners (ligging) middels een slogan aan te
trekken.

Middels digitale vragenlijsten en een interview hebben zowel wetenschappers als beleidsbe-
palers kenbaar kunnen maken welke verklaringen zij hebben met betrekking tot het uitdragen van een
gemeenteslogan door beleidsbepalers. Samen met de in het theoretisch kader gevonden (mogelijke)
verklaringen vormen deze het antwoord op de hoofdvraag. Wanneer we de gemeentelijke slogan be-
schouwen als voortvloeisel vanuit de marketingfilosofie kan min of meer gesteld worden dat deze een
bijdrage moet leveren aan de (city)marketingdoelstellingen. Vanuit de definitie van citymarketing kan
gesteld worden dat de promotieslogan één van de middelen/ instrumenten is die helpen de gemeente
te profileren waarmee gebruikers/ consumenten aangetrokken en behouden moeten worden. De be-
hoefte om een gemeente te profileren kan verklaard worden middels de steeds sterker wordende
overeenkomsten die Nederlandse (binnen)steden vertonen. Middels citymarketing wordt de stad aan-
trekkelijk neergezet om de gunst van (potentiéle) gebruikers te winnen (Lombarts, 2008). In dit kader
zou de gemeenteslogan dus een bijdrage moeten/ kunnen leveren aan dit doel. Daarnaast hebben
enkele politieke gebeurtenissen bijgedragen aan de populariteit van citymarketing, en daarmee de
populariteit van de gemeentelijke promotieslogan. Nadat gemeenten steeds meer bevoegdheden kre-
gen (decentralisatie) is door een aantal gemeenten actief grondbeleid gevoerd waarmee in econo-
misch gunstige tijden veel geld verdiend. Hiervoor dienden echter risico’s genomen worden in de vorm
van grootschalige grondaankoop. In economisch slechtere tijden kwamen gemeentebesturen niet of
nauwelijks van de gronden af wat tot renteverliezen leidde. Middels citymarketing werden verkoopbe-
vorderende activiteiten en middelen, zoals de promotieslogan, ontplooid om de grond toch te verko-
pen (Borchert & Buursink, 1987). Lukkes (1987) verklaarde dat middels het ‘als de buurman het doet,
doe ik het ook’-principe de populariteit van citymarketing sterker is toegenomen.

De experts hebben een aantal mogelijke verklaringen voor het gebruik van een slogan gege-
ven. Een aantal van de respondenten denkt dat de door Lukkes (1987) gegeven verklaring (als de

buurman het doet, doe ik het ook) voor beleidsbepalers een van de voornaamste motieven is ter uit-
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draging van een gemeenteslogan (Wouters, 2011; Pellenbarg, 2011; Lombarts, 2011; Boisen, 2011a).
Andere redenen die beleidsbepalers volgens hen hebben zijn dat een gemeenteslogan bij kan dragen
aan de naamsbekendheid en beeldvorming van een gemeente, dat het iets tastbaars is en dat relatief
eenvoudig is om een gemeenteslogan te bedenken. Hoewel de wetenschappers vermoeden dat een
gemeenteslogan slechts een positieve bijdrage kan leveren aan het aantrekken van bezoekers, zijn ze
van mening dat de beleidsbepalers toch de illusie hebben om ook andere doelgroepen aan te trekken
door in een gemeentelijke promotieslogan kernachtig de boodschap van de gemeente weer te geven.
Boisen (2011b) geeft daarnaast aan dat hij vermoedt dat een gemeenteslogan tevens een belangrijke
interne functie heeft voor beleidsbepalers. Hij denkt dat een gemeenteslogan een uitvloeisel is van
bestuurlijke ambities tijdens een ambtsperiode, wat een politieke verklaring is.

Wanneer we de verklaringen van de respondenten die binnen het vakgebied citymarketing
werkzaam zijn ter harte nemen blijken deze zeker niet volledig overeen te komen met de door de we-
tenschappers gegeven verklaringen. Hoewel ze zich bewust lijken te zijn van de kritiek en negatieve
houding van de wetenschap(pers) tegenover de gemeenteslogan delen ze deze kritiek slechts ten
dele. Met name op het gebied van het uitdragen van slogans terwijl er nauwelijks iets bekend is over
de effecten, kunnen de beleidsbepalers zich wel vinden in de kritiek. Zij blijken, net als de weten-
schappers, wel in te zien dat een slogan (vrijwel) geen direct effect heeft op het aantrekken van doel-
groepen en geven dan ook aan dat een slogan vaak gebruikt wordt als kapstok voor in de gemeente
georganiseerde activiteiten en projecten en voornamelijk om een eenduidig signaal af te geven naar
de buitenwereld. Waar gemeenten nog wel eens per afdeling een andere boodschap uitdragen is het
doel van een slogan vaak om alle neuzen dezelfde kant op te krijgen en te houden. Een slogan moet
dan ook deel uitmaken van een integrale marketing communicatie strategie. Volgens de respondenten
is dat in ‘hun’ gemeente wel het geval maar achten ze de kans groot dat er ook een hoop gemeenten
zijn welke ad-hoc een slogan introduceren (Veldhuijsen, 2011; Snel, 2011; Kok, 2011).

Al met al blijken de redenen die wetenschappers denken dat beleidsbepalers hebben niet (ge-
heel) overeenkomen met de daadwerkelijke, althans door de beleidsbepalers genoemde, redenen die
er zijn. Naar aanleiding van de ingevulde vragenlijsten ontstaat de indruk dat de wetenschappers het
‘fenomeen’ gemeenteslogan groter maken dan dat het door de beleidsbepalers ervaren wordt. Waar
de wetenschappers aangeven dat er wellicht meer aandacht zou moeten gaan naar de door Hospers
(2009a) als ‘warm’ bestempelde marketing, zien de beleidsbepalers ook wel in dat dat als het belang-
rijkste onderdeel van citymarketing beschouwd moet worden. Derhalve lijkt een deel van de kritiek van
de experts te zijn ontstaan op basis van verkeerde veronderstellingen en interpretaties met betrekking
tot het onderwerp. Waar de experts en de media de gemeenteslogans tot een ‘big issue’ om toveren,
lijken beleidsbepalers een gemeenteslogan niet als doel op zich te zien en is het vooral ‘onderdeel

van’ en ‘kapstok voor’.
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Inleiding

In een wereld waarin het lijkt dat steden elkaar steeds meer kopiéren en daardoor op elkaar gaan
lijken, doen gemeentebestuurders verwoede pogingen om middels citymarketing ‘hun’ gemeente te
laten onderscheiden, profileren en excelleren. Citymarketing is in Nederland niet meer weg te denken
uit het beleid van Nederlandse gemeenten, regio’s en provincies. In tal van beleidsnota’s wordt in

“

steeds grotere mate aandacht besteed aan deze discipline. “... de stad zelf is een maakbaar product
geworden dat voortdurend als ‘new’ en ‘improved’ vermarkt wordt. De stad wordt geportretteerd als
een maakbare droomwereld, een Tomorrowland waar de vervulling centraal staat” (Houtum, 2010, p.
34). Een onderdeel van deze citymarketing is de gemeenteslogan. “Gemeenten die zichzelf presente-
ren door middel van citymarketing en een pakkende slogan trekken daarmee geen nieuwe bewoners
of bedrijven aan” (Hospers, 2009a). Een opmerkelijke uitspraak van G. Hospers, hoogleraar city- en
regiomarketing in zijn inaugurele rede, die haaks lijkt te staan op het feit dat citymarketing inmiddels
op grote schaal wordt ingezet bij gemeenten en steden in heel Nederland en de daarmee hand-in-
hand gaande slogans (Tameling, 2009).

Gemeenteslogans, we kennen er allemaal wel één. ‘Il Amsterdam’, ‘Helemaal Hengelo’ en ‘Het
kan in Almere’ zijn voorbeelden van slogans waarmee gemeenten en steden de consument trachten
te verleiden om de stad of gemeente - tijdelijk dan wel permanent — te bezoeken. Deze gemeenteslo-
gans kunnen rekenen op veel kritiek van diverse wetenschappers en auteurs. Lombarts (2008) stelt
dat gemeenten zoeken naar uniciteit en hun identiteit om een image te creéren waarbij de ontwikke-
ling van logo’s en slogans wordt gezien als essentieel onderdeel. “Ten onrechte, want wanneer deze
beeldmerken de lading niet dekken, zijn ze niet meer dan een lege huls” (Lombarts, 2008, p. 20).
Hospers (2009a) gelooft ook niet in de door hem genoemde koude marketing en pleit voor een ‘war-
mere’ marketingbenadering terwijl Wouters & Boisen (2010, p. 47) zich afvragen “waarom gemeenten
Uberhaupt geloven dat ze een slogan nodig hebben”. Deze kritiek vormt de voornaamste aanleiding
voor dit onderzoek waarin gezocht wordt naar verklaringen die pleiten voor het gebruik van een ge-
meenteslogan. De gemeenteslogans zijn daarmee het voornaamste onderzoeksobject binnen deze
thesis. Het projectkader moet iets breder gezien worden en hierin zal een blik worden geworpen op
het achterliggende citymarketing(beleid). De oorzaak hiervan is te vinden in de aanname dat een ge-
meente slogan die een stad of gemeente gebruikt, voortkomt uit het achterliggende (citymarke-

ting)beleid.

1.1 Probleemstelling

Deze thesis is opgestart om inzichten te verkrijgen in verklaringen voor het uitdragen van een ge-
meenteslogan. De oorzaak hiervan is te vinden in het feit dat in diverse (wetenschappelijke) literatuur
kritiek met betrekking hiertoe wordt aangetroffen. Met name doordat er over de effecten van een ge-
meenteslogan nog weinig informatie beschikbaar is, is de vraag gaan rijzen waarom gemeenten op

relatief grote schaal doorgaan met het ontwerpen van een slogan.



1.1.1 DOELSTELLING

De slogan van een stad in het kader van citymarketing of ‘de stad als verleidelijk product’ (Houtum,
2010) is een onderwerp waar vele krachten (factoren) invioed op uitoefenen. Idealiter kan aangeno-
men worden dat een slogan een voortvloeisel is van het citymarketingbeleid waar de betreffende stad
of gemeente op ingezet heeft. Een slogan is een concreet middel dat een bijdrage dient te leveren aan
het abstracte doel van citymarketing om het imago van de stad te verbeteren. Doordat er veel tegen-
geluiden op het huidige citymarketingbeleid - en met name de gemeenteslogan - zijn, is het op zijn
minst merkwaardig te noemen dat de gemeenteslogan als onderdeel van citymarketing zijn indruk-
wekkende opmars voort lijkt te zetten.

Dit onderzoek heeft als doel om inzichten te verkrijgen in en het in kaart brengen van verkla-
ringen die pleiten voor het gebruik van een gemeenteslogan, als onderdeel van citymarketing. Het
tracht een antwoord te vinden op de vraag wat bestuurders en (city)marketeers, ondanks de vele te-
gengeluiden, aanzet tot het opzetten en uitdragen van deze slogans. Naar dit doel zal gestreefd wor-
den middels een uitgebreide literatuurstudie en het verkrijgen van informatie van experts (hoogleraren,
auteurs, onderzoekers) enerzijds en het verkrijgen van inzichten van beleidsbepalers (bestuurders en

citymarketeers) anderzijds.

1.1.2 VRAAGSTELLING

De hierboven beschreven doelstelling dient vertaald te worden naar een onderzoeksvraag en een

aantal deelvragen om tot een operationele werkwijze te komen en zodoende aan de doelstelling te
voldoen. De hoofdvraag van dit onderzoek luidt: “Welke mogelijke verkiaringen kunnen gevonden
worden voor het gegeven dat bestuurders en citymarketeers (bljven) inzetten op het ontwerpen en het
uitdragen van een gemeenteslogan?” Op deze vraag zal op een systematisch wijze getracht worden
een antwoord te vinden. In Figuur 1 is deze systematiek vertaald naar een model waardoor schema-

tisch is af te lezen welke route afgelegd zal worden naar beantwoording van de hoofdvraag.

Aan de hand van de hoofdvraag is een aantal deelvragen opgesteld die dit model vertalen naar con-

crete deelvragen. Deze luiden als volgt:

. Wat is citymarketing?

. Wat is de plaats van een gemeenteslogan binnen citymarketing?

. Hoe komt een slogan tot stand?

. Wat is er bekend over de effecten van de gemeenteslogan?

. Welke theoretische verklaringen kunnen gevonden worden voor of tegen gemeenteslogans?

. Welke redenen dragen experts aan als redenen voor het gebruik van een gemeenteslogan?
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. Welke redenen dragen stadsbestuurders en citymarketeers aan voor het gebruik van een gemeen-
teslogan?

8. Wat denken citymarketeers met een gemeenteslogan te bereiken?

9. Welke redenen zijn tijdens de literatuurstudie en het empirische onderzoek naar voren gekomen

en in hoeverre kunnen deze geplaatst worden in het licht van de (beoogde) effecten?

2
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1.1.3 OPERATIONALISATIE VAN CENTRALE BEGRIPPEN

In deze thesis zal een aantal begrippen aangetroffen worden waarvan de betekenis onbekend kan zijn

of waaraan meerdere definities verbonden kunnen zijn. Zodoende zal onderstaand een aantal begrip-

pen gedefinieerd worden die een prominente rol spelen in deze thesis.
Citymarketing: Een langetermijnproces waarbij middels een set van middelen en instrumenten ge-
tracht wordt een stad dusdanig te profileren dat het aantrekken en behouden van gebruikers/ consu-

menten van een stad/ gemeente gestimuleerd wordt (zie hoofdstuk 2).

Citybranding: Een middel om te bouwen aan een duidelijke stadsidentiteit op basis van helder

omschreven kernwaarden met als doel het aangaan van relaties met doelgroepen (Roothart, 2003).

Stadspromotie: Onderdeel of startpunt van citymarketing, rechtstreeks gericht op de vergroting van

naamsbekendheid en het afgeven van een bepaald imago (Berg, Klaassen, & Meer, 1990)

Gemeenteslogan: Een door de gemeente uitgedragen slogan, ter promotie van de gemeente, mogelijk

als onderdeel van citybranding en een vorm van stadspromotie.



1.2 Wetenschappelijk belang van dit onderzoek

In het kader van gemeenteslogans zijn nog niet veel wetenschappelijke onderzoeken verricht en/ of
wetenschappelijke artikelen verschenen. Over citymarketing is veel geschreven, maar over het speci-
fieke onderdeel gemeenteslogans is nog weinig informatie te vinden. Dit onderzoek zal (mogelijke)
verklaringen voor het gebruik van een gemeenteslogan in kaart brengen met aanknopingspunten van
reeds verricht wetenschappelijk onderzoek. Citymarketing is een belangrijk te onderzoeken ontwikke-
ling voor de sociale geografie en in mindere mate de planologie omdat het in toenemende mate een
onderdeel vormt van het (strategische) gemeentelijke beleid. Het onderzoeken van de gemeenteslo-
gans biedt de kans om beter inzicht te geven in de functie en verklaringen hiervan. Tevens zorgt city-
marketing voor een andere kijk op het stedelijke functioneren en verschaft het andere inzichten in
stedelijke ondernemingen. Ten slotte zal dit onderzoek eventuele overeenkomsten en misstanden
tussen de wetenschap en de praktijk waar kunnen nemen, doordat de opinie van wetenschappers zal

vergeleken worden met die van beleidsmedewerkers.

1.3 Maatschappelijk belang van dit onderzoek

Wellicht een open deur, maar de maatschappelijke relevantie van dit onderzoek is te herleiden uit het
feit dat steden en gemeenten bij citymarketing een activiteit van de (lokale) overheid is. Budgetten die
hiervoor vrijgemaakt worden zullen dus als het ‘geld van de burger’ beschouwd kunnen worden. De
belastingplichtige burger mag verwachten dat de (lokale) overheid dit geld verstandig en verantwoord
besteedt. Dit onderzoek zal inzichten verschaffen in redenen die investeringen in citymarketing ver-
antwoorden. Hoewel er op grote schaal met gemeenteslogans gewerkt word, is er nog vrijwel geen

(wetenschappelijk) onderzoek naar gedaan.

1.4 Werkwijze en inhoud

Het onderzoek is in feite tweeledig. Enerzijds heeft een literatuurstudie geleid tot een aantal inzichten
in en een historische beschrijving van citymarketing. De reden hiervan is dat het uitdragen van een
(gemeente)slogan een promotionele activiteit is. Promotionele activiteiten kunnen grotendeels ver-
klaard worden vanuit de klassieke marketing. Vervolgens zal de aandacht gevestigd worden op litera-
tuur met betrekking tot citymarketing. Aan de hand hiervan zal in kaart worden gebracht in welke mate
de stad gezien kan worden als product gezien dat aan marketing onderhevig is. De kern van het on-
derzoek wordt gevormd door de gemeenteslogans. De door Nederlandse gemeenten uitgedragen
slogans zullen aan een analyse onderworpen worden waarna, aan de hand van diverse inzichten van
experts en beleidsbepalers, naar verklaringen gezocht wordt die pleiten voor — of juist tegen — het

gebruik van een gemeenteslogan.

1.5 Afbakening

Een onderzoek is vaak zo breed en zo groot mogelijk uit te voeren als gewenst. Uitgaande van het feit
dat ieder aspect of onderwerp weer raakvlakken en overlappingen heeft met andere aspecten en on-
derwerpen is een goede afbakening noodzakelijk om tot een zo goed mogelijke beantwoording van

het onderwerp te komen. Met betrekking hiertoe is een aantal keuzes gemaakt zoals het onderzoeks-



gebied of de onderzoeksobjecten. Voor dit onderzoek is besloten om in eerste instantie de slogans
van alle Nederlandse gemeenten als onderzoeksobject te nemen. Er is bewust gekozen om buiten-
landse gemeenten niet in het onderzoek te betrekken omdat de omvang van het onderzoek dan te

groot zou worden en het onderzoek dan breder van aard wordt, terwijl de doelstelling is om met be-

hulp van interviews en vragenlijsten meer diepgang te verkrijgen.

1.6 Methodische aanpak
Om de opzet en de aanpak van dit onderzoek te beschrijven zal in deze paragraaf de methodologie
worden beschreven. De methodologie bestaat uit een onderzoeksopzet, de onderzoeksstrategie en

een beschrijving van het onderzoeksmateriaal (Verschuren & Doorewaard, 2007).

1.6.1 ONDERZOEKSOPZET

Een onderzoek kan zowel descriptief, exploratief, toegepast als toetsend zijn (Universiteit Leiden,
2011). In dit geval is het onderzoek als het ware te ‘splitten’ in een aantal verschillende delen. Het
eerste gedeelte zal exploratief van aard zijn waardoor geprobeerd wordt om als het ware grip te krij-
gen op de termen marketing en citymarketing. De oorzaak hiervan is te vinden in de aanname dat een
promotieslogan een uiting is welke voortkomt uit een te volgen marketingstrategie, -plan of -
campagne. Omdat citymarketing als een afgeleide discipline bestempeld kan worden (zie hoofdstuk
twee), nemen we bij de exploratieve analyse ook de grondlegger hiervan - de klassieke marketing —
mee, zonder dat daarbij uitgebreid ingegaan wordt op één van de aspecten. Doel is om middels het
eerste deel vermoedens en ideeén te genereren die bij kunnen dragen aan het verkrijgen van verkla-
ringen voor het gebruik van een gemeenteslogan.

De schakel tussen citymarketing en de promotieslogan wordt gevormd door citybranding. Bij
het ‘branden’ van een stad of gemeente spelen met name de identiteit en het imago een belangrijke
rol, waardoor deze elementaire begrippen niet ongemoeid gelaten kunnen worden in deze thesis. Een
promotieslogan is een middel dat ingezet kan worden in het kader van citybranding. Dit deel heeft een
descriptief karakter omdat beschreven wordt wat er gedragsmatig gebeurt, namelijk hoe de perceptie
van mensen tot stand komt (Universiteit Leiden, 2011).

Vervolgens zal de aandacht gevestigd worden op de promotieslogan en zal een onderzoek
plaats hebben waarbij alle promotieslogans van Nederlandse gemeenten in kaart zullen worden ge-
bracht. De gemeenteslogans die tijdens deze analyse gevonden zijn worden vervolgens op een aantal
punten geanalyseerd om te zoeken naar mogelijke verklaringen met betrekking tot de ligging of de
omvang van een gemeente. Deze gerichte analyse is een exploratief onderdeel van het onderzoek.

Middels interviews en digitale vragenlijsten zal getracht worden om inzichten en verklaringen
te verzamelen van enerzijds experts en anderzijds beleidsbepalers welke werkzaam zijn voor of in
opdracht van een gemeente met betrekking tot citymarketing. Deze inzichten en verklaringen zullen
beschreven worden waarna ze getoetst worden aan elkaar en aan de reeds in de theorie gevonden
verklaringen voor het gebruik van een gemeenteslogan. Al met al kan gesteld worden dat het onder-

zoek in grote lijnen exploratief van aard is doordat er middels drie kanalen getracht wordt (mogelijke)



verklaringen te verzamelen. Daarnaast is het onderzoek toetsend omdat deze verklaringen met elkaar

vergeleken worden en gezamenlijk de hoofdvraag (kunnen) beantwoorden.

1.6.2 ONDERZOEKSSTRATEGIE

De uitvoering van een onderzoek gaat zelden over één nacht ijs en kent vrijwel altijd een strategische
benadering. Een onderzoek kan middels vijf verschillende strategieén worden aangepakt: survey,
experiment, casestudy, gefundeerde theoriebenadering en bureauonderzoek. Een combinatie van
diverse strategieén vormt bij de aanpak van een onderzoek geen uitzondering. Welke strategie geko-
zen wordt hangt min of meer samen met een aantal beslissingen die genomen dienen te worden, Ver-
schuren en Doorewaard (2007) noemen dit de drie kernbeslissingen, welke vooraf genomen dienen te
worden en aan de hand waarvan een onderzoeksstrategie gekozen wordt:

De eerste kernbeslissing heeft betrekking op de breedte en de diepgang van het onderzoek.
Omdat simpelweg niet de hele wereld in een onderzoek is te vatten heeft ieder onderzoek grenzen en
dus moeten er beslissingen genomen worden met betrekking tot deze afbakening. Dit onderzoek naar
verklaringen voor het gebruik van gemeenteslogans is voornamelijk een diepte-onderzoek omdat de
gemeenteslogan een vrij specifiek onderwerp is waarbij middels digitale vragenlijsten informatie en
inzichten verkregen zullen worden. Dit wil echter niet zeggen dat er geen onderdelen en onderwerpen
behandeld worden die normaliter in een breedte-onderzoek verwacht zouden mogen worden. Er van-
uit gaande dat een gemeenteslogan een onderdeel is van citymarketing en afstamt van de klassieke
marketing, zal het eerste gedeelte van het onderzoek exploratief van aard zijn en daarmee het ka-
rakter hebben van een breedte-onderzoek. Daarnaast zal de aandacht niet gevestigd worden op één
gemeenteslogan of één specifieke gemeente, maar zullen alle slogans van Nederlandse gemeenten
geanalyseerd worden, waardoor de neiging ontstaat het onderzoek te zien als een breedte-onderzoek.
Doordat een slogan als onderdeel van (city)marketing beschouwd zal worden en dit zodoende als een
zeer specifiek onderwerp gezien kan worden is echter sprake van een diepte-onderzoek.

De tweede kernbeslissing heeft betrekking op de keuze tussen een kwalitatief en een kwanti-
tatief onderzoek. Ook hierin wordt geen eenduidige beslissing genomen omdat er gegevens worden
verkregen middels interviews/ digitale vragenlijsten wat duidt op een kwalitatief onderzoek. Bij de ana-
lyse van de gemeenteslogans gaat het echter om relatief veel data dat geanalyseerd moet worden
waarbij kwantitatieve dataverzameling centraal staat. In feite wordt middels een kwantitatief onderzoek
een analyse uitgevoerd waaruit een aantal bevindingen aan het licht komen. Getracht zal worden om
middels kwalitatieve data, de interviews/ vragenlijsten waarbij gerichte antwoorden en inzichten ver-
kregen worden, deze bevindingen te verklaren en te duiden.

De derde en laatste kernbeslissing heeft betrekking op de vraag of het onderzoek een empi-
risch karakter heeft of dat bureauonderzoek de belangrijkste input voor het onderzoek zal leveren.
Ook in dit geval is het antwoord op deze vraag tweeledig. Middels bureauonderzoek zullen diverse
inzichten en invalshoeken beschouwd worden aan de hand van reeds geschreven (wetenschappelij-
ke) literatuurbronnen. Bij empirisch onderzoekO dient de onderzoeker als het ware zelf het ‘veld’ in te
gaan om materiaal te verzamelen. De eerder genoemde digitale vragenlijsten en interviews vallen

zodoende ook onder empirische data.



Aan de hand van bovenstaande genomen kernbeslissingen kan de juiste onderzoeksstrategie
bepaald worden. Bij dit onderzoek zal voornamelijk gebruik gemaakt worden van een combinatie van
bureauonderzoek en survey. Daarnaast kan gesteld worden dat er bij dit onderzoek gebruik wordt
gemaakt van de strategie casestudy, doordat een aantal beleidsbepalers specifiek gevraagd zal wor-
den naar hun beleving en inzichten met betrekking tot het onderwerp. Het onderzoek zal aanvangen
met bureauonderzoek waarbij literatuur zal moeten helpen om informatie en inzichten met betrekking
tot het onderwerp, en het aanverwante (city)marketing, te verkrijgen. De strategie survey zal ingezet
worden om een breed overzicht te creéren met betrekking tot de promotieslogans van de Nederlandse
gemeenten, waarna deze geanalyseerd zullen worden en enkele interessante aspecten aan het licht
zullen komen welke middels een aantal casestudy’s nader beschouwd worden (Verschuren &
Doorewaard, 2007).

1.6.3 ONDERZOEKSMATERIAAL

Het laatste onderdeel van de methodologie heeft betrekking op het onderzoeksmateriaal dat gebruikt
wordt om de juiste antwoorden op de deelvragen, en daarmee de hoofdvraag, te vinden. Onderstaand
zal per deelvraag beschreven worden welk onderzoeksmateriaal verzameld/ gebruikt dient te worden

en op welke wijze dit gebeurt.

Deelvraag1: Wat is citymarketing?

Deze vraag kan doen vermoeden dat het zoeken van een juiste definitie van citymarketing een toerei-

kend antwoord geeft. Dit is echter iets te kort door de bocht gesteld. Deze vraag heeft als doel om een
aantal inzichten en verklaringen te geven met betrekking tot het ‘fenomeen’ citymarketing welke voor-

namelijk middels (wetenschappelijke) literatuurbronnen verkregen worden. Artikelen uit vaktijdschriften
en boeken, beschikbaar via het internet of de bibliotheek, zullen antwoord moeten geven op de vraag

hoe citymarketing omschreven kan worden, waar citymarketing vandaan komt en welke aspecten een

prominente rol spelen bij citymarketing.

Deelvraag 2: Wat is de plaats van een gemeenteslogan binnen citymarketing?

Met beantwoording van deze vraag zal een antwoord gevonden worden op de vraag in hoeverre een
gemeenteslogan onderdeel uitmaakt of uit kan maken van citymarketing. Informatie die leidt tot be-
antwoording van deze deelvraag kan in uiteenlopende bronnen gevonden worden. Zo zal informatie
verkregen kunnen worden middels het literatuuronderzoek, dat in eerste instantie voornamelijk gericht
is op (city)marketing en citybranding. Daarnaast kunnen ingevulde vragenlijsten van experts en be-
leidsbepalers helpen om de plaats en de rol van een gemeenteslogan te bepalen. Uitkomsten van de
analyse van de gemeenteslogans kunnen tevens informatie bevatten met betrekking tot deze deel-

vraag.

Deelvraag 3: Hoe komt een slogan tot stand?
Een slogan kan bedacht worden door een ambtenaar die daarmee tracht de gemeente te promoten

maar kan ook voortkomen uit achterliggend (city)marketingbeleid. Middels gerichte vragen aan des-



kundigen zal geprobeerd worden een antwoord te vinden op deze deelvraag. Digitale vragenlijsten en

interviews vormen daardoor het belangrijkste onderzoeksmateriaal.

Deelvraag 4: Wat is er bekend over de effecten van een gemeenteslogan?

Middels een literatuuronderzoek zal een antwoord op deze vraag gezocht worden in (wetenschappe-
lijke) bronnen. Daarnaast kunnen de deskundigen tijdens het invullen van digitale vragenlijsten en
beantwoording tijdens interviews hun kennis met betrekking tot de effecten van een (gemeente)slogan

kenbaar maken.

Deelvraag 5: Welke theoretische verklaringen kunnen gevonden worden voor of tegen gemeenteslo-
gans?

De uit te voeren literatuurstudie zal in kaart moeten brengen welke verklaringen er gevonden zijn met
betrekking tot het gebruik van een gemeenteslogan. Ook voor deze deelvraag geldt dat (wetenschap-
pelijke) artikelen en boeken van (sociale) geografen, planologen en marketeers de input zal leveren

aan de hand waarvan deze deelvraag beantwoord kan worden.

Deelvraag 6: Welke redenen dragen experts aan als redenen voor het gebruik van een gemeenteslo-
gan?
Zoals reeds eerder beschreven zullen digitale vragenlijsten en interviews inzichten moeten genereren

met betrekking tot de visie van experts ten opzichte van de gemeenteslogans.

Deelvraag 7: Welke redenen dragen stadsbestuurders en citymarketeers aan voor het gebruik van
een gemeenteslogan?
Overeenkomstig met deelvraag zes zullen digitale vragenlijsten en/ of interviews verklaringen geven

met betrekking tot het hoe en waarom van gemeenteslogans.

Deelvraag 8: Wat denken citymarketeers met een gemeenteslogan te bereiken?

Digitale vragenlijsten die naar citymarketeers zijn opgestuurd vormen de basis van beantwoording van
deze deelvraag. Daarnaast zullen artikelen in kranten en tijdschriften bijdragen aan het beschrijven
van doelstellingen van citymarketing en een gemeenteslogan. Ook documenten als beleidsnota’s en
publicaties gelden als mogelijke input. Hierbij moet wederom rekening gehouden worden met het feit
dat verondersteld wordt dat een promotieslogan voortkomt uit citymarketing(beleid) waardoor aange-
nomen wordt dat een gemeenteslogan bijdraagt aan de overkoepelende doelen die in een citymarke-

tingplan genoemd zijn.

Deelvraag 9: Welke redenen zijn tijdens de literatuurstudie en het empirische onderzoek naar voren
gekomen en in hoeverre kunnen deze geplaatst worden in het licht van de (beoogde) effecten?

Deze deelvraag is relatief veelomvattend en tevens samenvattend. Beantwoording van deze deel-
vraag zal geschieden middels de eerder gebruikte bronnen zoals (wetenschappelijke) literatuur, inter-
views en geretourneerde vragenlijsten. Aan de hand van deze bronnen kan beschreven worden vanuit
welke invalshoeken bepaalde visies met betrekking tot het onderwerp zijn ontstaan en zal dit afgezet

(kunnen) worden ten opzichte van de effecten.



1.6.4 VERANTWOORDING

Bij ieder onderzoek dient een aantal keuzes gemaakt te worden om tot een zo goed mogelijk resultaat

te komen. De eerste keuzes die de weg naar beantwoording van de hoofdvraag vormen zijn reeds tot
uiting gekomen in deelvragen. Met het opstellen van deze deelvragen en het maken van andere keu-

zes is de richting van het onderzoek bepaald, waaraan enkele aannames en perspectieven ten grond-
slag gelegen hebben.

Wanneer we de opgestelde deelvragen analyseren is de eerste aanname dat een gemeente-
slogan voortkomt uit citymarketingbeleid en zodoende dient ter promotie van de gemeente als ‘brand’.
Daarmee is een analyse van de begrippen citymarketing, citybranding en marketing gerechtvaardigd
en wordt tevens de plaats van de slogan, namelijk als voortvloeisel van citymarketing(beleid), aange-
geven. De gemeenteslogans worden daarmee geanalyseerd vanuit het marketingperspectief, en niet
zozeer uit bijvoorbeeld politiek, bestuurlijk of sociaal perspectief.

De keuze om middels digitale vragenlijsten en interviews informatie te vergaren met betrek-
king tot verklaringen voor gemeenteslogans is ook gebaseerd op een aantal aannames. De eerste
aanname komt voort uit het feit dat bij aanvang van het onderzoek vrijwel geen literatuur gevonden is
wat ingaat op het specifieke onderwerp gemeenteslogans. Zodoende zullen informatie en inzichten
met betrekking tot dit onderwerp verkregen moeten worden uit andere bronnen en is besloten om de
visies van wetenschappers enerzijds en beleidsbepalers anderzijds in kaart te brengen. Hoewel er ook
voor gekozen had kunnen worden om alleen beleidsbepalers - de hoofdvraag heeft immers betrekking
op welke redenen zij hebben - te bevragen, is de keuze gemaakt om ook de (kritische) experts te on-
dervragen, daar zij regelmatig kritisch tegenover de gemeenteslogans lijken te staan. Deze keuze leidt
tot inzichten vanuit verschillende invalshoeken, wat de (exploratieve) opzet van dit onderzoek ten
goede komt.

De laatste keuze die verantwoord moet worden heeft betrekking op de onderzoeksobjecten
van dit onderzoek. Er is namelijk gekozen om de analyse alleen plaats te laten vinden onder Neder-
landse gemeenteslogans. Dit kan als nadeel hebben dat een aantal verklaringen wellicht niet aan het
licht komen omdat deze bijvoorbeeld voort komen uit cultuur en historie. Regels en wetten gelden
vaak nationaal waardoor ook eventuele verklaringen uit deze hoek kunnen komen maar niet meege-
nomen worden in dit onderzoek. Vanwege de omvang van deze bachelorthesis is besloten alleen de
Nederlandse gemeenteslogans te analyseren omdat daar relatief weinig literatuur over geschreven is
en vrijwel geen onderzoek naar gedaan is. Een mogelijke vervolgstap (zie 6.3 aanbevelingen) zou
kunnen zijn om de resultaten van dit onderzoek te vergelijken met een in het buitenland uitgevoerde

studie.

1.7 Leeswijzer

In deze paragraaf zal een vooruitblik van de inhoud van deze thesis worden gegeven waarmee de
rode draad duidelijk moet worden en beschreven wordt in welk hoofdstuk welk deel aan te treffen is.
Een gemeenteslogan is een promotiemiddel dat door en voor een gemeente ingezet wordt en het is
daarmee één van de (vele) middelen die gebruikt kan worden om de stad als merk of als ‘brand’ neer

te zetten. Zodoende wordt in deze thesis een gemeentelijke promotieslogan beschouwd als een vorm
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of onderdeel van citymarketing en citybranding. Om grip te krijgen op de gemeentelijke promotieslo-
gan zal aandacht worden besteed aan ‘het achterliggende’. Min of meer kan gesteld worden dat mid-
dels citybranding getracht wordt om een stad of gemeente te vermarkten. In dit licht kan de traditionele
marketing gezien worden als grondlegger van de citymarketing. In het eerst volgende hoofdstuk zal
daarom kort aandacht worden besteed aan de belangrijkste principes en gedachten van de (klassieke)
marketing. De gedachte hierachter is dat marketing een discipline is die op tal van producten en dien-
sten kan worden ingezet, zo ook op een gemeente. In het tweede gedeelte van het tweede hoofdstuk
zal de aandacht verlegd worden naar het fenomeen citymarketing waarin beschreven wordt hoe en
waar dit fenomeen is ontstaan, hoe het gedefinieerd kan worden en hoe de populariteit en opkomst
ervan verklaard kan worden.

Het derde hoofdstuk wordt gewijd aan de centrale factor binnen de (city)marketing en gaat in
op de (mogelijke) doelgroepen van een gemeente. Er zal in kaart gebracht worden welke wensen en
behoeften de doelgroepen hebben met betrekking tot het consumeren van een gemeente. Het betreft
een uitgebreide analyse waarbij de doelgroepen aan de hand van diverse vragen geanalyseerd wor-
den. Daarnaast wordt beschreven op welke doelgroepen de citymarketing zich in de praktijk richt.

Hoofdstuk vier vormt de schakel tussen (city)marketing en de gemeenteslogans en heeft be-
trekking op hoe een stad als merk neergezet wordt middels citybranding. De belangrijkste factoren
met betrekking tot citybranding komen in dit hoofdstuk aan bod: de identiteit en het imago. In dit
hoofdstuk komt naar voren dat een stad niet alleen beoordeeld wordt op de aan- of afwezigheid van
bepalende elementen, maar voornamelijk op de perceptie van mensen. Deze perceptie van mensen,
die gebaseerd is op allerlei beelden en verhalen, speelt dus een belangrijke rol bij citybranding.

Een belangrijke bijdrage aan de perceptie van (groepen) mensen kan geleverd worden door
diverse promotie-uitingen, waarvan de gemeenteslogan er één is. Een analyse van de door Neder-
landse gemeenten uitgedragen slogans heeft plaats in hoofdstuk vijf, waarna enerzijds de weten-
schappers en anderzijds beleidsbepalers hun licht en visie laten schijnen over deze vorm van stads-
promotie. Dit aspect vormt de belangrijkste input met betrekking tot beantwoording van de hoofdvraag.
In het afsluitende hoofdstuk zullen de op verschillende manieren verkregen inzichten en antwoorden,
enerzijds uit literatuur met betrekking tot (city)marketing en anderzijds uit de digitale vragenlijsten en
interviews, aan elkaar gekoppeld en met elkaar vergeleken worden en worden de gedane bevindingen
gerapporteerd. De conclusies worden aangevuld met enkele aanbevelingen die gedaan (kunnen)
worden op basis van uitkomsten van dit onderzoek. Ten slotte volgt een reflectie op het onderzoek en

de daaruit voortgekomen thesis.
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(city)Marketing

Tegenwoordig komen we tal van begrippen tegen die te maken hebben met, of afgeleid zijn van, city-

marketing. Om een helder beeld te geven van wat het begrip citymarketing inhoudt en wat het verschil
en haar relatie met de andere begrippen is, zullen de begrippen rondom citymarketing in dit hoofdstuk
uiteengezet worden. Het hoofdstuk is in eerste instantie exploratief van aard en zal vervolgens verder

ingaan op het ‘fenomeen’ citymarketing.

2.1 Marketing

Zoals de term citymarketing zal doen vermoeden heeft het grote raakvlakken met de marketing. In een
later stadium zullen we de term citymarketing nader beschouwen, maar in eerste instantie lijkt het bij
citymarketing te gaan om het toepassen van marketingprincipes en -middelen op een stad. In dit licht
kan de klassieke marketing gezien worden als de voorvader en grondlegger van de citymarketing.
Wanneer we inzichten willen verkrijgen in de marketing kunnen we niet om de naam van Philip Kotler
heen. Kotler is een Amerikaanse professor in de Internationale Marketing en heeft verscheidene les-
boeken en wetenschappelijke artikelen geschreven en het boek ‘Marketing Management’ (Kotler,
1976) is door Nederlandse hoogleraren verkozen tot meest invloedrijke boek ooit. In deze paragraaf
zal derhalve veel aandacht uitgaan naar zijn bevindingen en inzichten omtrent marketing. Elementaire
begrippen die in vrijwel alle marketingboeken en wetenschappelijke marketingartikelen terugkomen
zullen onderstaand behandeld worden.

Marketing kan omschreven worden als “alle activiteiten die de koper en verkoper bij elkaar
brengen” (Verhage, 2004, p. 36). Omdat er nog wel eens sprake is van verwarring van de begrippen
verkoop en marketing is het niet overbodig dit onderscheid te vermelden. Bij verkoop wordt getracht
een ontwikkeld(e) product of dienst zo goed mogelijk te verkopen waardoor de verkoop zich aan het
einde van een productiecyclus bevindt. Marketing daarentegen, richt zich op het afstemmen van de
producten op de (potentiéle) afnemer. Het is een meeromvattend begrip dan verkoop en is ook een
groter proces. In feite wordt zo getracht een product te ontwikkelen dat zichzelf verkoopt omdat bij de
ontwikkeling ervan rekening is gehouden met de wensen en behoeften van de klant (Kotler,
Armstrong, Borchert, & van der Hoek, 2007).

Een van de belangrijkste begrippen in de moderne marketing is de Figuur 2 Marketingmix
marketingmix, welke is afgebeeld in Figuur 2. Deze kan omschreven
worden als “de serie beheersbare, tactische instrumenten die een
bedrijf combineert om de gewenste reactie op de doelmarkten te be-
reiken.” (Kotler, Armstrong, Borchert, & van der Hoek, 2007, p. 24).
De marketingmix bestaat feitelijk uit alles wat een bedrijf kan doen om
de vraag naar het product te beinvloeden, en wordt vaak aangeduid
middels de vier P’s: product, prijs, plaats en promotie. Het product
bestaat uit de combinatie van alle goederen en diensten die door het

bedrijf aangeboden worden en de prijs bestaat uit datgene dat de
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afnemer er voor over heeft om een product of dienst aan te schaffen. De prijs kan zodoende uitge-
drukt worden in diverse eenheden, zoals geld, tijd of moeite. Wanneer er over de pl/aats van het pro-
duct gerept wordt gaat het over de activiteiten waarmee het product bij de consument gebracht wordt,
onder andere het transport en de distributie. De laatste ‘P’ staat voor promotie, wat omschreven kan
worden als activiteiten die als doel hebben om de sterke punten van een product of dienst te belichten
zodat de doelgroep bewogen wordt om tot aankoop over te gaan (Kotler, Armstrong, Borchert, & van
der Hoek, 2007). Hiermee komen we op een essentieel begrip binnen de marketing: de doelgroep.

De markt waarin de (potentiéle) afnemers van een product of dienst zich bevinden is op te de-
len in verschillende segmenten. Deze segmenten kunnen een onderscheidend vermogen hebben op
basis van behoeften, gedrag, afkomst, leeftijd, et cetera. Door deze zogenaamde marktsegmentering
ontstaan verschillende groepen met specifieke eigenschappen. De meeste bedrijven kiezen vervol-
gens uit deze groepen een aantal waar het zich op gaat richten. Deze doelgroepkeuze zorgt ervoor
dat het bedrijf zich kan gaan richten op de afnemers die het grootste belang hebben bij het product of
de dienst die door het bedrijf wordt aangeboden. In de ideale situatie zal een bedrijf besluiten om voor

elke (potentiéle) afnemer een afzonderlijk marketingprogramma ontwikkelen (Verhage, 2004).

2.2 Citymarketing

Lange tijd was citymarketing niet meer dan simpele stadspromotie in de vorm van communicatie-
uitingen, dat de naam marketing niet mag dragen. Sinds de jaren tachtig kregen gemeenten meer
aandacht voor de strategische kant van het benaderen van de doelgroepen en kwam de term ‘city-
marketing’ in opkomst (Hospers, 2009b). Er bestaat geen eenduidige verklaring omtrent de herkomst
van dit begrip, al wordt veelal aangenomen dat het begrip is over komen ‘waaien’ uit de Verenigde
Staten of het Verenigd Koninkrijk. Toch lijkt dit niet het geval te zijn omdat in die landen begrippen als
‘place branding’, ‘place marketing’ en ‘destination marketing’ de meest gebruikte termen zijn (Erasmus
Universiteit Rotterdam, 2010). Hierdoor lijkt de term citymarketing een Nederlandse vondst te zijn die
in de jaren tachtig is ontstaan. Borchert en Buursink (1987) behoren tot de eerste auteurs die schre-
ven over citymarketing. Zij schrijven dat het onderwerp op dat moment nog zo nieuw was dat er (nog)
geen Nederlands equivalent voor te noemen valt. Borchert en Buursink (1987) bundelden destijds een
aantal bijdragen van een bijeenkomst tijdens de Nederlandse Geografendagen te Utrecht. Dit kan de
indruk wekken dat citymarketing een geografische discipline betreft. Een van de eerste kanttekenin-
gen in deze bundel is echter dat zij citymarketing niet beschouwen als een specifiek stadsgeografisch
domein waarmee zij impliciet aangeven dat citymarketing een interdisciplinaire benadering kent en
dus vanuit meerdere invalshoeken belicht kan — en misschien wel moet — worden. Dit is een kantteke-
ning die in later verschenen literatuur terug is te vinden en door vrijwel alle auteurs van citymarketing,
veelal geografen, onderstreept wordt. Citymarketing kan omschreven worden als een complex vakge-
bied en is een mix van de disciplines geografie, marketing en bestuurskunde (Buursink, 1991;
Hospers, 2009a). Dat citymarketing ‘booming’ is blijkt uit het recente onderzoek van de Erasmus Uni-
versiteit Rotterdam (2010) waaruit naar voren komt dat in twee derde van de Nederlandse gemeenten
sprake is van citymarketingbeleid. In ruim de helft van de gemeenten is zelfs sprake van formeel city-

marketingbeleid.

12



2.2.1 DE DEFINITIE VAN CITYMARKETING

Doordat citymarketing een multidisciplinaire benadering kent, is het niet eenvoudig om het te defini-

eren. Het begrip citymarketing komt in het Woordenboek der Nederlandse taal derhalve ook niet voor.
Wanneer we zoeken naar een eenduidige, volledige en juiste definitie van citymarketing, valt dan ook
op dat er door de jaren heen door diverse auteurs verschillende definities gehanteerd worden. Onder-
staand zal een aantal van de gevonden definities beschreven staan. Hiervoor is diverse literatuur van

vooraanstaande wetenschappers en auteurs gebruikt.

e “Citymarketing is een vorm van marketing in het algemeen. ‘Een verkoopbevorderende strate-
gle, die commerciéle organisaties ontwikkelen om het gebruik van hun produkt te stimuleren.”
Bjj citymarketing is het produkt duideljjk. Het is de stad die min of meer systematisch en na-
drukkeljjk onder de aandacht wordt gebracht van pofentiéle gebruikers, zowel ondernemers
en investeerders als foeristen en consumenten. Citymarketing is meer dan plaafts- of stads-

promotie, al ljjkt dat wel de kern van citymarketing te zijn.” (Borchert & Buursink, 1987)

e “Citymarketing is het sociale proces waarbij het produkt ‘'stad’ op een dusdanige wijze wordt
ontwikkeld en aangeboden, dat het door individuen en groepen wordt gebruikt (gekocht) om te

voorzien in hun behoeften.” (Borchert, 1987)

»  “Citymarketing is het langetermijnproces en/of het beleidsinstrument bestaande uit verschil-
lende, met elkaar samenhangende acftiviteiten gericht op het aantrekken en behouden van

specifieke doelgroepen voor een bepaalde stad.” (Lombarts, 2008)

»  “Een lange-termijn proces dat tot doel heeft het aantrekken en behouden van bewoners, be-

zoekers en bedrijven.” (Boisen, 2011a)

»  “Citymarketing is het marktgericht opereren van een gemeenteljjke organisatie om alle stede-
lijke actoren (gemeente organisatie, bewoners, bedrijjven en maatschappeljjke instellingen)

Zover te krijgen dat de stad zich als geheel naar buiten kan profileren.” (Krouwel, 1994)

»  “Citymarketing is the location support and promotion of the cooperation between privates and
the government, in short the pure orientation of the objective of economic development. In
wider sense, cilymarketing also includes all activities fo support different aspects of social wel-
fare.” (Paddison, 1993)

»  “Place marketing is a process whereby local activities are related as closely as possible fo the

demands of cusfomers.” (Ashworth & Voogd, 1990)

Bovenstaande definities verschillen van elkaar maar vertonen ook sterke overeenkomsten. Vrijwel alle

definities gaan uit van een langetermijnproces en een set van middelen of instrumenten die ingezet
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worden ter profilering van een stad. Sommige definities bevatten tevens het doel van citymarketing,
wat beschreven kan worden als aantrekken en behouden van gebruikers/ doelgroepen voor de stad.

Zodoende wordt citymarketing in dit onderzoek gedefinieerd als:

Een langetermijnproces waarbif middels een set van middelen en instrumenten ge-
tracht wordf een stad dusdanig te profileren dat het aantrekken en behouden van ge-

bruikers/ consumenten van een stad/ gemeente gestimuleerd wordl.

Het antwoord op de vraag naar hoe citymarketing het beste gedefinieerd kan worden roept een aantal
andere vragen op. Deze vragen zullen leidend zijn voor het vervolg van dit onderzoek. De eerste
vraag is die wat de populariteit van citymarketing kan verklaren. Met andere woorden: waarom is city-
marketing zo populair (geworden)? De tweede vraag heeft betrekking op de gebruikers/ consumenten
van een stad of gemeente. Het gegeven dat steden geconsumeerd (willen) worden door (potentiéle)
gebruikers is immers niets nieuws onder de zon, maar wie zijn deze gebruikers eigenlijk? Wat zijn de
wensen en behoeften die deze gebruikers met betrekking tot consumptie van de stad hebben en, niet

onbelangrijk, wat is de omvang van de verschillende groepen gebruikers (voorts: doelgroepen)?

2.2.2 WAAROM CITYMARKETING?

Tal van veranderende functies en verhoudingen in en van een gemeente kunnen de opkomst van
citymarketing verklaren. Een veel genoemde oorzaak herbergt zich in de globalisering. Door de toe-
nemende globalisering, waarbij de wereld in feite kleiner wordt, en de toenemende mobiliteit zijn af-
standen eenvoudiger te overbruggen (Doomernik, 2001). Dit heeft als gevolg dat grenzen in steeds
mindere mate een belemmerende factor vormen waardoor de gemeentelijke concurrentie toeneemt.
Het heeft als gevolg dat gemeenten in sterk toenemende mate het belang van goede citymarketing
erkennen. Waar stadspromotie van oudsher voornamelijk een taak was van het VVV ter bevordering
van het toerisme, lijken steden meer en meer aandacht te schenken aan het “met behulp van een
strategie het veel sterker op de kaart zetten van een gemeente” (Boekema, 2008, p. 1).

Niet langer blijft de gemeentelijke strijd om consumenten beperkt tot toeristen die twijfelen tus-
sen verschillende locaties om hun vrije tijd door te brengen. In toenemende mate strijden gemeenten
om inwoners en bedrijven en creatieve talenten om toch vooral hun gemeente te consumeren
(Hospers, 2009a). Het geeft een verandering aan binnen het beleidsmatig denken, daar in de jaren
zeventig en tachtig van de vorige eeuw niet zelden werd gedacht dat de samenleving — en daarmee
haar doen en denken — in sterke mate maakbaar was (Lombarts, 2008). Tegelijkertijd heeft decentrali-
satie van de Nederlandse overheid bijgedragen aan verandering van bevoegdheden. Gemeenten
kregen op verschillende beleidsgebieden meer inspraak of hadden het helemaal voor het zeggen.
Daardoor ontstonden nieuwe financiéle beleidsadviezen zodat gemeenten hun economische positie
trachten te verbeteren. Nieuwe beleidswegen werden gestimuleerd en nieuwe financiéle bronnen
werden gestimuleerd (van den Berg, Klaassen, & van der Meer, 1990). “Decentralisatie, deregulering
en ook privatisering zijn trefwoorden die in hoge mate kenmerken zijn voor de nieuwe situatie waarin
het stedelijke beleid tot stand komt” (Buursink, 1991, p. 10).
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Private partijen lijken met hun merken en promotionele uitingen echter op grote schaal het heft
in handen hebben genomen en het straatbeeld te bepalen. Nederlandse binnensteden zijn in handen
van grote nhaamloze vennootschappen, zoals keten-winkels, commerciéle projectontwikkelaars en
verzekeringsmaatschappijen (Houtum, 2010). De meeste steden bieden bewoners, bedrijven en be-
zoekers een vergelijkbaar hoogwaardig aanbod van infrastructuur en voorzieningen. Elke middelgrote
stad heeft intercitystations, (overdekte) winkelcentra en sociale en culturele attracties. Hospers
(2009a) stelt dat deskundigen spreken over Zararisering en McDonaldization, doelend op het feit dat
binnensteden qua winkelaanbod sterke overeenkomsten vertonen. Het vinden van unieke eigen-
schappen en karakteristieken lijkt er hierdoor niet makkelijker op geworden.

Zowel de globalisering als de homogenisering leveren een belangrijke bijdrage aan de stede-
lijke concurrentie. In Nederland wordt deze stedelijke concurrentie daarnaast nog eens versterkt door
het feit dat er veel steden gevestigd zijn op een relatief klein deel van de aarde (Boisen, 2011b). Het
lijkt daarmee uitgesloten dat citymarketing als tijdelijke trend bestempeld moet worden. Naast boven-
staande ontwikkelingen, die vooral invloed lijken te hebben op (grote) steden, is er nog een ander
verschijnsel dat de inzet van instrumenten in het kader van citymarketing lijkt te rechtvaardigen. Meer
dan ooit huisvesten mensen zich binnen de grenzen van grote steden. Waar in de jaren zestig en
zeventig een sterke groei viel waar te nemen in de migratiesaldi van kleine gemeenten ten koste van
de steden (suburbanisatie), is deze trend inmiddels in omgekeerde richting waar te nemen. In Figuur 3
is te zien dat een steeds groter wordend deel van de Nederlandse bevolking zich huisvest in stedelijke
gebieden en de niet stedelijke gebieden in steeds mindere mate populair zijn als vestigingslocatie voor
bewoners (CBS, 2011a).

Figuur 3 Percentages stedelijkheid
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Het heeft als gevolg dat perifeer gelegen gemeenten ‘leeglopen’ en de subsuburbanisatie lijkt een feit.
Het leidt tot demografische krimp in sommige perifeer gelegen gebieden. Deze ruimtelijke ontwikke-

ling, die reeds waarneembaar is in onder andere Noordoost Groningen, Zuid-Limburg en Zeeland kan
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ook voor kleinere gemeenten een reden zijn om een strategisch citymarketingplan op te zetten in de
hoop het tij te doen keren.

City marketing wordt dus ingezet om een stad of gemeente te vermarkten en te promoten naar
specifieke doelgroepen. Met behulp van citymarketing wordt de stad aantrekkelijk neergezet om de
gunst van (potentiéle) gebruikers te winnen (Lombarts, 2008). Bovenstaande trends en ontwikkelingen
lijken de toegenomen populariteit van citymarketing (deels) te verklaren met als gevolg dat de schijn
ontstaat dat (strategische) citymarketing de komende jaren, zo niet decennia, niet meer weg te denken

is uit bestuurlijke beleidsplannen.

2.3 Resumé

In dit oriénterende hoofdstuk met een exploratief karakter is min of meer getracht een beeld te schet-
sen waar de term citymarketing vandaan komt en welke ontwikkelingen aan de basis hebben gestaan
van de sterke opkomst van de citymarketing sinds de jaren tachtig. De discipline citymarketing ver-
toont overeenkomsten met de klassieke marketing zoals die door met name Kotler beschreven is. De
marketingmix vormt het belangrijkste principe van de marketing waarbij de 4 P’s centraal staan. De
prijs, plaats, promotie en het product vormen de basis van de marketinggrondslagen. Een centrale rol
binnen de marketing is weggelegd voor de doelgroepen, de (potentiéle) gebruikers van het product of
de dienst die in verschillende segmenten verdeeld kunnen worden.

Bij citymarketing kan gemeente, als ‘het product’ worden gezien. Diverse verschijnselen heb-
ben bijgedragen aan de verklaring van de sterk toegenomen populariteit van citymarketing. De decen-
tralisatie die enkele decennia in gang is gezet heeft als gevolg gehad dat de lokale overheid meer en
grotere bevoegdheden heeft gekregen. De gedachte dat de stad in grote mate maakbaar was komt
niet meer overeen met het huidige gedrag van de samenleving. De autoriteit van de overheid lijkt te
zijn afgenomen, mede door de globalisering en homogenisering die heeft opgetreden. Anno 2011
heeft citymarketing een plaats ingenomen tussen de klassieke gemeentelijke beleidsterreinen waar-
mee we citymarketing terug vinden in collegeakkoorden, startnotities en andere nota’s. Wethouders
hebben het beleidsterrein citymarketing in hun portefeuille en ambtenaren zijn belast met de ontwikke-
ling, codrdinatie en uitvoering van citymarketing.

Grote merken hebben in grote delen van de binnensteden de macht in handen en bepalen het
straatbeeld. Het gevolg hiervan is dat (binnen)steden, en in mindere mate kleinere gemeenten, kopie-
en van elkaar lijken. In de kleinere gemeenten lijkt, voornamelijk door de trek van bewoners naar de
steden, krimp een belangrijke oorzaak te zijn wat het gevoel van gemeentelijke concurrentie voedt. Al
deze oorzaken hebben ertoe geleid dat steden en gemeenten meer dan ooit marketinginstrumenten
lijken in te zetten om (potentiéle) doelgroepen aan te trekken. Het volgende hoofdstuk zal uitgebreid
ingaan op de centrale factor binnen (city)marketing, wat erop gericht is om de stad of gemeente te

laten consumeren: de doelgroepen.
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Doelgroepen van citymarketing

Indien we een gemeente of stad als een product benaderen kent deze een aantal doelgroepen. Deze
vormen de centrale factor in de (city)marketing (zie Figuur 2) en spelen dus een belangrijke rol bij de
gemeenteslogans, daar deze vermoedelijk op de doelgroepen gericht zijn. Doelgroepen zijn in dit ge-
val alle mogelijke afnemers of gebruikmakers van een gemeente. In een gemeente wordt gewerkt,
geleefd, gewoond, gerecreéerd, gewinkeld, et cetera. Met andere woorden: een gemeente wordt op
diverse manieren geconsumeerd. De consumenten van een gemeente zijn door de vele mogelijkhe-
den en functies van een gemeente zeer divers. Vanaf 1980 zetten steden en gemeenten citymarketing
in met als doel om bezoekers en bedrijven naar zich toe te trekken. Tijdens en na de opkomst van de
urbanisatie in de jaren negentig kwam daar de doelgroep bewoners bij. In grote lijnen bestaat dus
vrijwel iedere gemeente uit drie verschillende type consumenten (doelgroepen) en wel de bewoners,
bedrijven en de bezoekers (Lombarts, 2008). Daarnaast kan nog een vierde doelgroep deel uit maken
van de vraag naar het product stad. Deze doelgroep is ontstaan naar aanleiding van de opkomst van
de kenniseconomie en wordt gevormd door de studenten. Hoewel op zichzelf wonende studenten ook
onder de categorie bewoners geschaard kunnen worden, is deze groep bewust als aparte doelgroep
benoemd (Hospers, 2009a). Doordat niet alle gemeenten en steden een hogeschool en/ of universiteit
hebben, is deze groep echter niet voor alle gemeenten een doelgroep.

In feite wordt in veel (wetenschappelijke) bronnen en onderzoeken gesteld dat ‘de potentiéle
afzetmarkt’ van het product stad bestaat uit bovenstaande drie of vier doelgroepen (Kavaratzis, 2004;
Ashworth & Voogd, 1990; Boisen, 2011b). Voor de analyse van de doelgroepen is echter gekozen om
de markt niet in vier maar in meerdere doelgroepen op te delen. De drie doelgroepen bewoners, be-
drijven en studenten worden hierbij opgedeeld in tweeén waarbij onderscheid wordt gemaakt tussen
huidige [doelgroep] en (mogelijk) toekomstige [doelgroep]. In dit hoofdstuk zullen de zeven doelgroe-
pen aan een korte analyse onderworpen worden om inzicht te krijgen in wensen en motieven om een
gemeente te consumeren. De doelgroepen zullen aan de hand van een aantal vragen geanalyseerd
worden, deze vragen zijn: Wat is de omvang van de doelgroep(en)? en wat zoekt deze groep in de

stad als product?

3.1 Bewoners

De eerste doelgroep bestaat uit de bewoners. Vrijwel iedereen woont ergens en de keuze voor een
woonplaats is van vele factoren afhankelijk. De woonplaats blijkt een belangrijke bijdrage te leveren
aan het geluk van een persoon. De emotionele verbondenheid van een persoon met een locatie is
volgens Tuan (1974) tot uiting gekomen in de begrippen ‘topophilia’ (=liefde voor een plaats) en ‘sen-
se of place’ (=hoe een stad ervaren wordt). De woonplaats is de op twee na belangrijkste geluksfactor,
na persoonlijke relaties en het werk. Het levert tevens een grotere bijdrage aan het geluksgevoel dan
bijvoorbeeld de hoogte van het inkomen (Hospers, 2009b). Dat de woonplaats als belangrijk onder-

deel van het geluk wordt beschouwd, wil overigens niet zeggen dat men per definitie verhuist indien
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men niet tevreden is met de huidige woonplaats. Zoals reeds beschreven maken we binnen deze
doelgroep onderscheid tussen huidige en (mogelijk) toekomstige bewoners.

De wensen van beide subdoelgroepen met betrekking tot een woonplaats vertonen grote
overeenkomsten en zijn te beschouwen op tal van aspecten. Personen en huishoudens hebben wen-
sen met betrekking tot een woning, hun woonomgeving, het voorzieningenniveau, de arbeidsmarkt, de
sociale cohesie, de recreatiemogelijkheden, et cetera. Het zogenaamde totaalplaatje bepaalt de mate
van tevredenheid van de huidige woonplaats. Wanneer een bewoner niet tevreden is met het aanbod
van de huidige woonplaats zal hij kunnen besluiten om van woonplaats te veranderen. Dit maakt het
belangrijk voor een gemeente om te doen aan ‘bewonersbinding’, wat in tal van woonnota’s en -visies
wordt aangegeven (Gemeente Nijmegen, 2009; Gemeente Purmerend, 2006; Gemeente Roosendaal,
2010). Het begrip ‘bewonersbinding’ moet niet verward worden met de sociale cohesie. Sociale cohe-
sie wordt door Schuyt (1997, p. 18) omschreven als “de interne bindingskracht van een systeem” en
heeft betrekking op de relaties en (gedrags)verhoudingen tussen burgers onderling. Het maakt echter
wel deel uit van de binding die een bewoner heeft met de totale stad, omdat het invioed heeft op het
welbevinden van een bewoner en daarmee een bijdrage levert aan de ‘sense of place’. Factoren die
een positieve bijdrage leveren aan de ‘sense of place’, en zodoende bijdragen aan de mate waarin
men op een bepaalde plek wil blijven, kunnen omschreven worden als keepfactoren (Kok, Menkhorst,
de Roo, de Vries, & Vening, 1999). Omdat deze ‘sense of place’ van veel variabelen afhankelijk is en
deze variabelen per individu, per huishouden, per regio en per gemeente dermate verschillen, is het
ondoenlijk in dit onderzoek een analyse uit te voeren waarin beschreven wordt welke factoren relevant
zijn om bewoners van een gemeente te behouden. Ter illustratie: een in Amsterdam geboren en geto-
gen huishouden bestaande uit twee werkende ouders en twee naar schoolgaande pubers heeft im-
mers compleet andere wensen en behoeften aan een woonplaats dan een huishouden bestaande uit
twee senioren met een hond als huisdier.

De tweede subdoelgroep die behoort tot de doelgroep bewoners zijn de (mogelijk) toekomsti-
ge. Deze groep wordt gevormd door personen en huishoudens die op dit moment nog niet in gemeen-
te X wonen maar, doordat zij een verhuiswens hebben, kunnen besluiten om zich in gemeente X te
vestigen. Aan deze verhuiswens liggen verschillende verhuismotieven ten grondslag welke door het
Planbureau voor de Leefomgeving (2008) in kaart gebracht zijn. Het belangrijkste verhuismotief komt
voort uit demografische motieven zoals uit huis gaan, samenwonen, scheiden of een toenemende
zorgbehoefte. Circa één op de drie verhuizingen heeft een dergelijk demografisch motief. Dit verhuis-
motief wordt op de voet gevolgd door de behoefte aan een andere woning, wat de hoofdoorzaak is bij
ongeveer 30% van de verhuizingen. In dat geval voldoet de woning niet meer aan de wensen door
bijvoorbeeld een verandering aan inkomsten of een verandering van de huishoudensamenstelling.
Andere verhuismotieven zijn veranderingen met betrekking tot de woonomgeving (12%) en een ver-
andering van baan/ studie (6%). Ten slotte heeft 16% van de (potentiéle) verhuizers een ander motief
(PBL, 2008). De uitkomsten van dit onderzoek kunnen echter nog onderscheiden worden in twee ‘ty-
pe’ (mogelijk) toekomstige bewoners, te weten de aspirant-starters en de aspirant-doorstromers. Deze
verschillende type bewoners zouden gezien kunnen worden als verschillende subdoelgroepen van

citymarketing waardoor de verschillen in verhuismotieven tussen deze subdoelgroepen een belangrij-
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ke rol kunnen spelen. Aspirant-starters zijn verantwoordelijk voor het grootste deel van de verhuizin-
gen naar aanleiding van demografische motieven. Voor deze groep bewoners zijn demografische
motieven veel vaker de oorzaak om een woning te zoeken (74%) dan bij de aspirant-doorstromers
(17%). Bij de aspirant-doorstromers spelen verhuismotieven met betrekking tot de woning (38%) een
veel prominentere rol dan bij de aspirant-starters (11%). Verdere verschillen zijn te vinden in verhuis-
motieven met betrekking tot de woonomgeving, welke door aspirant-starters vrijwel niet (2%) genoemd
worden en door de aspirant-doorstromers eerder een doorslaggevende rol spelen bij een verhuizing
(18%) naar een andere woning (PBL, 2008).

Zowel de aspirant-starters als de aspirant-doorstromers kunnen dus een doelgroep vormen
binnen het citymarketingbeleid. Nu in kaart is gebracht welke verhuismotieven ten grondslag liggen
aan een eventuele verhuiswens is de vraag in welke mate aan deze verhuiswens gehoor wordt gege-
ven en waarheen dan verhuisd wordt. Immers, het aantal verhuisgeneigden zegt nog niets over het
aantal personen dat deze wens omzet in een daadwerkelijke verhuizing (Ministerie van VROM, 2009).
De keuze om de verhuiswens om te zetten in een verhuizing is een ingrijpende, tijdrovende en soms
dure aangelegenheid. Uit onderzoek naar het verhuisgedrag van mensen (PBL, 2008) is gebleken dat
ongeveer 10% van de Nederlanders binnen twee jaar verhuist. Van deze groep is ongeveer driekwart
een aspirant-doorstromer en één op de vier is een aspirant-starter. De meeste Nederlandse verhui-
zers (twee derde) zoeken een nieuwe woning in dezelfde woonplaats. Slechts een derde verhuist naar
een andere woonplaats. Van deze intergemeentelijke verhuizingen vindt ongeveer een kwart plaats
binnen tien kilometer van de huidige woonplaats en slechts 14% over een afstand van meer dan 100
kilometer (Hospers, 2009b). Bovenstaande informatie is in Figuur 4 schematisch weergegeven.

Figuur 4 Verhuizers naar afstand
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Uit het overzicht kan worden afgelezen wat de omvang van de doelgroep (mogelijke) toekomstige
bewoners is. Omdat de percentages afkomstig zijn uit verschillende bronnen kunnen deze uitkomsten
echter niet als vaststaand gegeven bestempeld worden maar geeft het wel een goede indicatie. De
vetgedrukte percentages geven weer hoeveel Nederlanders niet verhuizen, verhuizen binnen de eigen
gemeente en kiezen voor een intergemeentelijke verhuizing. Ongeveer 12% van de Nederlanders
verhuist, waarvan twee derde (8% van het totaal) binnen de eigen gemeente verhuist. Deze behoren
uiteraard niet tot de (mogelijk) toekomstige bewoners maar zijn reeds inwoner van betreffende ge-
meente. Samen met de niet-verhuizers vormen zij 96% van de doelgroep bewoners waardoor onge-

veer 4% van de Nederlandse bevolking behoort tot de doelgroep (mogelijk) toekomstige bewoners.

3.2 Bedrijven
Niet alleen bij de bevolkingsdemografie zijn migratiecijfers van groot belang voor de continuiteit van
een stad of gemeente. Voor bedrijven hebben geboorte-, sterfte- en migratiecijfers geen lagere impor-
tantie. De aanwezigheid van bedrijven is essentieel voor een stad of gemeente. Bedrijven voorzien
zowel op gemeentelijk als op regionaal niveau in een groot deel van de behoefte van bewoners. Zo
voorzien bedrijven enerzijds - de plaatselijke middenstand - in de behoefte van bewoners aan (dage-
lijkse) voorzieningen en zorgen ze anderzijds voor werkgelegenheid voor bewoners binnen een be-
paalde regio.

Bedrijven lijken bij de vestigingskeuze vaak het menselijke (arbeidspotentieel) en culturele
(kennis en kunde) kapitaal te volgen (Lombarts, 2008). De Groningse hoogleraar Ruimtelijke Econo-
mie Pellenbarg heeft enkele jaren onderzoek uitgevoerd naar de vestigingsvoorkeuren van bedrijven.
Hij stelt hierin dat bedrijven zich continu aanpassen aan veranderende omstandigheden, waarvan de
verandering van de ruimtelijke omgeving er één is. Motieven hiertoe lopen sterk uiteen en kan betrek-
king hebben op het gebied van personeel, verandering van bedrijfsactiviteiten of een veranderende
markt. Een van de opmerkelijkste bevindingen is het feit dat bedrijven zich vaak op een locatie vesti-
gen waarvan zij denken dat die de beste is, terwijl het beeld dat zij van de faciliteiten van een vesti-
gingslocatie hebben enorm blijkt te verschillen van de werkelijke situatie (Pellenbarg, Steen, &
Wissen, 2005). Maar welke faciliteiten zijn voor een bedrijf dan van (doorslaggevend) belang met be-
trekking tot de vestigingsplaatskeuze? Waar bij bewoners de huishoudensamenstelling een grote in-
vloed heeft op de wensen en behoeften met betrekking tot een vestigingsplaats, geldt dit ook voor
bedrijven. Bedrijven kunnen onderscheiden worden op tal van eigenschappen zoals de omvang van
het bedrijf, het type bedrijf, de sector waarin het actief is, de ambitie die het bedrijf heeft, et cetera.
Ook bij de analyse van verhuismotieven van bedrijven zal geen onderscheid worden gemaakt in deze
eigenschappen, eenvoudigweg omdat dit een te complexe analyse als gevolg zou hebben.

Motieven om een bedrijfsverhuizing in gang te zetten zijn gebaseerd op push- en pullfactoren.
Studies naar bedrijffsmigratiemotieven zijn vaak zeer verschillend van opzet en kennen daardoor uit-
eenlopende uitkomsten (Ruimtelijk Planbureau, 2007). Pushfactoren hebben oorzaken met betrekking
tot de huidige locatie. Deze kan mogelijk niet meer voorzien in de behoeften die het bedrijf stelt met
als gevolg dat gezocht gaat worden naar een andere locatie met toereikende faciliteiten. Gebrek aan

uitbreidingsmogelijkheden, een verouderd gebouw of infrastructurele problemen zijn hier voorbeelden
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van. Pullfactoren zijn factoren die een andere locatie interessant(er) maken waardoor een bedrijf kan
overwegen om zich daar te huisvesten. Belangrijke pullfactoren zijn in principe tegenhangers van de
pushfactoren zoals betere bereikbaarheid, een representatiever gebouw of de mogelijkheid om (op
lange termijn) uit te breiden indien het bedrijf een groei doormaakt (Hospers, 2009b). Recente cijfers
met betrekking tot verplaatsingsmotieven van bedrijven zijn vrijwel niet beschikbaar, maar het enigs-
zins gedateerd onderzoek van Buck Consultants International BV (BCI, 1998) geeft inzichten in de
verhuismotieven van verplaatste bedrijven weer. Hieruit komt naar voren dat de voornaamste ver-
huismotieven zijn te herleiden uit de pandeigenschappen en haar omgeving (zie Figuur 5). De be-
schikbare ruimte voorhuisvesting en de bereikbaarheid/ ligging vormden voor ongeveer de helft van
de verhuisde bedrijven het voornaamste verhuismotief, gevolgd door bedrijfseconomische motieven
en motieven met betrekking tot de functionaliteit van de ruimte en de representativiteit van het be-
drijffspand. De overige motieven blijken een lagere importantie te hebben.

Figuur 5 Push- en pulimotieven bedrijven
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Ook het financiéle plaatje (kosten) blijkt geen al te grote invloed te hebben op de keuze om een even-
tuele bedrijfsverplaatsing in gang te zetten. Dit lijkt een opmerkelijke uitkomst maar is te verklaren
vanuit het perspectief dat beslissingen over een bedrijfsverhuizing wellicht niet altijd goed te verklaren
zijn middels het afzetten van verschillende push-, pull- en keepfactoren op één moment. Louw (1996)
en Pen (2002) toonden in hun onderzoeken interessante resultaten waaruit naar voren komt dat er bij
een bedrijffsverplaatsing in feite sprake is van een proces waarbij verschillende fasen onderscheiden
kunnen worden. Per fase — oriéntatie-, selectie- en onderhandelingsfase — spelen verschillende facto-
ren een rol (zie Tabel 1) waarop de uiteindelijke keuze gebaseerd wordt (Ruimtelijk Planbureau,
2007).
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Tabel 1 Verhuismotieven bedrijven naar fase

Fase Oriéntatie | Selectie | Onderhandeling | Totaal
Bouwkundige factoren 15,2 12,3 7.1 11,9
Functionele factoren 19,4 18,4 7,1 16,1
Technische factoren 3,1 4,2 2 3,4
Financiéle factoren 12,2 14,2 52,5 22,5
Locatiefactoren 43,9 36 12,1 32,3
Andere factoren 6,1 14,6 19,2 13,8
Totaal 100 100 100 100

Bron. (Louw, 1996)

Wanneer verhuisgegevens van bedrijven bestudeerd worden is te zien dat jaarlijks 4% van de popula-
tie verhuist (Pellenbarg, Steen, & Wissen, 2005). Kijkend naar het verhuispatroon valt op dat het ver-
huisafstand van bedrijven sterke overeenkomsten vertoont met die van bewoners. Liefst 94% van de
bedrijfsverhuizingen heeft plaats binnen dezelfde regio en driekwart daarvan zelfs binnen de eigen
gemeente. Een verklaring hiervoor wordt gegeven door Knoben (2007) die stelt dat bedrijven die over
een kleine afstand verhuizen de belangrijkste netwerken niet hoeven te veranderen. Enerzijds hoeven
de werknemers niet per se mee te verhuizen, anderzijds hoeven bestaande leveranciers en eventuele
afnemers niet (veel) verder te reizen of mee te verhuizen. Hiermee wordt aangegeven dat de groei
van de gemeentelijke werkgelegenheid door interregionale bedrijfsmigratie niet moet worden over-
schat. Het aandeel intergemeentelijke bedrijfsverplaatsingen vanuit centrale steden naar het ‘omme-
land’ is nihil en ook het aandeel bedrijven dat zich vanuit sterk stedelijke regio’s (zoals De Randstad)
naar minder stedelijke regio’s (zoals de Achterhoek of Parkstad) verplaatst is te verwaarlozen
(Ruimtelijk Planbureau, 2007). Uitgaande van de meest recente cijfers van het CBS (2011b) dat Ne-
derland in 2010 ruim 860 duizend bedrijven kende vallen ruim vallen ruim 840 duizend (97%) van de
bedrijven onder de doelgroep huidige bedrijven en maken circa 23 duizend bedrijven een interge-

meentelijke verhuizing waardoor slechts 3% onder de doelgroep (mogelijk) nieuwe bedrijven valt.

3.3 Bezoekers

Bij bezoekers van een stad is wellicht de eerste gedachte die opkomt een rondwandelende toerist met
een camera om de nek en een plattegrond in de hand. Toch dekt dit beeld uiteraard niet de totale
populatie van de doelgroep bezoekers als gebruikers van de stad. Een gemeente biedt onderdak aan
een uitgebreid scala bezoekers, van festivalbezoekers tot natuurliefhebbers en van congresbezoekers
tot vakantiegangers. Lombarts (2008) maakt onderscheid tussen leisure, toerisme en zakelijk toeris-
me, waarbij leisure kortweg gezien kan worden als alle vormen van ontspanning, vermaak, entertain-
ment en persoonlijke ontwikkeling. Ter indicatie van de omvang van de toerismesector: in totaal was
de sector Toerisme in 2007 goed voor een omzet van 33 miljard euro waarmee de bijdrage aan het
Bruto Binnenlands Product (BBP) 3,0% bedroeg (Platform Toerisme en Recreatie, 2007). Het gediffe-
rentieerde aanbod en de minstens even diverse vraag van bezoekers maakt deze doelgroep de meest

gevarieerde en complexe, waardoor het niet eenvoudig — zo niet onmogelijk — is een analyse van deze
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doelgroep te maken met betrekking tot de consumptiemotieven. Een rustig gelegen uitgestrekt weiland
in Zuid-Limburg kan voor een bezoeker uitermate geschikt bevonden worden maar datzelfde geldt
voor een drukke winkelstraat in de Amsterdamse binnenstad. De locatie hangt, net als het motief,
sterk af van het doel van de bezoeker. Een individuele bezoeker heeft een individueel doel, individuele
wensen en daarmee individuele motieven voor een bezoek aan een gemeente. Dit maakt het onmo-
gelijk om motieven te beschrijven die representatief zijn voor de gehele doelgroep bezoekers.

Onderscheid in verschillende type bezoekers van de stad kan gemaakt worden op basis van
de (verwachte) tijdsduur van het bezoek. Een bezoek kan zich beperken tot een dag of een deel daar-
van (voorts: dagtocht), maar kan ook meerdere dagen duren (voorts: vakantie). Allereerst richten we
ons op de korte (1 tot 3 overnachtingen) en lange (minimaal 4 overnachtingen) vakanties van de Ne-
derlanders in eigen land. In 2009 zijn alle Nederlanders in totaal 9,3 miljoen keer op korte vakantie
geweest in eigen land en 8,7 miljoen keer had de vakantie een langere verblijfsduur. In totaal is in
deze vakanties voor een kleine 2,7 miljard euro geconsumeerd (CBS/NBTC, 2010).

Naast de vakantiegangers zijn er de dagrecreanten. Vooral in deze groep is de diversiteit aan
wensen en activiteiten groot. Dagbezoekers hebben sterk uiteenlopende motieven om een locatie te
bezoeken, welke in grote lijnen onder te verdelen zijn in vijf categorieén: gezelligheid (27%), er tussen
uit (34%), interesse (14%), volledig opgaan (15%) en uitdaging (9%) (Kenniscentrum Recreatie,
2010). De verschillen zijn gebaseerd op het hoofddoel van de recreatieactiviteit. Gezelligheidsbezoe-
kers hebben vaak de voorkeur om met familie en/ of vrienden op stap te gaan, waarbij vaak gebruik
gemaakt wordt van parkeerplaatsen en horeca. Ze maken graag uitstapjes die niet te lang duren, niet
te inspannend zijn en waarbij ontmoetingsplekken op prijs gesteld worden. Recreanten in de categorie
‘er tussen uit’ zijn graag buiten en willen ontstressen. Wandelpaden, parken en fietspaden zijn plaat-
sen waar ze zich vaak begeven en waar men tracht rust, ruimte en stilte te vinden. Interessebezoe-
kers willen tijdens hun recreatie graag iets leren en gaan zodoende ergens heen om kennis op te
doen met betrekking tot de natuur, cultuur of geschiedenis. Culturele en sociale voorzieningen kunnen
deze groep een extra dimensie geven. Recreanten die ergens volledig in op gaan zoeken ook graag
de natuur op, waarbij de af te leggen route (fiets- en wandelpaden) niet in perfecte staat hoeft te zijn.
Ook de aanwezigheid van horeca of voorzieningen is niet van groot belang. De laatste categorie re-
creanten wordt gevormd door mensen die fysieke uitdagingen zoeken door bijvoorbeeld te gaan
mountainbiken en Nordic walking. Gebieden en voorzieningen die goed bereikbaar zijn en een uitda-
ging bevatten genieten hun voorkeur (Kenniscentrum Recreatie, 2010). Naast het Kenniscentrum
Recreatie heeft ook het Nederlands Bureau voor Toerisme & Congressen (NBTC) in samenwerking
met het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) onderzoek (2010) gedaan naar populaire activiteiten
van dagrecreanten. In totaal is in het jaar 2006/2007 — het onderzoek wordt eens per vijf jaar herhaald
— ruim 906 miljoen keer een dagtocht ondernomen (van minimaal twee uur) waarbij sport en recreatie
de populairste activiteit was. 28% van de dagtochten werd besteed aan wandelen, fietsen, golfen,

trimmen of overige sport (zie Tabel 2).
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Tabel 2 Ondernomen activiteiten dagrecreanten

Activiteit Aantal Relatief
(x min)
Zonnen, zwemmen, picknicken, dagkamperen e.d. 41,4 5%
Sport en sportieve recreatie 250,7 28%
Toeschouwer/ begeleider bij sport 38 4%
Toeren 10,9 1%
Bezoek attractiepunt, bezienswaardigheid, evenement 119 13%
Recreatief winkelen 134,3 15%
Uitgaan 216,3 24%
Overig (verenigingen, hobby's) 96 11%
Totaal 906,6 100%

Bron: (CBS/NBTC, 2010)

Andere populaire activiteiten voor dagtochten zijn uitgaan (24%), recreatief winkelen (15%), bezoeken
van een attractiepunt, bezienswaardigheid of evenement (13%) of overige (11%). Minder populair zijn
het zonnen, zwemmen, picknicken, dagkamperen e.d. (5%), het aanschouwen/ begeleiden van sport
(4%) en het toeren (1%).

Met het oog op citymarketing, waarbij bezoekers worden getriggerd om toch vooral betreffen-
de gemeente te bezoeken, is het interessant om te bepalen wat het bereik van de gemeente is binnen
de doelgroep bezoekers. Met andere woorden: welke afstand wordt gemiddeld afgelegd voordat de
feitelijke activiteit ondernomen wordt? Het merendeel (38%) van de activiteiten wordt ondernomen
binnen een reisafstand van vijf kilometer van de woning. Een afstand van vijf tot vijftien kilometer
wordt afgelegd bij 26% van de dagtochten en vijftien tot dertig kilometer wordt gereisd voor 16% van
de dagtochten. Een op de vijf (20%) van de dagtochten afgelegd na een reisafstand van dertig kilome-
ter of meer. Tijdens deze dagtochten is in totaal voor 12,7 miljard euro omgezet waarvan 7,5 miljard
besteed is aan consumptiekosten, 3,1 miljard aan entree- en deelnamekosten en 2,1 miljard aan reis-
kosten (CBS/NBTC, 2010).

3.4 Studenten

De vierde doelgroep bestaat uit de studenten. Om een goede analyse van deze doelgroep uit te kun-
nen voeren zal de groep in twee subgroepen verdeeld worden. Aan de ene kant zijn er studenten die
een opleiding in het hoger onderwijs (gaan) volgen - die aangetrokken moeten worden - en aan de
andere kant zijn er de alumni, welke (net) een diploma aan het hoger onderwijs behaald hebben - die
behouden moeten worden - en klaar zijn voor een vervolgstap. De groep studenten is voor veel ge-
meenten wellicht de meest interessante omdat het een belangrijke voedingsbodem kan zijn om bedrij-
ven aan te trekken. In paragraaf 3.2.2 is immers reeds beschreven dat de aanwezigheid van dit ‘kapi-
taal’ een sterke aantrekkingskracht heeft op bedrijven. Daarnaast kunnen jonge hoogopgeleiden zor-
gen voor een hoge stedelijke vitaliteit doordat ze veelal gebruik maken van sociale en culturele activi-

teiten in en van de stad (Wouters, 2010). Met name sinds de sterke opkomst van de kenniseconomie
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rond de eeuwwisseling (zie Figuur 6) is de doelgroep ‘bollebozen’ interessant geworden voor het city-

marketingbeleid (Hospers, 2009a).

Figuur 6 Indexcijfers hoger onderwijs
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Wanneer de omvang van deze doelgroep in kaart gebracht moet worden, wenden we ons tot actuele
cijffers met betrekking tot studenten aan hogescholen en universiteiten. In Nederland zijn 13 onder-
zoeksuniversiteiten en 1 open universiteit gevestigd waaraan door ruim 241 duizend studenten on-
derwijs gevolgd wordt. Het hoger beroepsonderwijs (hbo) in Nederland telt op dit moment 41 door de
overheid bekostigde en tal van particuliere hogescholen waaraan een opleiding gevolgd wordt door in
totaal ruim 416 duizend studenten (HBO-raad, 2011). Dit brengt het aantal volgers van hoger onder-
wijs - studenten aan een hbo of universiteit - op ruim 650 duizend. Jaarlijks behalen ongeveer 120
duizend personen een diploma aan een hbo-instelling (associate degree - 1%, bachelor - 50%, ver-
volgopleiding - 3%) of universiteit (bachelor — 21%, doctoraal - 2%, master — 21%, vervolgopleiding —
3%) waarna ze tot de groep hoger opgeleiden gerekend worden (CBS, 2011d).

Kijkend naar de motieven van de eerste subdoelgroep, de (aankomende) studenten, om zich
al dan niet ergens te vestigen stellen we dat (nieuwe) studenten aan het hoger onderwijs afkomstig
zijn van een beroepsopleiding (mbo) of het voortgezet onderwijs (havo/ vwo). De keuze die gemaakt
dient te worden voor aanvang van een studie is gebaseerd op een drietal vragen, namelijk 1) welke
opleiding de student wil volgen 2) aan welke instelling de student het onderwijs wil volgen en 3) in
welke stad de student de opleiding wil volgen. De motieven voor de keuze voor één van de 2.700 in
Nederland geaccrediteerde opleidingen zullen per persoon verschillen. Studenten die reeds weten
welk beroep ze later uit willen oefenen zullen vermoedelijk allereerst kijken naar een opleiding die
daarbij het best aansluit. Indien meerdere opleidingen hiervoor in aanmerking komen zal een keuze
gemaakt moeten worden die gebaseerd is op de (kwaliteit van de) onderwijsinstelling en/ of de stad

waar deze te volgen is. Ook bestaat de mogelijkheid dat een student (nog) niet weet welk welke oplei-
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ding hij/ zij graag wil volgen. De kans bestaat dat in dat geval eerst een stad of instelling gekozen
wordt om vervolgens daarbinnen de (meest) geschikte opleiding te selecteren. ResearchNed (2010)
heeft onderzoek verricht naar studiekeuzemotieven van (aanstaande) studenten. Opleidingsmotieven
hebben betrekking op onder andere de inhoud van het vakkenpakket, baankans en toelatingseisen en
zullen buiten beschouwing gelaten worden. Voor citymarketing is het interessanter inzichten te verkrij-
gen met betrekking tot de instellingsmotieven en motieven voor de stad waar gestudeerd wordt.
Motieven die de belangrijkste bijdrage leveren aan de instellingskeuze zijn de kwaliteit/ reputa-
tie van de instelling en de reisafstand tot en bereikbaarheid van de instelling. Beide motieven worden
door 55% van de studenten als (zeer) belangrijk ervaren. De sfeer op de instelling wordt door 54%
(zeer) belangrijk gevonden en de aantrekkelijkheid van de stad en het studentenleven is voor 45%
(zeer) belangrijk. Overigens wordt de aantrekkelijkheid van de stad en het studentenleven door wo-
Figuur 7 Verhuismotieven korte en lange afstand studenten, 60% vindt dit (zeer) belangrijk, vaker

genoemd dan bij hbo-studenten (39%). De aan-
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Bron: (van Huis & Wobma, 2010)

De tweede subdoelgroep die onderscheiden kan worden zijn de alumni. Een alumnus kan omschre-
ven worden als een ‘oud-student’ of ‘afgestudeerde’(Van Dale, 2006). Wouters (2010) deed voor zijn
masterthesis ‘Slimme steden’ onderzoek naar de woonwensen van jonge hoogopgeleiden met een
hbo of universitaire opleiding die in Nederland woonachtig waren en de intentie hadden om nog enke-
le jaren in Nederland te blijven wonen. Zijn onderzoek richtte zich op studenten van 23 tot 28 jaar die
bijna afstuderen of net afgestudeerd zijn: de (aankomende) alumni. Hieruit kwam naar voren dat van

de jonge hoogopgeleiden circa 40% aangeeft binnen twee jaar van woonplaats te willen veranderen.
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Figuur 8 Verhuismotieven alumni
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(38%) voor een eventuele verhuizing Bron: (Wouters, 2010)

is dat het aanbod van werk/ banen elders beter aansluit op de wensen van de respondent. De moge-
lijkheid tot het vinden van een (geschikte) woning werd door 19% van de respondenten aangevoerd
als belangrijkste verhuismotief. Zowel de sfeer in de stad als de aanwezigheid van rust/ natuur in de
(nieuwe) woonplaats is voor één op de acht studenten het belangrijkste verhuismotief. Circa 10% van
de respondenten gaf aan zijn/ haar keuze van toekomstige woonplaats af te laten hangen van de
partner en de bereikbaarheid van de nieuwe vestigingsplaats werd door 8% als belangrijkste verhuis-
motief genoemd (Wouters, 2010).

Naast deze verhuismotieven zocht Wouters in hetzelfde onderzoek naar de importantie van
verschillende factoren met betrekking tot de aantrekkelijkheid van een woonplaats. Deze factoren
spelen dus een belangrijke rol bij de keuze van de toekomstige woonplaats. Hieruit kwam naar voren
dat een goede bereikbaarheid van de woonplaats de belangrijkste factor is. Driekwart van de respon-
denten vond dit (erg) belangrijk. Het aanbod leeftijd-/ leefstijlgenoten en de nabijheid van banen werd
door respectievelijk 69% en 66% belangrijk gevonden gevolgd door het woningaanbod (64%). Facto-
ren die door ongeveer de helft van de respondenten belangrijk gevonden worden zijn de nabijheid van
familie (58%), een historisch karakter (56%), veiligheid (51%), de nabijheid van natuurgebieden (44%)
en het culturele aanbod (41%). Minder belangrijk zijn het culinaire aanbod (35%), een kindvriendelijke

opvang (27%) en het aanbod (vervolg)opleidingen (13%).

Bij een analyse van de verhuisgegevens en -motieven van (ex)studenten kunnen we niet om de term
‘braindrain’ heen. Jarenlang werd verondersteld dat jonge hoogopgeleiden, na het behalen van het
diploma, de studentenstad verlaten om hun heil elders te zoeken. Dit blijkt volgens recent onderzoek
een groot misverstand (Nicis Institute, 2011). In tegenstelling tot wat jaren verondersteld werd, blijven
studenten in grote mate wonen in de stad waar de studie gevolgd is. Dit gaat ten koste van het migra-
tiesaldo in de gemeenten van herkomst van de studenten waar jaarlijks tot wel 5% van de bewoners in
de leeftijdscategorie 18-25 verdwijnt (Stichting Twente Index, 2010). ‘De stad wint, de regio verliest’
(Nicis Institute, 2011, p. 3), waarmee wordt aangegeven dat steden vaker studenten behouden dan
dat ze vertrekken naar omliggende gemeenten. Hiermee lijkt definitief een einde te zijn gekomen aan
de massale verhuizingen van stad naar omliggende gemeenten, die in de jaren negentig plaats von-

den (Hospers, 2009b) en vormt een groot deel van de oorzaak van de krimpproblematiek die in een
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aantal regio’s van Nederland zorgt voor een vergrijzende en in aantal teruglopende bevolking (zie o.m.
Hospers, 2009c; Latten & Musterd, 2009).

3.5 Citymarketing, voor wie?

In de vorige paragraaf zijn de (mogelijke) doelgroepen van citymarketing uiteengezet en geanaly-
seerd, waarbij de input voornamelijk afkomstig was van wetenschappers, andere auteurs en instan-
ties. Uitgebreide studies naar doelgroepen van citymarketing in de praktijk onder de beleidsbepalers
zijn slechts in beperkte mate uitgevoerd. In 2010 voerde de Erasmus Universiteit Rotterdam een
grootschalig onderzoek uit waarbij het werd ondersteund door de Vereniging Nederlandse Gemeenten
(VNG), de Stichting Netwerk Citymarketing Nederland (SNCN) en VVV Nederland. Het onderzoek had
plaats onder 274 respondenten die werkzaam zijn van een Nederlandse gemeente (171), bij een VVV
(68) of bij een bedrijf dat zich bezig houdt met citymarketing op afstand van een gemeente (35).

Het vermoeden dat citymarketing in gemeenten van alle orden van grootte voorkomt wordt in
dit onderzoek bevestigd. Toch lijken grote gemeenten actiever te zijn op het gebied van citymarketing
dan kleinere gemeenten. In Nederland heeft 60% van de gemeenten minder dan 50 duizend inwo-
ners, terwijl in het onderzoek van de Erasmus Universiteit Rotterdam deze groep slechts 37% van de
steekproef vertegenwoordigd. De grote gemeenten in Nederland, met 250 duizend of meer inwoners,
laten een tegenovergesteld beeld zien. Slechts 1,5 % van de Nederlandse steden heeft (meer dan)
250 duizend inwoners en maar in het onderzoek vertegenwoordigen zijn 13% van de respondenten.
Het is voor de onderzoekers een reden stelling te nemen met betrekking tot de grootte van een ge-
meente en de mate waarin citymarketingbeleid gevoerd wordt: “hier wordt het beeld bevestigd dat
grote gemeenten relatief meer aan citymarketing doen” (Erasmus Universiteit Rotterdam, 2010, p. 3).

Wanneer we kijken naar inhoudelijke bevindingen van het onderzoek is een belangrijke vraag
die gesteld werd aan de respondenten op welke doelgroepen het citymarketingbeleid gericht is. De
doelgroepen die tot de antwoordmogelijkheden behoren wijken licht af van de in dit onderzoek gehan-
teerde, doordat studenten niet als doelgroep meegenomen zijn. Wel tot de antwoordmogelijkheden
behoorden: bezoekers, gevestigde bedrijven, aan te trekken bedrijven, huidige bewoners, mogelijk
nieuwe bewoners en institutionele beleggers. Per doelgroep hebben de respondenten aan kunnen
geven in welke mate de groep een doelgroep vormt van betreffende gemeente waarbij de antwoord-

mogelijkheden waren: nooit, zelden, niet zelden niet vaak, vaak en zeer vaak.

Figuur 9 Doelgroep bezoekers Figuur 10 Doelgroep institutionele beleggers
50% - 50% -
40% - 40% -1
30% - 30% -
0% —— m BN - . . 0% - . . . _ ——
nooit zelden niet vaak zeer vaak nooit zelden niet vaak zeer vaak
zelden, zelden,
nietvaak nietvaak

Bron: (Erasmus Universiteit Rotfterdam, 2010)
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Uit de resultaten blijkt dat bezoekers (Figuur 9) relatief vaak (45%) of zelfs zeer vaak (34%) doelgroep
zijn van citymarketingactiviteiten en institutionele beleggers (Figuur 10) in veel mindere mate. In ruim
een kwart van de gevallen maakt deze groep nooit deel uit van de doelgroepen van citymarketing en

een derde van de respondenten geeft aan dat dit zelden het geval is.

Figuur 11 Doelgroep (nieuwe) bedrijven Figuur 12 Doelgroep (nieuwe) bewoners
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zelden, zelden,
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B Nieuwe bedrijven M Nieuwe bewoners
B Huidige bedrijven M Huidige bewoners

Bron: (Erasmus Universiteit Rotterdam, 2010)

De resultaten met betrekking tot de huidige en nieuwe bedrijven (Figuur 11) en de huidige en nieuwe
bewoners (Figuur 12) laten een tamelijk overeenkomend beeld zien. Het behouden van bedrijven en
bewoners lijkt vaker het doel te zijn van citymarketing dan het aantrekken van nieuwe, hoewel dit ver-
schil bij bedrijven niet zo groot is als bij bewoners. De resultaten kunnen vertaald worden naar een
scoretabel (zie Tabel 3) waarin staat weergegeven in welke mate een mogelijke doelgroep volgens de

respondent (zeer) vaak als daadwerkelijke doelgroep wordt genoemd.

Tabel 3 Scores doelgroepen citymarketing

Doelgroep Score

Bezoekers 79%
Beleggers -
Gevestigde bedrijven 51%
Nieuwe bedrijven 46%
Gevestigde bewoners 65%
Nieuwe bewoners 43%

Bron: (Erasmus Universiteit Rotterdam, 2010)

Uit deze scoretabel blijkt dat bezoekers in 79% van de gevallen (zeer) vaak een doelgroep zijn van
citymarketingbeleid. Ook de huidige bewoners vormen zijn een belangrijke doelgroep (65%) van de
citymarketing. Het behouden (51%) en aantrekken (46%) van bedrijven is in ongeveer de helft van de
gevallen doel van citymarketing terwijl citymarketing voor 43% gericht is op het aantrekken van nieuwe
bewoners en institutionele beleggers slechts in één op de vijf gevallen onderwerp van citymarketingac-

tiviteiten.
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3.6 Resumé

Zoals uit de korte beschouwing van de begrippen marketing en citymarketing (zie hoofdstuk 2) is ge-
bleken vormen de doelgroepen de centrale factor in het proces. In dit hoofdstuk zijn de (mogelijke)
doelgroepen van citymarketing daarom aan een analyse onderworpen, waarbij consumptiemotieven
met betrekking tot de gemeente als product centraal stonden. Daarnaast is een globale inschatting
gemaakt van de omvang van deze groepen zodat, in marketingtermen, de potentiéle afzetmarkt in
kaart is gebracht. Wanneer de afzetmarkt van de stad als product opgedeeld wordt in verschillende
segmenten ontstaat een aantal doelgroepen. Hoewel ieder individu gezien kan worden als citymarke-
tingobject worden de consumenten van een stad of gemeente vaak verdeeld in drie of vier segmen-
ten: bewoners, bedrijven, bezoekers (en studenten) kunnen allen een doelgroep vormen van citymar-
keting, waarmee getracht wordt deze aan te trekken of te behouden. In deze hoofddoelgroepen kan
nader onderscheid worden gemaakt in een aantal subdoelgroepen, te weten huidige bewoners, toe-
komstige bewoners, huidige bedrijven, toekomstige bedrijven, bezoekers, studenten en alumni. De
doelgroep bezoekers blijkt het vaakst doelgroep van citymarketing te zijn en is tevens de meest com-
plexe groep door de grote diversiteit van de vraag, waardoor het niet eenvoudig is om een representa-
tieve set van wensen en behoeften voor deze doelgroep vast te stellen en te beschrijven. Met 906
miljoen dagbezoeken en 18 miljoen vakanties is de doelgroep bezoekers veruit de grootste.

Voor bewoners en bedrijven is eenvoudiger vast te stellen welke aspecten men belangrijk
vindt. Bewoners hechten een grote waarde aan de ‘sense of place’ welke afhankelijk is van vele facto-
ren. Dit maakt de diversiteit van het aanbod van deze factoren zeer groot en is het vaak een kwestie
van smaak en afweging alvorens een bewoner of bedrijf besluit tot ‘consumptie’ over te gaan. De één
hecht een grotere waarde aan een rustieke woonomgeving aan de rand van een kleine gemeente
terwijl de ander het liefst in het centrum van een stad woont. Aan de gemeente de taak om de nieuw
te bouwen woonvoorzieningen zo goed mogelijk aan te laten sluiten op de behoefte van haar (toe-
komstige) bewoners. Juist door de grote diversiteit die bewoners stellen aan alle verschillende facto-
ren is het belangrijk om continu te monitoren in welke mate haar burgers tevreden zijn met betrekking
tot de gemeente en daar op in te spelen. 96% van deze doelgroep is dan ook niet van plan om (naar
een andere woonplaats) te verhuizen. Slechts 4% maakt daardoor onderdeel uit van de doelgroep
(mogelijk) nieuwe bewoners. Voor bedrijven geldt in principe hetzelfde als voor bewoners. Het ene
bedrijf, bijvoorbeeld een distributiecentrum, heeft behoefte aan veel ruimte waardoor eventueel uitge-
breid kan worden, terwijl een ander bedrijf waarde hecht aan een goede bereikbaarheid en infrastruc-
tuur. Ook qua relatieve omvang vertonen de cijfers van bedrijven een overeenkomstig beeld met die
van bewoners. Slechts een kleine 3% is van plan om naar een andere gemeente te verhuizen.

De doelgroep studenten bestaat uit (jonge) studenten en alumni. Doordat studenten louter een
interessante doelgroep vormen voor steden met onderwijsaanbod in het hoger onderwijs, is deze
groep slechts voor een aantal steden een mogelijke doelgroep. De (aankomende) studenten baseren
hun vestigingsplaats met name op het opleidingsaanbod, waardoor de invloed van een gemeente
daarin vrij beperkt is. Een aansluitend banenaanbod, beschikbare (starters)woningen en een groot en
breed aanbod van voorzieningen zijn voor de jaarlijks 120 duizend nieuwe alumni redenen om zich in

een stad te vestigen of juist een stad te verlaten.
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Aan het eind van het hoofdstuk hebben we laten zien dat bezoekers en gevestigde bewoners
in de praktijk het meest genoemd worden als doelgroep van citymarketingactiviteiten, gevolgd door de
gevestigde bedrijven, nieuwe bedrijven en nieuwe bewoners. Investeerders/ institutionele beleggers

zijn slechts in veel mindere mate doelgroep van citymarketing.

In dit hoofdstuk zijn de consumptiemotieven van mensen en bedrijven met betrekking tot het product
stad, in kaart gebracht. Simpelweg kan gesteld worden dat een gemeente in deze vraag moet voor-
zien middels een overeenkomstig aanbod. Uiteraard is dat niet hoe het in de praktijk werkt, waardoor
citymarketing wordt ingezet om de gemeente te ‘vermarkten’. Doel van citymarketing is namelijk dat
de stad geconsumeerd wordt. In het volgende hoofdstuk zal zodoende aandacht besteed worden aan

hoe de gemeente als merk (brand) aan de man gebracht moet worden.
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Van citymarketing naar citybranding

Waar men vroeger voornamelijk middels promotionele activiteiten probeerde de stad ‘aan de man te
brengen’ is in de jaren negentig een verandering zichtbaar. Er was niet langer sprake van louter pro-
motionele activiteiten maar er ontstond een “bewuste toepassing van marketing benaderingen”
(Ashworth & Voogd, 1994, p. 39). Deze toepassing van de marketingfilosofie en marketingmethoden
heeft voor een toenemende interesse van academici gezorgd, die geloofden dat de marketingprinci-
pes (zie paragraaf 2.1) toepasbaar waren op de stad en haar omgeving (Kavaratzis, 2004). In het
vorige hoofdstuk zijn de doelgroepen van de stad in kaart gebracht en is duidelijk geworden welke
motieven en wensen zij hebben met betrekking tot het consumeren van een gemeente. In dit hoofd-
stuk zal beschreven staan op welke manier middels citymarketing getracht wordt om de doelgroepen
te verleiden tot consumptie. Diverse gegevens kunnen de consument helpen bij het inschatten en
afwegen van de (mate van) aanwezigheid van de voor hem/ haar belangrijke factoren. Zo zijn veel
data zoals huizenprijzen, winkelaanbod, criminaliteitscijfers, et cetera voor het publiek toegankelijk en
kunnen deze gegevens een bijdrage leveren aan de keuze met betrekking tot het al dan niet consu-
meren van betreffende gemeente. Echter is één cruciale factor tot op heden nog ongemoeid gelaten:
de beeldvorming. Immers, “keuzes worden niet genomen op grond van de objectieve kenmerken van
een gebied, maar op basis van subjectieve beelden en de percepties van het gebied” (Wouters, 2010,
p. 16).

4.1 Identiteit en imago

Percepties en denkbeelden dragen bij aan de beeldvorming van het imago van een product, merk of
stad, waardoor in deze paragraaf ingegaan zal worden op dit aspect. De tegenhanger van het imago
is de identiteit (Pellenbarg, 1991).

4.1.1 IDENTITEIT

Met de opkomst van het marktdenken en -handelen in de jaren negentig werden ook vaak begrippen
uit het bedrijfsleven geintroduceerd bij overheden. Bij citymarketing wordt vaak gesproken over identi-
teit en de vraag is wat een identiteit dan precies is. Voor een bedrijfsidentiteit, ook wel corporate iden-
tity, wordt vaak een ruime definitie gehanteerd. Bernstein (1984) omschrijft het als “the sum of all the
ways a company chooses to identify itself to all its publics”. Hierbij wordt dus uitgegaan van de identi-
teit van een bedrijf (company) die door zichzelf gekozen wordt en waar dus invloed op uitgeoefend
kan worden. Birkigt & Stadler (1986) beschrijven dat een bedrijfsidentiteit is opgebouwd uit vier di-
mensies. Gedrag, communicatie en symboliek vormen hierbij de dimensies die uiting geven aan de
vierde dimensie: de dieper liggende persoonlijkheid, de centrale kernwaarden die ook gezien kunnen
worden als het DNA van het bedrijf welke vaak uiting vinden in een missie en de organisatiestructuur
en -cultuur. Het gedrag is wellicht de meest veelzeggende van de drie en heeft betrekking op hoe
werknemers van een bedrijf zich gedragen. De communicatie behelst alle verbale en visuele commu-

nicatie-uitingen waardoor de identiteit wordt uitgedragen, vaak gepaard gaande met de symboliek. De
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symboliek van een bedrijf bestaat uit de huisstijl, symbolen, logo’s en andere afbeeldingen die bijdra-
gen (Birkigt & Stadler, 1986). Op basis van literatuuronderzoek stelt Balmer (2002) dat er door weten-
schappelijke conceptontwikkelingen van de corporate identity een kloof is ontstaan met de identiteits-
mix van Birkigt en Stadler. Daarop ontwikkelde hij een nieuwe mix waarbij strategie, structuur, com-
municatie en cultuur (zie Figuur 13) de vier dimensies zijn. Beide modellen bevatten dus de communi-
catiecomponent wat aantoont dat dit een belangrijk middel is ter uitdraging van de identiteit van een
organisatie, in dit geval de gemeentelijke organisatie.

De identiteit voor een stad wordt door Pellenbarg Figuur 13 Corporatie Identity mix
(1991, p. 7) omschreven als “wat je werkelijk bent, c.q.
waarin je verschilt van anderen. Het is dus op te vatten als
het 'eigene’ van een stad”. In feite bestaat de identiteit van
een stad of gemeente uit een aantal (semi-)statische com-

ponenten. Ligging en ouderdom/ historie zijn componenten

die statisch zijn, vastliggen en (vrijwel) niet veranderd kun-

nen worden. Semistatische componenten zijn het uiterlijk COMMUNICATION

van een stad, de omvang van een stad en stedelijke attri-
buten die een stad rijk is (Buursink, 1991). Deze vijf vormen Bron: (Balmer, 2002)

als het ware de persoonlijkheid en worden ondersteund en beinvloed door het gedrag, de communica-
tie en de symboliek van een stad. Door middel van deze drie componenten tracht een bedrijf of in dit
geval een gemeente haar identiteit over te brengen op de doelgroepen. De manier waarop deze iden-

titeit wordt waargenomen en ervaren is het imago.

4.1.2 IMAGO

Een imago, ook wel image, is “de indruk die de buitenwereld heeft van iemand of iets” (Van Dale,
2006), en deze hoeft dus niet overeen te komen met de identiteit van een organisatie. Buursink (1991,
p. 22) stelt een voorwaarde aan een image: “Het image is wat de buitenwereld voor de werkelijkheid
houdt. Naamsbekendheid is min of meer een voorwaarde: ook de stad moet eerst bekend zijn voordat
ze een image oproept bij haar gebruikers”. Idealiter komen identiteit en imago sterk overeen omdat
een identiteit immers gebaseerd is op de vraag wie het bedrijf wil zijn. Een identiteit is namelijk iets
‘wat een bedrijf wil zijn’ en het imago is ‘wat een bedrijf lijkt te zijn’, gebaseerd op beelden en percep-
ties van groepen of individuen. Bij citymarketing is een cruciale rol weggelegd voor de ‘image formula-
tion’ en de ‘image communication’. Omdat deze percepties en beelden een belangrijke rol spelen is
het onderwerp van citymarketing niet zozeer de stad zelf maar het beeld van de stad. Het beeld is “het
resultaat van verschillende, uiteenlopende en vaak tegenstrijdige berichten, verstuurd door de stad en
gevormd in het hoofd van iedere individuele ontvanger hiervan” (Kavaratzis, 2004, p. 62). Graham
(2002) maakt onderscheid tussen twee steden die tegelijkertijd bestaan waarbij de ‘external city’ de
materiéle stad is en de ‘internal city’ wordt gevormd door mentale beelden. Diverse auteurs hebben
geschreven over toepassing van marketingconcepten waarbij de basisprincipes van de marketing als
uitgangspunt dienden (o.a. Hubbard en Hall, 1998; Ashworth en Voogd, 1990; Kottler et al., 1999).
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Figuur 14 Communicatielijnen imago
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Kavaratzis nam enkele opvallende overeenkomsten waar tussen de variabelen in de door ver-
schillende wetenschappers gebruikte modellen. Kavaratzis (2004) heeft op basis van deze overeen-
komsten in deze concepten in citymarketing en citybranding een model opgesteld dat weergeeft waar
het imago van een stad op gebaseerd is (zie Figuur 14). Communicatie is datgene wat aan de basis
staat voor het (ver)vormen van een imago. Het model bevat primaire, secundaire en tertiaire commu-
nicatie, welke gezamenlijk aan de basis staan van het imago.

De primaire communicatie heeft betrekking op alle acties die een stad of gemeente onder-
neemt, zonder dat de communicatie hierbij zelf het doel is. Deze acties zijn te verdelen in vier inter-
ventiegebieden. De ‘landscape’ activiteiten hebben betrekking op de ruimtelijke beslissingen zoals
architectuur, openbare ruimte en de stedenbouwkundige opzet. Hij stelt hierbij dat deze component
overeen komt met één van de traditionele P’s, namelijk het product. ‘Infrastructure’ activiteiten hebben
betrekking op de infrastructurele beslissingen binnen een stad of gemeente. De aanleg van een nieu-
we toegangsweg die de bereikbaarheid van een stad of gemeente moet verbeteren is hier een voor-
beeld van. Deze component kan gezien worden als de ‘P’ van plaats. De derde component is de
‘structure’ en heeft betrekking op de effectiviteit en verbetering van de ambtelijke organisatie. De laat-
ste component van de primaire communicatie is de ‘behaviour’ van een stad of gemeente. Het gedrag
ten opzichte van de burgers staat hierbij centraal. De secundaire communicatie heeft betrekking op de
communicatie die meestal plaats vindt door het inzetten van traditionele marketingmiddelen. Het inzet-

ten van advertenties, ondernemen van PR-activiteiten, de huisstijl van de website, het gebruik van een
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logo en het uitdragen van een slogan zijn hier voorbeelden van. Deze vorm van communicatie wordt
door Kavaratzis vergeleken met de promotionele component van de traditionele 4 P’s. Bij de secundai-
re communicatie staan twee aspecten aan de basis. Het eerste is dat er iets moet zijn dat te promoten
valt en het tweede aspect heeft betrekking op het communicatieve vermogen van een stad/ gemeente.
De laatste vorm van communicatie heeft betrekking op de mond-tot-mondreclame. De relatie van deze
vorm van communicatie en het imago van een gemeente is weergegeven met een onderbroken lijn
omdat deze communicatie als niet controleerbaar wordt gezien. De bewoners van een gemeente spe-
len een cruciale rol binnen deze communicatievorm doordat zij enerzijds de belangrijkste doelgroep
zijn voor citybranding en anderzijds het belangrijkste middel van citybranding vormen. De (beinvloed-
bare) primaire en secundaire communicatievormen zijn derhalve van grote invioed op de tertiaire
communicatie en hebben als doel om de tertiaire communicatie in dien mate te stimuleren en te bein-
vloeden dat ook deze communicatie een positieve invlioed heeft op het imago van de gemeente
(Kavaratzis, 2004).

De perceptie van (groepen) mensen speelt een cruciale rol met betrekking tot het imago van
een stad of gemeente en daarmee een zeer prominente rol bij citymarketing en citybranding. Wouters
(2010) deed uitgebreid onderzoek naar de perceptie van steden onder jonge hoogopgeleiden. Hij on-
dervond hierbij dat het beeld van een stad op verschillende manieren en middels verschillende kana-
len gevormd wordt. Zowel 1) eigen ervaringen als 2) verhalen van anderen en 3) door de media ver-
kregen signalen maken deel uit van het beeld dat over een stad gevormd wordt. Een belangrijk gege-
ven is dat de respondenten aangaven dat de eigen ervaringen hierbij de meest bepalende factor is.
Daarnaast kwam naar voren dat de door de respondenten als minst aantrekkelijk bestempelde steden
in vrijwel alle gevallen niet door de respondent zelf ervaren is. Ook de aanwezigheid van stereotypen
heeft een opvallend belangrijke invioed op de beeldvorming van steden (Wouters, 2010). Hieruit valt
op te maken dat de feitelijke kenmerken van een stad slechts voor een deel de aantrekkelijkheid van
een stad bepalen. Minstens net zo belangrijk is het imago, waarmee bij citymarketing en citybranding
dus rekening gehouden zou moeten worden. De beelden en percepties die bijdragen aan dit imago

vormen de belangrijkste focus van citybranding (Graham, 2002).

4.3 Citybranding

Het voornaamste verschil tussen marketing en branding is te vinden in het feit dat bij citymarketing de
wensen en behoeften van (potentiéle) consumenten de leidraad vormen voor het handelen van een
organisatie, terwijl bij branding een zelfgekozen missie, visie en identiteit richtinggevend zijn. “City-
branding verwijst naar het toepassen van branding technieken op geografische locaties in de meest
brede zin van het woord” (Riezebos, 2007, p. 8). Een ‘brand’ is een onderscheidend product of dienst
door haar positionering ten opzichte van de concurrentie en door haar persoonlijkheid, die is opge-
bouwd uit een unieke combinatie van functionele kenmerken en symbolische waarden (Hankinson &
Cowking, 1993). Net als bij merken (‘brands’) het geval is, voorzien steden in functionele, symbolische
en emotionele behoeften, waardoor branding een goed uitgangspunt is voor citymarketing en het een
solide framework vormt waarbinnen het gemeentelijke imago beheert kan worden. Uitgaande van het

feit dat het gemeentelijke imago — en niet zozeer de gemeente zelf — gepland, beheerd en verkocht
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moet worden biedt citybranding de juiste theoretische en praktische benadering (Kavaratzis, 2004). De
sleutel tot succesvolle ‘branding’ ligt bij het in stand houden van een relatie tussen het merk en de
consument, zodat er een sterke relatie bestaat tussen de psychologische en fysieke behoeften en de
functionele kenmerken en symbolische waarden van de ‘brand’ (Hankinson & Cowking, 1993). Naar-
mate het besef kwam dat de externe, feitelijke stad van minimaal belang was in vergelijking met de
interne stad — de stad in de perceptie van mensen — veranderde het belang en daarmee de toepassing
van citybranding. Het omvat meer dan alleen het aantrekken van investeringen en toeristen. Het heeft
tevens als taak om “doelen met betrekking tot de ontwikkeling van de inwoners te bereiken, de lokale
identiteit te versterken en een gezonde maatschappij te vormen waarbij sociale uitsluiting en onrust
voorkomen wordt” (Kavaratzis, 2004, p. 70). De studie naar citybranding heeft zodoende grote raak-
vlakken met andere studies die betrekking hebben op bewoners en stedelijke gemeenschappen bin-
nen een gemeente. De eerste is die van het onderscheidende vermogen van een gemeente. Door de
toegenomen inzet van marketing zijn steden in de loop der jaren meer op elkaar gaan lijken waardoor
de lokale identiteit is afgenomen. Door de inzet van citybranding kan beoogd worden deze tendens te
onderbreken. Daarnaast heeft citybranding raakvlakken met de studie naar de “linking value van pro-
ducten, service en vooral merken” (Kavaratzis, 2004). In het huidige postmoderne tijdperk kijkt men
niet altijd (alleen) naar de gebruikswaarde van een product of dienst maar is een belangrijke rol weg-
gelegd voor de ‘linking value’ ervan. Hierbij staat de associatie van een individu met een merk cen-
traal, omdat het zorgt voor herkenbaarheid en vervult het de (altijd aanwezige) wens van het behoren
tot een bepaalde groep. Datzelfde geldt voor de stad of gemeente als merk, dat altijd symbool staat en
heeft gestaan als vertegenwoordiging van een groep.

Het imago van een stad of gemeente berust zelden louter op de aanwezigheid van identiteits-
bepalende elementen. Vaak worden aan het gemeentelijke milieu of aan de bevolking kwaliteiten toe-
gekend zoals dynamisch, onveilig, bruisend, (on)gezellig, et cetera. Een beter imago kan ertoe leiden
dat het product stad intensiever gebruikt wordt (Borchert & Buursink, 1987). Door de grote diversiteit
van wensen en behoeften die aan het product stad gesteld worden, vindt het verkopen van de stad als
totaalproduct weinig aansluiting bij de marketingfilosofie, welke immers klantgericht zou moeten zijn.
De marketingfilosofie houdt in dat een organisatie zijn doelstellingen slechts kan bereiken indien het
de wensen en behoeften van haar (potentiéle) doelgroepen kent en deze bevrediging beter kan leve-
ren dan haar concurrenten (Kotler, Armstrong, Borchert, & van der Hoek, 2007). De consumenten van
een gemeente consumeren het product dan ook niet in zijn totaliteit en zien de gemeente als een ge-
fragmenteerd geheel. Toch zal het gemeentebestuur, als exploitant van de gemeente daarentegen
een samenhangend pakket van diverse gemeentelijke deelproducten aan moeten bieden (Buursink,
1991).

Een gevaar van citybranding is het ontstaan van een verschil tussen identiteit (wat het wil zijn)
en het imago (het beeld) van een gemeente. Met de inzet van marketingcommunicatiemiddelen trach-
ten gemeentebesturen hun gemeente zo aantrekkelijk mogelijk in de markt te zetten. Daarbij wordt
nog wel eens achterwege gelaten het imago zoveel mogelijk overeen te laten komen met de werke-

lijkheid. Het ontwikkelen van promotionele middelen wordt dan vaak gezien als essentieel onderdeel,
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terwijl deze beeldmerken in geval van miscommunicatie soms niet meer zijn dan een lege huls
(Lombarts, 2008).

4.4 Resumé

In dit hoofdstuk is getracht in kaart te brengen wat de relatie is tussen citymarketing en citybranding.
Bij citybranding speelt de perceptie van mensen een grote rol. Een individu maakt de keuze tot con-
sumptie van een gemeente op basis van tal van aspecten en factoren. Deze hebben niet louter be-
trekking op vraag en aanbod in feitelijke zijn, consument zoekt iets en de gemeente biedt iets aan,
maar de imago en identiteit spelen hierbij een cruciale rol. In Fout! Verwijzingsbron niet gevonden. is
schematisch weergegeven wat tot op heden behandeld is.

De identiteit kan omschrijven worden als hoe het bedrijf, in dit geval het gemeentebestuur,
zich wil profileren. Het meest recente en bekende model is dat van Balmer. Hij stelt dat de identiteit
uitgedragen wordt middels een aantal dimensies. De strategie, structuur, en communicatie zijn hierbij
de uitdragers van de cultuur. Tegenhanger van de identiteit is het imago, dat gezien kan worden als
hoe de buitenwereld tegen een bedrijf of merk aan kijkt. In het meest ideale scenario komen identiteit
en imago met elkaar overeen, maar vaak is dat niet het geval. Cruciale factor bij de vorming van een
imago is de communicatie. Kavaratzis onderscheidt drie verschillende vormen van communicatie. In
zijn model zitten tevens de vier door Kotler ontwikkelde vier P’s, waardoor bevestigd wordt dat de stad
als product gezien kan worden.

Bij citybranding wordt de stad als merk neergezet waarbij niet zozeer de stad zelf centraal
staat maar het beeld daarvan waardoor een belangrijke rol is weggelegd voor diverse promotionele
uitingen. Eén van deze promotiemiddelen is een gemeenteslogan die in het volgende hoofdstuk be-

handeld wordt. Daarmee komen we aan bij de kern van het onderzoek.

Figuur 15 De rol van identiteit en imago
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De promotieslogan

Een van de onderdelen waarin citymarketing en citybranding tot uiting gebracht kunnen worden is een
slogan, ook wel slagzin. Idealiter is een slogan een resultante van het citymarketingbeleid en dan met
name een voortvloeisel van de positionering. Verondersteld mag worden dat getracht wordt om met
deze oneliner of dit beeldmerk de (verschillende) doelgroep(en) over te halen om betreffende stad te
consumeren in de zin van de stad te bezoeken, te investeren of er te vestigen. Hoeveel en welke Ne-
derlandse gemeenten hebben een slogan? Hoe komt zo’n slogan tot stand? Wat en wie wil men er
mee bereiken? Wat is het effect van een slogan? Deze vragen zullen in dit hoofdstuk aan de orde
komen.

Voordat we ingaan op de slogans die Nederlandse gemeenten gebruiken werpen we een blik
op slogans in het algemeen (zie kader). Slogans worden binnen de reclamewereld veelvuldig ingezet.
Een bedrijf beschikt naast een slogan over allerlei andere middelen om naar de buitenwereld een
boodschap over te brengen. Deze boodschap kan gaan over wat het bedrijf doet, waarom juist dat
bedrijf of product gekozen moet worden of waar het bedrijf voor staat. Voorbeelden van deze midde-
len zijn een website, huisstijlelementen, bedrijfsblad en natuurlijk het bedrijfs- en de productnaam. Een
slogan of een pay-off communiceert de essentie van een boodschap  _ _ _ _ _ _ _ _ _ ___________
die de aandacht van de lezer dient te trekken. Vaak wordt een slo- Slogan
gan verward met een zogenaamde pay-off. Een pay-off is een term Het Engelse woord slogan
die afkomstig is uit de reclamewereld. Buesink (2010, p. 7) omschrijft is afkomstig van sluagh-
dit als: “De kortst mogelijke versie van een reclameboodschap of de ghairm (spreek uit:
korte zin die de essentie van de boodschap weergeeft, versterkt.” slogorm), dat in het Gaelic,
Een pay-off vormt een onderdeel van een reclametekst, advertentie de oorspronkelijke taal van
of als toevoeging aan een logo. Een voorbeeld van een pay-off is de Schotse Hooglanden,

‘Miele. Er is geen betere’. Een goede pay-off gaat jarenlang mee en ‘oorlogskreet’ betekent.
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|
|
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|
|
|
|
:
mag derhalve niet te actueel of trendgevoelig zijn. Een slogan heeft |
een kortere levensduur dan een pay-off en wordt meestal gekoppeld Bron: (Buesink, 2010)

aan een, tijdelijke, reclamecampagne. Een voorbeeld van een beken-

de slogan in de reclamewereld is ‘je bent een rund als je met vuurwerk stunt’ (Buesink, 2010).

Diverse stijlmiddelen komen voor in slogans. Lengte, rijm, metrum en woordspeling zijn de
meest voorkomende. Het is bijvoorbeeld van belang om een slogan niet te lang te maken zodat de
ontvanger de boodschap snel begrijpt. De gemiddelde leestijd moet hooguit tot anderhalve seconde
beperkt blijven, wat neerkomt op een maximum van twaalf lettergrepen. Ook rijm kan bijdragen aan
een goede slogan waarbij onderscheid wordt gemaakt in begin-, eind- en klinkerrijm. Beginrijm wordt
ook wel alliteratie genoemd. Het gebruik van metrum wil zeggen dat er als het ware gespeeld wordt
met de klemtonen van de lettergrepen. De zin moet ‘lekker lopen’ door een goede afwisseling van
sterke en minder sterk beklemtoonde lettergrepen. Ook woordspeling wordt in de reclamewereld veel-

vuldig ingezet als stijimiddel. De dubbelzinnigheid die sommige woorden bevatten wordt gezien als
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een belangrijk wapen voor een goede slogan. Een voorbeeld hiervan is ‘wat led u’, dat ingezet is ter
bevordering van het gebruik van ledlampen (Buesink, 2010).

Naast de mogelijkheid om stijimiddelen in te zetten, noemt Buesink (2010) nog een aantal
andere eigenschappen die een slogan succesvol kunnen maken. Zo wordt de bedenker ervan geacht
om de slogan niet te lang te maken en het simpel en begrijpelijk te houden. Daarnaast moet, bijvoor-
beeld middels een belofte, de doelgroep(en) geprikkeld worden zodat de slogan eenvoudig te onthou-
den is. Niet onbelangrijk is de originaliteit van de slogan. De kunst en het doel is om verrassend te zijn
en algemene bewoordingen te voorkomen. Daarnaast mag de kracht van herhaling niet onderbelicht
raken. Een slogan die veel gepromoot wordt (bijvoorbeeld: ‘Er gaat niets boven Groningen) wordt
eerder opgevangen door ‘het publiek’ en blijft beter hangen. Ten slotte is het belangrijk om de slogan
aan te laten sluiten bij het beeld van de gehele campagne en dat de slogan dicht bij het imago blijft.
Wanneer we kijken naar de inhoud van een gemeenteslogan wordt nog een drietal criteria genoemd.
Een slogan moet (1) iets zeggen over het aanbod van de stad en moet het (2) passen bij de waarden
van de stad. Het moet dus passen bij en acceptabel zijn voor de huidige bewoners en ondernemers in
de stad. Ook moet een goede slogan (3) een onderscheidend vermogen hebben zodat het niet op
elke stad van toepassing is. ‘Verrassend veelzijdig Ede’ en ‘Helemaal Hengelo’ zijn voorbeelden van

stadsslogans die dat niet doen (Buesink, 2010).

5.1 Analyse gemeenteslogans

Bij gemeenteslogans gaat het ook bij het leggen van accenten. Immers, alle kwaliteiten die een ge-
meente heeft of denkt te hebben, kunnen moeilijk in één slogan gestopt worden. Er zal dus een keuze
gemaakt moeten worden met betrekking tot de strekking, boodschap en doelgroep(en) van de slogan
(Buesink, 2010).

Promotieslogans van gemeenten zijn niet alleen van de laatste jaren. Buursink (1987) schreef
reeds in de vorige eeuw dat promotieslogans her en der met veel creativiteit gelanceerd werden. Zijn
kanttekening hierbij was dat er zelden empirische verkenningen met betrekking tot het image van de
stad aan vooraf ging. Hoewel de communicatiemiddelen en -kanalen van gemeenten destijds anders
waren dan in het heden, waren gemeenten destijds ook actief op het gebied van slogans. In de jaren
tachtig voegden bijna alle Nederlandse gemeenten een slogan toe aan het gemeentelijke poststempel
(Borchert & Buursink, 1987). Buursink (1987) maakte een inventarisatie van het aantal gemeenten
met een slogan, waarbij hij uitkwam op 72 gemeenteslogans (zie bijlage 2). Hierbij moet wel in acht
genomen worden dat het aantal gemeenten de laatste decennia sterk is afgenomen als gevolg van
gemeentelijke herindelingen en fusies. In het midden van de jaren tachtig waren er nog circa 700 ge-
meenten (CBS, 2004) waardoor ongeveer 10% van de gemeenten in de jaren tachtig een slogan uit-
droeg.

In 2007 schreef de Vereniging Nederlandse Gemeenten (VNG) een wedstrijd uit voor ‘Beste
Gemeenteslogan’ waarop het 74 inzendingen ontving (Placemarketing.nl, 2007). Op dat moment telde
Nederland 443 gemeenten (CBS Webmagazine, 2007) waarmee 17% van de Nederlandse gemeen-
ten een slogan heeft ingestuurd. Let op: dit zegt niets over het aantal gemeenten dat een slogan uit-

droeg, hierover is echter geen data bekend. Het meest recente onderzoek naar gemeenteslogans is
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uitgevoerd door Wouters (2009). Na een uitgebreide analyse van gemeentelijke slogans kwam hij tot
de ontdekking dat ongeveer de helft van de Nederlandse gemeenten een slogan heeft. Liefst 216 van
de 441 gemeenten (=49%) droegen op dat moment een officiéle slogan uit (zie Figuur 15). Hoewel hij
geen onderscheid maakt in de grootte van de steden valt hem op dat veel gemeenten die een slogan
uitdragen omgeven worden door gemeenten die dat ook doen (Wouters, 2009).

Een inventarisatie van de gemeenteslogans anno 2011 (zie bijlage 3) leert dat 150 van de 418 (=36%)
gemeenten in Nederland een slogan hebben. Hierbij moet echter wel opgemerkt worden dat niet dui-
delijk is welke criteria gehanteerd worden bij voorgaande onderzoeken (Wouters, Buursink). Bij de
eigen analyse zijn louter slogans meegenomen die gevonden zijn na bestudering van 1) het logo van
de gemeente, welke een slogan kan bevatten 2) elders op de website gevonden informatie over be-
treffende gemeente waarbij uitdrukkelijk een slogan vermeld wordt of 3) een slogan die vermeld is in

Figuur 16 Overzichtskaart Nederlandse gemeenten met promotiesiogan ~ €en document dat betrekking heeft op
citymarketing van betreffende gemeen-

te. Slogans die niet meegenomen zijn in
de eigen analyse zijn bijvoorbeeld slo-
gans die uitgedragen worden door het
VVV of van een ondernemersvereniging
van een gemeente. Er zijn dus alleen
slogans meegenomen die specifiek in
bronnen gevonden zijn die primair door
de gemeente beheerd of opgesteld wor-
den. De reden hiervoor is dat allerlei di-
verse organisaties binnen één gemeente
allen een andere slogan kunnen hanteren
waardoor geen sprake (meer) is van een
algemene gemeenteslogan. Dit kan het
verschil in uitkomsten verklaren (49% om
36%) tussen het vrij recente onderzoek

van Wouters en de eigen analyse.

5.1.1 LIGGING

Gemeenteslogans zijn op tal van aspec-

ten te analyseren. Deze analyses kunnen

Bron: (Wouters, 2009) i bijdragen aan de verklaring van redenen
S tot het al dan niet uitdragen van een slo-
gan. Achtereenvolgens zullen de slogans worden geanalyseerd aan de hand van ligging, omvang van
de gemeente, onderwerp van de slogan en de in slogans gebruikte stijimiddelen. In Figuur 16 zijn (in
het blauw) de gemeenten aangegeven die naar de maatstaven van Wouters een slogan uitdragen. Uit
de eigen analyse blijkt dat er provinciaal grote verschillen zijn met betrekking tot de mate waarin ge-

meenten een slogan voeren. In de provincie Zeeland heeft 62% van de gemeenten een slogan, terwijl
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in Utrecht slechts 15% van de gemeenten een slogan uitdraagt. Figuur 17 laat per provincie zien welk
percentage van de gemeenten een slogan voert. Hieruit blijkt dat een slogan naast Zeeland populair is
in Drenthe (58%) en Flevoland (50%). In Overijssel (40%), Noord-Brabant (40%), Zuid-Holland (39%),
Limburg (36%), Noord-Holland (34%) en Friesland (33%) heeft één derde of meer van de gemeenten
een slogan. Relatief minder populair is de gemeenteslogan in Groningen (22%) en Utrecht. Uit de
analyse blijkt dus dat er regionale verschillen bestaan qua aantal gemeenten dat een slogan uitdraagt.
Wat opvalt is dat de vaak als perifeer bestempelde provincies Zeeland, Drenthe, Flevoland, Overijssel
en Noord-Brabant de lijst aanvoeren. De over het algemeen als stedelijk beleefde provincies Zuid-
Holland, Noord-Holland en Utrecht, die deel uitmaken van de Randstad, scoren beduidend lager. Pro-
vincies met sterk stedelijke regio’s hebben over het algemeen dus relatief minder gemeenteslogans

dan als perifeer bestempelde provincies.

Figuur 17 Aantal gemeenten met promotieslogan per provincie (relatief)
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5.1.2 OMVANG VAN GEMEENTE

Nederlandse gemeenten zijn er in verschillende grootte qua inwoneraantal, variérend van 942

(Schiermonnikoog) tot 767.457 (Amsterdam). Grote steden als Amsterdam en Den Haag kunnen een
gemeenteslogan hebben, maar datzelfde geldt natuurlijk voor kleine dorpen. Wanneer we alle Neder-
landse gemeenten verdelen in een aantal categorieén, onderscheiden we grote steden, kleine steden,
grote dorpen en kleine dorpen. Omdat er geen algemeen geldend criterium is voor het inwoneraantal
met betrekking tot het behoren tot een bepaalde categorie is zelf een onderscheid gemaakt. Naar
aanleiding hiervan behoren gemeenten tot de ‘grote steden indien in een gemeente meer dan 100.000
inwoner heeft en kleine steden tussen de 40.000 en 100.000 inwoners. Gemeenten met tussen de
15.000 en 40.000 vallen onder de categorie grote dorpen en gemeenten met minder dan 15.000 wor-
den aangeduid als kleine dorpen.

Kijkend naar de uitkomsten blijkt dat van de grote steden in Nederland 46% een gemeente-

slogan heeft. Dit is tevens de hoogst scorende categorie. De andere categorieén doen echter niet veel
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onder voor de grote steden. Van de kleine dorpen heeft 38% een slogan, gevolgd door de kleine ste-
den (35%) en de grote dorpen (34%). Er is dus geen significant verschil waar te nemen tussen grote
steden, kleine steden, grote dorpen en kleine dorpen en het uitdragen van een gemeenteslogan. De
grootte van een gemeente, dat voor een groot deel de mate van stedelijkheid bepaald, lijkt dus geen

of weinig invloed te hebben op de keuze tussen het wel of niet uitdragen van een slogan.

5.1.3 STIJLMIDDELEN IN GEMEENTESLOGANS

Naast de onderwerpen van de gemeenteslogans deed Wouters onderzoek naar het gebruik van stijl-

middelen in gemeenteslogans. Het onderzoek richtte zich op de vraag in welke mate bepaalde stijl-
middelen aangetroffen worden in de gemeenteslogans. Hij analyseerde de gemeenteslogans onder
andere op de lengte en in welke mate alliteratie, eindrijm, metrum (nadruk) en dubbelzinnigheid wer-
den gebruikt. Deze stijlmiddelen komen overeen met de door Buesink (2010) genoemde. Wouters
onderzocht de gemeenteslogans daarnaast op de aanwezigheid van metaforen, superlatieven, uit-
roeptekens ende taal (anders dan Nederlands).

Qua sloganlengte weten we inmiddels dat over het algemeen geldt hoe korter, hoe krachtiger.
De helft van de gemeenteslogans bestaat uit drie (25,9%) of vier (24,1%) woorden. Bijna een derde
van alle slogans bestaat uit respectievelijk twee (14,4%) of vijf (17,6%) woorden. De overige slogans
bestaan uit zes (7,9%), één (4,2%), zeven (3,7%), acht (1,8%) of negen (0,5%) woorden. Op basis
van deze gegevens kunnen we stellen dat het merendeel van de gemeenteslogans voldoet aan de
door Buesink gestelde norm voor een goede lengte. Wanneer we kijken naar de overige stijimiddelen
(zie Figuur 18) is de metafoor de meest gebruikte vorm. Bijna één op de vijf slogans bevat dit stijimid-
del. Daarnaast wordt veel gebruik gemaakt van alliteratie, in 14,8% van de slogans, superlatieven als
‘Buitengewoon...” of ‘Natuurlijk...’ (13,4%) en het uitroepteken (11,6%). Daarnaast bevat 10,6% van
de gemeenteslogans een dubbele betekenis — Buesink omschrijft dit als dubbelzinnigheid — en ook
wordt er regelmatig een niet-Nederlandse slogan uitgedragen (5,1%). Eindrijm (3,7%) en nadruk

(2,3%) zijn de minst gebruikte stijimiddelen in gemeenteslogans. (Wouters, 2009)

Figuur 18 Gebruikte stijilmiddelen in gemeenteslogans
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Wanneer we de gemeenteslogans zouden moeten beoordelen op basis van het gebruik van stijimid-
delen, zonder daarbij de inhoud te bestuderen, lijken ze vrijwel allemaal te voldoen aan de richtlijnen
ervoor. Ruim vier op de vijf slogans heeft een lengte tussen de twee en vijf woorden. Eenzelfde per-

centage (80%) vinden we terug in de lijst met gebruikte stijimiddelen.

5.1.4 ONDERWERPEN IN SLOGANS

Door enkele onderzoekers is onderzoek gedaan naar het onderwerp van de gemeenteslogans. Hieruit

blijkt dat een aantal onderwerpen populair is als belangrijkste onderdeel van de boodschap van de
gemeenteslogan. Buesink (2010) geeft aan dat de ligging (‘Doetinchem, centrum van de Achterhoek’),
bedrijvigheid (‘Soest zoekt en durf en drive’) en natuur (‘Waalre, groenfontein van de Kempen’) de
belangrijkste onderwerpen zijn om de kwaliteit van de gemeente te promoten. De overige onderwer-
pen die in slogans voorkomen schaart hij onder ‘overige’. Buesink komt in zijn analyse echter niet met
onderbouwende cijfers. Wouters (2009) verdeelt de gemeenteslogans in elf categorieén. Zo deelde
Wouters de onderwerpen op in regio en bereikbaarheid, toerisme/ recreatie, bedrijvigheid, sport, na-
tuur/ ruimte, en water. Daarnaast heeft Wouters nog onderscheid gemaakt in de categorieén historie,
sociaal, gastvrijheid en toekomstperspectief. Wanneer we kijken naar de populariteit van de gebruikte
categorieén (zie Tabel 4) in de slogans, komt de categorie natuur/ ruimte als ‘winnaar’ uit de bus met
ruim een kwart van de slogans die woorden als ‘groen’ en ‘ruimte’ bevatten. De categorieén toerisme/
recreatie en de regio van de gemeente worden beiden in ongeveer een vijfde van de slogans ge-
bruikt. De bereikbaarheid (‘hart van...” en ‘centrum’) en historie worden respectievelijk bij circa een op
zeven en een op tien slogans als stokpaardje gebruikt. Bij historie worden verwijzingen naar het verle-
den zoals Hanzestad opgenomen. De categorieén sociaal (‘ontmoeten en verbinden’) en bedrijvigheid
(‘ondernemend’) worden beiden in 8,3% van de slogans gebruikt. De omgeving van water (‘Wadden-
zee’, ‘IUssel’) in de omgeving van de gemeente wordt weer vrijwel even vaak toegepast als dat de
gastvrijheid en het toekomstperspectief doen. De categorie sport is met 2% de minst favoriete catego-
rie. Overigens kan een slogan meerdere categorieén bevatten (‘Samen wonen, samen werken, samen
leven’) zodat de totaalscore niet exact op 100% uitkomt (Wouters, 2009).

Tabel 4 Populariteit onderwerpen in gemeenteslogans Wouters

Onderwerp Populariteit (%)
Natuur/ ruimte 25,5

Toerisme/ recreatie 20,4

Regio 19,9
Bereikbaarheid 14,4

Historie 10,2

Sociaal 8,3
Bedrijvigheid 8,3

Water 6,9

Gastvrijheid 6,5
Toekomstperspectief 51

Sport 1,9 Bron: (Wouters, 2009)
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Bij bovenstaande analyse van Wouters kan een aantal kritische kanttekeningen geplaatst worden. Zo
lijkt een aantal categorieén een overlap te vertonen, zoals de categorieén ‘sociaal’ en ‘gastvrij’ en
‘water’ en ‘natuur’ of de ‘historie’ die vaak al een belangrijke bijdrage levert aan het ‘toerisme’. Bij de
eigen analyse is daarom een andere categorie-indeling gehanteerd, waardoor enigszins andere resul-
taten zichtbaar zijn (zie Tabel 5). De door Wouters gebruikte categorieén bereikbaarheid en regio zijn
samengevoegd in de categorie ‘ligging’ en zijn bij bijna een kwart van de gemeenteslogans (22%) het
onderwerp. De categorie ‘natuur’ bevat slogans met natuur, water, ruimte en groen en wordt terugge-
vonden in de meeste gemeenteslogans (33%). Daarnaast is er nog een aantal slogans waar te nemen
die zo algemeen van aard zijn dat er geen categorielabel aangehangen kan worden, zoals ‘Veendam,
het verrassende Groningen’, ‘fraay Venray’, ‘Vorstelijk Veere’ en ‘nieuw Terneuzen’, welke geschaard
worden onder de categorie algemeen. Deze categorie is de op één na meest gebruikte (31%). De
‘sociale’ categorie is als het ware een samenvoeging van Wouters’ categorieén sociaal en gastvrijheid
en termen met deze strekking worden gebruikt bij 13% van de gemeenteslogans, evenveel als de
categorie bedrijvigheid. Slogans met betrekking tot de historie, sport en anderen zijn onder ‘overige’
geschaard en worden bij 6% van de slogans gebruikt waarmee deze categorie hetzelfde percentage
scoort als de toerisme. Wanneer alle percentages bij elkaar opgeteld worden blijkt dat sommige slo-
gans tot meerdere categorieén geteld moeten worden. De voornaamste oorzaak hiervan is te vinden
in het feit dat wanneer in een slogan gerefereerd wordt aan een natuurgebied (zoals ‘tuin van de

Randstad’ en ‘verslingerd aan de Dinkel’), tevens de ligging van de gemeente genoemd wordt.

Tabel 5 Populariteit onderwerpen in gemeenteslogans eigen analyse

Categorie Populariteit (%)
Natuur 33

Algemeen 31

Ligging 22
Bedrijvigheid 13

Sociaal 13

Toerisme 6

Overig 6

De score van de categorie toerisme is wellicht de meest opvallende, omdat bij de analyse van Wou-
ters ruim 20% van de slogans betrekking had op toerisme en uit de eigen analyse slechts 6% van de
slogans hierop betrekking blijkt te hebben. Een exacte, sluitende verklaring hiervoor is niet voor han-
den omdat niet helemaal duidelijk is welke criteria Wouters hanteerde bij het toekennen van slogans
aan categorieén. Daarnaast bevat de lijst van Wouters meer slogans dan die van de eigen analyse.
Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat Wouters, in tegenstelling tot de eigen analyse, ook slo-
gans van een plaatselijke VVV heeft meegenomen in zijn analyse. Doordat het VVV als doelstelling
heeft “het bevorderen van toerisme, recreatie en vrijetijdsbesteding” (VVV Nederland, 2011) zullen

deze slogans gericht zijn op de categorie toerisme. Het toekennen van een slogan aan een categorie
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is sowieso zelden onomstreden door de dubbelzinnigheid en verschillen in interpretatie die zowel bij
individuele woorden als bij een combinatie van woorden kan ontstaan. Dit zal toegelicht worden aan
de hand van een aantal voorbeelden van slogans die gebruikt zijn voor de eigen analyse, omdat deze
het meest actueel zijn.

Het noemen van een haven (‘Huizen, haven van 't Gooi’) in een slogan kan doelen op het feit
dat er een (extra) distributieplaats aanwezig is, wat als aantrekkingskracht voor bedrijven gezien kan
worden. Het kan echter ook opgevat worden als trekpleister voor botenbezitters (recreanten) of voor
toeristen. Een ander voorbeeld is de term ruimte, waarmee gedoeld kan worden op zowel een ruimte-
lijk landschap met weinig bebouwing als op ruimte in beleid die door de lokale overheid geboden
wordt om bijvoorbeeld een eigen bedrijf op te starten of andere evenementen of activiteiten te ont-
plooien. Ook de term rust kan op diverse manieren geinterpreteerd worden. Er kan gedoeld worden op
een stabiele gemeente, op een groene omgeving waarin het rustig wonen is of op een gemeente waar
prima gerecreéerd kan worden. Een ‘groene’ stad kan duiden op de ligging van een gemeente (groe-
ne omgeving) maar ook op bijvoorbeeld een ambitie met betrekking tot duurzaamheid. Daarnaast
worden in slogans diverse ‘nietszeggende’ termen als verrassend, puur, karakter, altijd, buitengewoon
en stijl gebruikt, waarvan de lading (enigszins) onduidelijk is. Wie, zonder voorkennis, enige vorm van
doelstellingen kan herleiden uit ‘Puur Rucphen’, ‘Puur Opsterland’, ‘Oersterk in ontwikkeling’ (Oude
IJsselstreek), ‘Muiden, een schat van een stad’, ‘een verrassende ontmoeting’ (Mill en Sint Hubert) of
‘Hardenberg, vol energie’ mag het zeggen.

Een combinatie van woorden kan minstens evenveel onduidelijkheid scheppen. Zo kan een
‘kloppend hart’ doelen op een levendige, bruisend bedrijfsleven maar ook op een mentaliteit waar een
stad of gemeente om bekend staat in de vorm van een sterke sociale verbondenheid. De slogan van
Hanzestad op de Veluwe (Hattem) kan ook door verschillende brillen gelezen worden. Zo kan met de
term Hanzestad de historie worden aangeduid maar kan het evengoed geinterpreteerd worden als
bedrijvig (‘stad’) en is de toevoeging van Veluwe wellicht gericht op het aantrekken van (na-
tuur)recreanten. Slechts enkele slogans lijken zich te onttrekken van dubbelzinnigheden en onduide-
liijkheden. Vaak hebben deze betrekking op het imago van de gemeente of regio zoals slogans waarin
gerefereerd wordt aan hunebedden (Borger-Odoorn), klokken (Asten), zilverstad (Schoonhoven),
technologie (Eindhoven) of bloembollen (Lisse). Deze slogans zijn gericht op unieke eigenschappen
van een gemeente ten opzichte van anderen en hebben dus een sterk onderscheidend vermogen.

De dubbelzinnigheid die een woord of zin kan bevatten maakt gemeenteslogans wellicht on-
geschikt om aan een relatief oppervlakkige analyse te onderwerpen, waarbij geen achterliggende
informatie en beweegredenen bestudeerd worden. Het lijkt immers niet ‘fair om een gemeenteslogan
taalkundig te beoordelen zonder te weten hoe deze slogan geinterpreteerd moet worden en met welk
doel deze is opgesteld. Zodoende zal in de volgende paragrafen worden ingegaan op de vraag waar-

om gemeenteslogans ontwikkeld en uitgedragen worden.
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5.2 Experts en wetenschappers over gemeenteslogans
De voornaamste bronnen voor deze paragraaf zijn de ingevulde vragenljjsten van Lombarts (bijlage
5), Hospers (bijlage 6), Asworth (bijlage 7) en Pellenbarg (bijlage 8) en het interview met Wouters
(2011).
In de poging verklaringen te vinden die pleiten voor of juist tegen het gebruik van gemeenteslogans
stuiten we op een aantal reeds eerder gebruikte literatuurbronnen. Bestudering van deze bronnen laat
zien dat de meeste wetenschappers niet bepaald fan zijn van het gebruik van een gemeenteslogan of
hier het nut niet van inzien. "Een stad moet niet zeggen dat ze bijzonder is — ze moet bijzonder zijn!
Veel gemeenten proberen nieuwkomers te trekken. Ze investeren vooral in wat ik ‘koude citymarketing
’noem” (Hospers, 2009c, p. 14). Refererend aan de eerder beschreven migratiegegevens van bedrij-
ven geeft hij aan dat hij het verstandiger acht om te investeren in zogenaamde ‘warme marketing’
waarbij de wensen van de reeds gevestigde bevolking en bedrijven als uitgangspunt genomen worden
en inspelen op de geografie van het geluk (Hospers, 2009b). De doelgroep die door hem expliciet
genoemd wordt zijn de studenten. De belangrijkste reden voor alumni om hun studiestad te verlaten is
het gebrek aan beschikbare arbeidsplaatsen of -functies of in ieder geval het beeld dat deze banen
niet beschikbaar zijn (Hospers, 2009c). Hospers doelt daarmee op het feit dat het beeld van de facili-
teiten van een stad niet overeen hoeven te komen met de feitelijke aanwezige eigenschappen. Dat is
een constatering die Pellenbarg eerder uitsprak naar aanleiding van een door hem verricht onderzoek
naar de vestigingsvoorkeuren van bedrijven, die zich niet altijd vestigen op de beste locatie, maar op
de locatie waarvan zij denken dat deze de beste is. “Hetzelfde blijken mensen te doen die moeten
kiezen waar ze graag wonen” (Intermediair, 2008, p. 51). Zijn mening wordt ondersteund door Van der
Tol, werkzaam bij ING Real Estate. Zij geeft aan dat in de stad aanwezige faciliteiten zelfs enorm ver-
schillen van de faciliteiten die mensen in de stad denken te vinden (Intermediair, 2008).
Promotiemiddelen en beeldmerken die worden ingezet om een gemeente te profileren zijn
niets nieuws. Een van de eerste voorlopers van een gemeenteslogan is immers het stadswapen, dat
een symbool vormde voor de identiteit van een stad. Het belangrijkste verschil is dat de hedendaagse
promotiemiddelen ingezet worden om de ‘gemaakte identiteit’ weer te geven, waarmee ze meer sym-
bool staan voor wat een gemeente wil zijn in plaats van wat een gemeente daadwerkelijk is (Boisen,
2007). Als een slogan dan te ver van de werkelijkheid af komt te staan wordt het een loze kreet met
als negatieve gevolgen dat het vertrouwen af kan nemen, een behoefte niet bevredigd wordt en de
belofte niet ingelost kan worden (Wouters, 2010). Het is echter niet volledig duidelijk of met ‘te ver van
de werkelijkheid’ af staan gedoeld wordt op de psychologische werkelijkheid of de feitelijke werkelijk-
heid. We hebben namelijk bovenstaand beschreven dat de perceptie van de aanwezige faciliteiten in
een stad volgens de consumenten niet strookt met de feitelijke aanwezige faciliteiten. Doordat er nog
geen onderzoek is verricht naar de omvang van deze ‘mismatch’ tussen de perceptie van consumen-
ten en de feiten omtrent de in een stad aanwezige faciliteiten, is het de vraag op welke ‘werkelijkheid’
een slogan dan zou moeten inspelen/ aansluiten. Lombarts (2011) gaat hier op in en verklaart hier-
over: “een slogan die losstaat van een imago en een identiteit, draagt in mijn ogen niets bij aan de
citymarketing. Er moet een doorwrochten ‘branding strategy’ aan ten grondslag liggen wil het Uber-

haupt een effect hebben”.
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Over het effect van slogans bestaat sowieso nogal de nodige onduidelijkheid. Uitgevoerde
effectstudies zijn (vrijwel) niet aanwezig waardoor het gissen blijft naar mogelijke effecten. Uitgevoer-
de campagnes in het kader van citymarketing worden zover bekend niet gemonitord, laat staan dat er
een nulmeting wordt uitgevoerd. Het ontbreken van degelijk onderzoek naar het imago in de vorm van
een nulmeting kan als gevolg hebben dat bedrijfsblindheid bij de gemeente leidt tot een verkeerde
slogan (Ashworth, 2011). “Bedrijfsblindheid is inderdaad een groot risico. Eigenlijk zou men nooit tot
stadspromotie over moeten gaan zonder eerst door middel van degelijk onderzoek vastgesteld te
hebben wat het bestaande beeld van de stad (regio) is. Het risico is levensgroot dat je punten gaat
benadrukken waarvan het bestaande beeld zwak is, en dan kom je alleen maar ongeloofwaardig over”
(Pellenbarg, 2011). Het gevolg is dat veel slogans het karakter hebben van ‘Wij van WC-eend advise-
ren WC-eend’ doordat gemeenten bepalen wat hun doelgroep(en) mooi moeten vinden aan een stad.
“Dat zouden ze eigenlijk over moeten laten aan de doelgroepen zelf”, aldus Hospers (2011).

Alleen naar de promotiecampagne van de regio Groningen ‘Er gaat niets boven Groningen’ is
een uitgebreide effectstudie verricht, inclusief een nulmeting voor aanvang van de campagne. Het
betrof een campagne die voornamelijk via de tv landelijke bekendheid (circa 30% van de Nederlan-
ders kent deze campagne/ slogan) verwierf. Uit de effectmeting blijkt dat de waardering voor Gronin-
gen is toegenomen. Daarnaast valt op dat 80% van de Nederlanders het woonklimaat in Groningen
aantrekkelijker vindt dan in de Randstad. Opmerkelijk is dat tegelijkertijd 75% van de Nederlanders er
op zijn oude dag niet wil wonen (Pellenbarg, 2007). Wanneer de experts gevraagd wordt naar (moge-
lijke) effecten van een gemeenteslogans lijken ze overwegend oog te hebben voor negatieve effecten.
Hospers (2011) meent dat een slogan nauwelijks effect heeft op het imago. Alleen in het geval van
een tenenkrommende slogan - Zin in Zevenaar’ en ‘Helemaal Hengelo’ — kan een slogan afbreuk
doen aan een imago. Pellenbarg (2011) is een andere mening toebedeeld en ziet zeker mogelijkhe-
den: “Er zijn meerdere voorbeelden, juist ook internationaal, van zeer succesvolle slogans van stads-
campagnes, die wel degelijk onderdeel van het image gaan vormen”. Lombarts (2011) is van mening
dat met name de herkenning en bekendheid belangrijke aspecten zijn van een gemeenteslogan. Echt
direct effect in de zin van het consumeren van een stad zal een gemeenteslogan niet hebben volgens
haar. Wel kan het bijdragen aan het verkrijgen van een grotere naamsbekendheid en bij een positie-
ve(re) beeldvorming.

Met name ter bevordering van het aantrekken van de doelgroep bezoekers zien de experts
een rol weggelegd voor de promotieslogan. Bezoekers zijn per definitie mobiel, want ze zijn juist op
zoek naar ervaringen die ze thuis niet kunnen vinden. Bezoekers komen niet willekeurig op een plek
af, maar baseren hun bezoekkeuze op reeds bekende beelden en maken een voorstelling van hoe het
er zal zijn. De invloed van promotie-uitingen middels media, films, boeken en websites zorgen ervoor
dat er een (gemanipuleerd) beeld ontstaat en daarmee de bezoeker overtuigen van het feit dat het
een ‘must-see’ wordt. Gemeenten kunnen als het ware pseudo-attracties bedenken zodat de toerist
wijs wordt gemaakt dat er echt iets te zien is, ook al heeft deze stad of gemeente op het eerste gezicht
niet veel bijzonders te bieden. Zo kunnen er in iedere stad of gemeente pseudo-attracties bedacht of
uitgebuit worden en vormen promotie-uitingen zoals een slogan een prima middel om deze aan de

man te brengen (Hospers, 2009b).
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Verklaringen voor het gebruik van promotie-uitingen zoals een gemeenteslogan vinden we
onder andere in reeds decennia geleden geschreven literatuur en lopen uiteen van politieke en eco-
nomische tot sociale verklaringen. In de gemeentelijke politiek is het niet onbelangrijk dat er succes-
sen geboekt worden tijdens een ambtsperiode. Het binnenhalen van een nieuw bedrijf is hier een
goed voorbeeld van. De grote aandacht die uitgaat naar externe stadspromotie is daardoor goed te
verklaren (Buursink, 1987). Lukkes (1987) noemt een aantal verklaringen voor de promotie-uitingen.
De eerste verklaring is een sociale namelijk “als mijn buurman meedoet, kan ik niet achterblijven”. Een
economische verklaring is te vinden in het feit dat gemeenten in de jaren zestig en zeventig te kampen
hadden met relatief grote rentelasten door stagnatie van economische en demografische groei. Hier-
door gingen gemeenten actief op zoek naar nieuwe bedrijven en hierbij werd de inzet van promotie-
uitingen niet geschuwd. Ten slotte beschouwt Lukkes een promotieslogan een expressie van een
organisatie waarmee getracht wordt de organisatie het karakter van een ‘responsive organisation’ te
geven. Deze opmerking vinden we terug in een recentere bron: “een slogan heeft dan ook vaak een
interne doelstelling, vaak gekoppeld aan een vierjarige ambtstermijn” (Boisen, 2011b). De economi-
sche verklaringen werden in later geschreven literatuur beaamt. Aanvankelijk werd citymarketing door
lokale autoriteiten ingezet om investeringen aantrekkelijker te maken (Ashworth & Voogd, 1990). Ka-
varatzis (2004) merkt op dat in de jaren negentig het besef kwam dat een gemeente zowel uit een
interne als een externe component bestaat, waarmee de op tot op dat moment veelal op zich staande
promotie-uitingen in een ander daglicht kwamen te staan en de stad een sterke sociale functie heeft.

Hospers (2011) geeft aan dat een slogan een belangrijk instrument is omdat het iets tastbaars
is. De mening van Lombarts (2011) komt daarmee overeen en zij geeft aan dat het direct zichtbaar is
en relatief gemakkelijk ontwikkeld kan worden. Daarnaast wordt dit marketinginstrument de laatste
jaren flink ‘gehypet’ wat op zich al een reden kan zijn om een gemeenteslogan te ontwikkelen. "1k
denk zelf dat het antwoord heel simpel is: je moet wel meedoen omdat iedereen het doet, en het an-
ders lijkt of je niets te melden hebt,” aldus Pellenbarg (2011). Wouters (2010) concludeert: “Nog
steeds zijn veel slogans gericht op het toerisme en in die zin past promotie eigenlijk ook het best. Dit
valt weer samen met de wetenschappelijke overtuiging waarin wordt gesteld dat het verleiden van
bezoekers met een slogan nog wel werkt, maar dat andere doelgroepen er minder gevoelig voor zijn.
De toenemende profileringsdrang van gemeenten zorgt voor kopieergedrag. Als de buurman het
heeft, dan willen wij het ook, is waarschijnlijk de gedachte hierachter. Oftewel als zij er geld aan spen-
deren zal dat wel een goede reden hebben, dus moeten wij dat ook maar gaan doen”. Met deze op-
merking refereert hij aan de sociale verklaring van Lukkes (zie bovenstaand) en krijgt hij bijval van
Boisen (2011a) die uit eigen ervaring sprak: “Gemeenten zien dat een buurtgemeente ermee bezig is,
en denken: wij ook! Mij werd gevraagd: hoe krijgen wij onze stad op de kaart? Dan vroeg ik: op welke
kaart, wie moet die kaart lezen, hoe wil je erop komen en hoe wil je bekend staan? Maar zover had-
den ze dan helemaal nog niet nagedacht”. De inzet van middelen als een gemeenteslogan lijkt daar-
mee een belangrijk instrument te zijn in de stedenstrijd waarin continu een concurrentiepositie be-
waakt moet worden door een stad of gemeente, al zetten veel experts hun vraagtekens bij het effect

van een gemeenteslogan en daarmee bij de bijdrage die het hieraan kan leveren.
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5.3 Gemeenten en citymarketeers over gemeenteslogans
De voornaamste bronnen voor deze paragraaf zijjn de ingevulde vragenljjsten van de heer Veldhui-
sen, werkzaam voor de gemeente Dronten (bijlage 4), de heer Kok, werkzaam voor de gemeente

Nijmegen (bjjlage 10) en de heer Snel, werkzaam voor de gemeente Almere (bijlage 9).

Wie weet er beter wat het doel van een gemeenteslogan is dan gemeentebestuurders en door ge-
meenten (intern of extern) ingehuurde citymarketeers? Waarschijnlijk niemand, waardoor een aantal
gemeenten benaderd is met de vraag om inzichten te geven met betrekking tot het gebruik van een
gemeenteslogan en het (achterliggende) citymarketingbeleid. Personen welke nauw betrokken zijn bij
het citymarketingbeleid van Almere (dhr. Snel), Nijmegen (dhr. Kok) en Dronten (dhr. Veldhuijsen)
hebben middels een vragenlijst hun kennis en inzichten gedeeld.

In tegenstelling tot Nijmegen zijn de gemeenten Dronten en Almere relatief nieuwe gemeenten
die in de jaren zestig en zeventig van de vorige eeuw ontwikkeld zijn. Doordat Dronten pas in 1972
officieel werd ingesteld diende het zich te nog profileren, het had immers geen historie. In de vorm van
een eigen huisstijl en de ontwikkeling van een identificatiestrategie deed de gemeente al vanaf de
beginfase aan stadspromotie. “Het beeldmerk moest overal te horen en te zien zijn” (Veldhuijsen,
2011) was de opvatting die ervoor zorgde dat Dronten actief was in spelprogramma’s op de televisie
en adverteerde in landelijke dagbladen om zo middels sterke promotie het ‘merk’ Dronten aan de man
te brengen (Veldhuijsen, 2011). Ook Almere is als ‘groeistad’ naar eigen zeggen vanaf de jaren tachtig
actief op het gebied van stadspromotie. De stap van stadspromotie naar citymarketing is gezet in 2006
met het eerste strategische plan (Snel, 2011). Daarmee geeft Snel aan dat er een wezenlijk verschil is
tussen stadspromotie - dat voornamelijk in de jaren tachtig is ontstaan - en citymarketing, iets wat
erkent wordt door de andere respondenten en aansluit bij de reeds beschreven historie van citymarke-
ting (zie paragraaf 2.2). In Dronten is in 2007 gestart met actief citymarketingbeleid en in Nijmegen is
het citymarketingbeleid vastgesteld in 2008 (Kok, 2011; Snel, 2011).

Middels citymarketingplannen kan inzicht worden verkregen in de doelstellingen die de ver-
schillende gemeenten hebben, waarbij opvalt dat het ene plan concretere doelstellingen bevat dan het
andere. De gemeente Almere is daarbij vrij concreet en heeft meetbare doelstellingen geformuleerd
en wel 1) bijdragen aan een groei van de werkgelegenheid van 100 duizend banen tot 2030, 2) het
aantrekken van nieuwe woonconsumenten (met name hogere inkomens, zelfbouwers en jongeren) en
3) groei van bezoek en bestedingen in toerisme met 15% in de periode 2007-2010 (Almere City
Marketing). Nijmegen daarentegen heeft geen uitgewerkte (sub)doelstellingen maar werkt met één
hoofddoelstelling namelijk “het versterken van de positie van Nijmegen in de regio, in Nederland en op
internationaal niveau. Samenwerking met bedrijven, organisaties en instellingen in en buiten de stad,
vormt hierbij de kern van de aanpak” (gemeente Nijmegen, 2011). Vragend naar de doelstellingen en
of doelgroepen van citymarketing in Dronten krijgen we de reeds bekende drie B’s als antwoord: “In de
breedste zin wordt gericht op bezoekers (vertel de 700.000 overnachters die er zijn, waar ze zijn en
wat Dronten nog meer te bieden heeft), bewoners (nieuwe mensen worden vooreerst geworven in de

eerste ring rond Dronten, de komst van de Hanzelijn maakt dat Dronten voor hen dichterbij hun werk
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komt dan ooit) en bedrijven, waarbij ingezet wordt op het MKB, dat ruimte nodig heeft om door te ont-
wikkelen” (Veldhuijsen, 2011).

Een slogan kan een onderdeel zijn van dit citymarketingbeleid. De gemeenten Almere (“Het
kan in Almere”), Nijmegen (“Altijd Nijmegen”) en Dronten (“Dronten geeft je de Ruimte”) dragen allen
een slogan uit. Een slogan kan diverse vormen hebben met ieder een andere insteek. De eerste is
een slogan die een belangrijk kenmerk van een stad aanduidt, waarmee de stad in zeer concrete
vorm een sterke eigenschap van de stad benadrukt. Nadeel aan de vorm van deze slogan is dat er
slechts één kenmerk genoemd wordt wat tevens als gevaar heeft dat een andere stad dit kenmerk in
hogere mate kan bezitten. Daarnaast kan een slogan als doel hebben om een zwakke(re) eigenschap
van de stad of gemeente weg te poetsen. De reeds eerder genoemde (regio)slogan ‘Er gaat niets
boven Groningen’ is hier een goed voorbeeld van. Hiermee wordt in feite gezegd dat de perifeer gele-
gen regio zo leuk is dat de ligging snel vergeten wordt. Het benadrukken van een slechte eigenschap
heeft echter als nadeel dat er niet direct duidelijk gemaakt wordt waarom men juist wel naar de regio
zou moeten komen. Slogans die een bepaald enthousiasme voor een stad uitdrukken, zoals ‘... heeft
het' of ‘verslingerd aan ....’, doen dat juist wel en lijkt voornamelijk gericht op de huidige en vroegere
bewoners die reeds kennis gemaakt hebben met een gemeente of regio. Het wordt middels een der-
gelijke slogan echter niet duidelijk wat er te zien, beleven of doen valt. Het vierde type slogan heeft als
doelstelling om voornamelijk als kapstok te fungeren. Veelal zijn dit de meest algemene slogans welke
eenvoudig ingezet kunnen worden indien bijvoorbeeld een evenement of bezienswaardigheid gepro-
moot wordt onder de ‘vlag’ van de gemeente. Met name voor gemeenten zonder noemenswaardige
attracties kan dit een interessante vorm van gemeenteslogan zijn (Gemeente Nijmegen, 2005).

Wanneer de respondenten gevraagd wordt naar de bijdrage die ‘hun’ gemeenteslogan dient te
leveren aan het citymarketingbeleid geeft Snel (2011)aan: “De slogan geeft kernachtig onze bood-
schap weer, namelijk dat je in Almere je droom kunt realiseren, je ambities kunt waarmaken. Daarin
versterkt de slogan de boodschap en zorgt de slogan voor herkenning van het merk Alimere”. Hij be-
nadrukt daarnaast dat de gemeenteslogan geen eigen doelstelling heeft maar voornamelijk een inter-
ne functie: “een slogan heeft ook een intern bindende rol. Het geeft richting, we gaan met z'n allen
voor hetzelfde. Dat moet niet vergeten worden” (Snel, 2011). Het uitdragen van een slogan lijkt ook
voor de gemeente Dronten als belangrijkste doel te hebben om eenduidigheid van de lokale overheid
uit te stralen en geen directe boodschap te zijn ten behoeve van het aantrekken of behouden van
doelgroepen. “Doelgroepen komen niet naar Dronten vanwege de slogan. Waar het om gaat is dat er
slechts één boodschap wordt uitgedragen die telkenmale herhaald wordt. Met negen verschillende
slogans missen we immers sowieso de doelgroepen, waar de afdelingen binnen het gemeentehuis, en
hun partners daarbuiten, elkaar nu versterken,” aldus Veldhuijsen (2011). In de gemeente Nijmegen
lijkt de slogan een overeenkomstig doel te hebben, alleen heeft de eenduidige boodschap met name
betrekking op het citymarketingbeleid en wordt de slogan als handvat gezien voor citymarketingactivi-
teiten die in de toekomst uitgezet worden (Kok, 2011). Ook lijken de gemeenten zich bewust van
eventuele negatieve gevolgen van een slecht gekozen slogan. Kok (2011) meent dat elke slogan kan
leiden tot negatieve gevolgen indien de lokale bevolking niet tevreden is over het gemeentebestuur of

over faciliteiten in de gemeente zelf. Volgens Veldhuijsen (2011) moet een slogan dan ook niet te ver
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van de werkelijkheid afstaan omdat belangrijk is dat een slogan waargemaakt moet kunnen worden:
“Wanneer we zeggen dat we ruimte bieden en dit wordt anders ervaren, dan moet daar een goede
reden voor zijn”. Als er door een gemeente gekozen wordt om een algemene slogan uit te dragen
hoeft dat niet per sé tot negatieve gevolgen te leiden maar “het gaat er in ieder geval om dat er maar
één boodschap wordt uitgezonden” (Veldhuijsen, 2011).

Terwijl Kok geen uitspraken durft te doen met betrekking tot de toekomst van de gemeente-
slogans, geven zowel Veldhuijsen als Snel aan dat ze de gemeenteslogans niet snel zien verdwijnen
uit het citymarketingbeleid. Ondanks de grote kritiek gelooft Snel in de toekomst van de gemeenteslo-
gan en denkt hij dat deze, samen met het totale citymarketingbeleid, steeds professioneler zullen wor-
den. Mits gemeenten voldoende budget vrijmaken zal dit de kwaliteit ten goede komen. Zeker in deze
tijden, waarin steeds meer gemeenten fuseren, is het verstandig om aan te geven wat die gemeenten
bindt, waarbij de ligging vaak zal wordt geduid (Snel, 2011; Veldhuijsen, 2011; Kok, 2011).

5.4 Resumé

In dit hoofdstuk is de kern van het onderzoek behandeld: de gemeentelijke promotieslogan. Middels
een analyse is getracht om structuren en patronen te ontdekken in de gemeenteslogans die door 150
van de 418 Nederlandse gemeenten gevoerd worden. Het categoriseren van deze gemeenteslogans
bleek niet eenvoudig door de meervoudige betekenis die sommige woorden of combinatie van woor-
den kunnen bevatten. Toch kan gesteld worden dat een aantal categorieén populair is als onderwerp
in gemeenteslogans, waarbij het gebruik van aan natuur gerelateerde begrippen het meest populair
blijkt te zijn, gevolgd door algemene begrippen en begrippen met aanduiding van de ligging van de
gemeente. Over de effecten van slogans is vrijwel niets bekend en naar een gemeenteslogan is tot op
heden geen specifiek onderzoek verricht. De enige slogan waar ooit onderzoek naar verricht is, is die
van de regio Groningen (‘Er gaat niets boven Groningen’).

In de tweede paragraaf van dit hoofdstuk is beschreven hoe een vijftal experts tegenover de
gemeenteslogans staat. Er kan min of meer gesteld worden dat ze niet altijd het nut inzien van het
dragen van eens slogan en vinden dat er meer oog zou moeten zijn voor wat Hospers noemt de war-
me citymarketing. De experts vinden over het algemeen dat het beeld dat geschetst wordt in een slo-
gan niet altijd overeen komt met de werkelijkheid en derhalve als ‘nutteloos’ worden ervaren. De vijf
respondenten zijn dan ook in de veronderstelling dat een gemeenteslogan vrijwel geen effect heeft.
Het zal volgens hen geen bewoners, bedrijven of studenten naar betreffende gemeente lokken maar
voor het aantrekken van bezoekers ligt dit iets genuanceerder en zou een gemeenteslogan nog wel
een functie kunnen vervullen.

De respondenten welke in de praktijk binnen het vakgebied citymarketing opereren blijken in
vergelijking met elkaar een niet geheel overeenkomstige invulling te geven aan citymarketing. De ge-
meente Almere heeft het citymarketingbeleid vertaald naar concrete, meetbare doelstellingen terwijl
de gemeenten Nijmegen en Dronten een algemener doel nastreven en minder specifieke doelgroepen
hebben bepaald. Een gemeenteslogan blijkt daarbij voornamelijk als ‘kapstok’ te dienen en heeft niet
zozeer een doel op zich. Daarnaast dient een slogan een boodschap van de lokale overheid te bevat-

ten zodat het belangrijkste doel van een slogan is om een eenduidige visie van de overheid op haar
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doelgroepen over te brengen. Met de in dit hoofdstuk verkregen inzichten kan de hoofdvraag beant-

woord worden waardoor het volgende, afsluitende hoofdstuk een reflecterend karakter zal hebben.
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Conclusies

In dit laatste hoofdstuk is het tijd om terug te kijken op de uitgevoerde studie en de belangrijkste ver-
kregen inzichten en bevindingen te reflecteren op de hoofdvraag . Middels enerzijds de literatuurstudie
en anderzijds de verkregen inzichten zijn de verschillende deelvragen beantwoord en kan een ant-
woord op de hoofdvraag geformuleerd worden. Daarnaast zal nog een aantal aanbevelingen gedaan
worden naar aanleiding van de tijdens dit onderzoek gedane bevindingen en zal middels een reflectie

kritisch teruggekeken worden op het verloop van dit onderzoek.

6.1 Bevindingen

De vraag die bij dit onderzoek centraal staat is: “Welke mogelijjke verklaringen kunnen gevonden wor-
den voor het gegeven dat bestuurders en citymarkefeers (blijven) inzetten op het ontwerpen en het
uitdragen van een gemeenteslogan?” Om deze vraag te kunnen beantwoorden is middels drie sporen
getracht inzichten en visies te verklaren. Het traject betrof een literatuurstudie, waarbij middels weten-
schappelijke bronnen en boeken is getracht de achtergrond van een gemeentelijke promotieslogan in
kaart te brengen en dit te vertalen naar een theoretisch kader. Het tweede spoor bestond uit het ver-
zamelen van visies en inzichten van experts, onder andere middels digitale vragenlijsten. Deze vorm
van onderzoek is tevens ingezet bij het derde spoor waarbij beleidsbepalers via digitale vragenlijsten
hun kennis en ervaringen rondom het onderwerp kenbaar hebben kunnen maken. Doordat bij het
opstellen van het theoretisch kader veel bronnen afkomstig zijn van wetenschappers die ook een digi-
tale vragenlijst hebben ingevuld, vertonen deze op tal van punten een grote overlap. De analyse van
de gemeenteslogans heetft tijdens het onderzoek gediend ter constatering van eventuele opvallende
zaken, die middels inzichten en visies — verkregen via de digitale vragenlijsten — wellicht geduid kon-

den worden.

Wanneer we de gemeentelijke slogan beschouwen als voortvloeisel vanuit de marketingfilosofie kan
min of meer gesteld worden dat deze een bijdrage moet leveren aan de marketingdoelstellingen. Uit-
gaande van het feit dat met marketing wordt gedoeld op alle activiteiten die de koper en verkoper bij
elkaar brengen houdt dit in dat het inzetten van een gemeenteslogan dit doel heeft. Vanuit de citymar-
ketingdefinitie (zie paragraaf 2.2.1) kan gesteld worden dat de promotieslogan één van de middelen/
instrumenten is die helpen de gemeente te profileren waarmee gebruikers/ consumenten aangetrok-
ken en behouden moeten worden. De behoefte om een gemeente te profileren kan verklaard worden
middels de steeds sterker wordende overeenkomsten die Nederlandse (binnen)steden vertonen. We
hebben immers beschreven dat het vinden van unieke eigenschappen en karakteristieken er hierdoor
niet makkelijker op geworden is. Middels citymarketing wordt de stad aantrekkelijk neergezet om de
gunst van (potentiéle) gebruikers te winnen. In dit kader zou de slogan dus een bijdrage moeten/ kun-
nen leveren aan dit doel. Daarnaast hebben enkele politieke gebeurtenissen bijgedragen aan de po-
pulariteit van citymarketing, en daarmee de populariteit van de gemeentelijke promotieslogan. Nadat

gemeenten steeds meer bevoegdheden kregen (decentralisatie) is door een aantal gemeenten actief
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grondbeleid gevoerd waarmee in economisch gunstige tijden veel geld verdiend. Hiervoor dienden
echter risico’s genomen worden in de vorm van grootschalige grondaankoop. In economisch slechtere
tiiden kwamen gemeentebesturen niet of nauwelijks van de gronden af wat tot renteverliezen leidde.
Middels citymarketing werden verkoopbevorderende activiteiten en middelen, zoals de promotieslo-
gan, ontplooid om de grond toch te verkopen. Lukkes (1987) verklaarde dat middels het ‘als de buur-
man het doet, doe ik het ook’-principe de populariteit van citymarketing sterker is toegenomen.

De analyse van de gemeenteslogans heeft geen directe verklaringen aangetoond met betrek-
king tot de eigenschappen van een slogan zoals ligging van de gemeente of omvang van een ge-
meente. Hoewel er wel regionale verschillen zijn waar te nemen in het gebruik van een gemeenteslo-
gan, zijn deze niet dermate sterk dat er een verklaring voor gevonden is. De analyse met betrekking
tot de onderwerpen die in een gemeenteslogan gebruikt zijn kan wellicht wel een bijdrage leveren.
Hoewel een groot gedeelte van de slogans een algemeen karakter heeft kan gesteld worden dat de
categorieén natuur, ligging en toerisme veel gebruikt worden in een (gemeente)slogan. Dit kan erop
duiden dat de bedenkers en uitdragers van deze slogans als voornaamste doel hebben om de doel-
groepen bezoekers (natuur, toerisme) en bedrijven en bewoners (ligging) middels een slogan aan te
trekken.

De experts hebben een aantal mogelijke verklaringen voor het gebruik van een slogan gege-
ven. Een aantal van de respondenten denkt dat de door Lukkes (1987) gegeven verklaring (als de
buurman het doet, doe ik het ook) voor beleidsbepalers een belangrijk motief is voor het uitdragen van
een gemeenteslogan (Wouters, 2011; Pellenbarg, 2011; Lombarts, 2011; Boisen, 2011a). Andere
redenen die beleidsbepalers volgens hen hebben zijn dat een gemeenteslogan bij kan dragen aan de
naamsbekendheid en beeldvorming van een gemeente, dat het iets tastbaars is en dat relatief een-
voudig is om een gemeenteslogan te bedenken. Hoewel de wetenschappers vermoeden dat een ge-
meenteslogan slechts een positieve bijdrage kan leveren aan het aantrekken van bezoekers, zijn ze
van mening dat de beleidsbepalers toch de illusie hebben om ook andere doelgroepen aan te trekken
door in een gemeentelijke promotieslogan kernachtig de boodschap van de gemeente weer te geven.
Boisen (2011b) geeft daarnaast aan dat hij vermoedt dat een gemeenteslogan tevens een belangrijke
interne functie heeft voor beleidsbepalers. Hij denkt dat een gemeenteslogan een uitvloeisel is van
bestuurlijke ambities tijdens een ambtsperiode, wat een politieke verklaring is.

Wanneer we de verklaringen van de respondenten die binnen het vakgebied citymarketing
werkzaam zijn ter harte nemen blijken deze zeker niet volledig overeen te komen met de door de we-
tenschappers gegeven verklaringen. Hoewel ze zich bewust lijken te zijn van de kritiek en negatieve
houding van de wetenschap(pers) tegenover de gemeenteslogan delen ze deze kritiek slechts ten
dele. Met name op het gebied van het uitdragen van slogans terwijl er nauwelijks iets bekend is over
de effecten, kunnen de beleidsbepalers zich wel vinden in de kritiek. Zij blijken, net als de weten-
schappers, wel in te zien dat een slogan (vrijwel) geen direct effect heeft op het aantrekken van doel-
groepen en geven dan ook aan dat een slogan vaak gebruikt wordt als kapstok voor in de gemeente
georganiseerde activiteiten en projecten en voornamelijk om een eenduidig signaal af te geven naar
de buitenwereld. Waar gemeenten nog wel eens per afdeling een andere boodschap uitdragen is het

doel van een slogan vaak om alle neuzen dezelfde kant op te krijgen en te houden. Een slogan moet
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dan ook deel uitmaken van een integrale marketing communicatie strategie. Volgens de respondenten

is dat in ‘hun’ gemeente wel het geval maar achten ze de kans groot dat er ook een hoop gemeenten

zijn welke ad-hoc een slogan introduceren.

Figuur 19 Overzicht verklaringen voor gemeenteslogans
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- Als mijn buurman het doet,
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activiteiten en instrumenten

Al met al blijken de redenen die wetenschappers denken dat beleidsbepalers hebben niet (geheel)

overeenkomen met de daadwerkelijke, althans door de beleidsbepalers genoemde, redenen die er

zijn (zie Figuur 19). Naar aanleiding van de ingevulde vragenlijsten ontstaat de indruk dat de weten-

schappers het fenomeen’ gemeenteslogan groter maken dan dat het door de beleidsbepalers ervaren

wordt. Waar de wetenschappers aangeven dat er wellicht meer aandacht zou moeten gaan naar de

door Hospers (2009a) als ‘warm’ bestempelde marketing, zien de beleidsbepalers ook wel in dat dat

als het belangrijkste onderdeel van citymarketing beschouwd moet worden. Derhalve lijkt een deel van

de kritiek van de experts te zijn ontstaan op basis van verkeerde veronderstellingen en interpretaties

met betrekking tot het onderwerp. Waar de experts en de media de gemeenteslogans tot een ‘big

issue’ om toveren, lijken beleidsbepalers een gemeenteslogan niet als doel op zich te zien en is het

vooral ‘onderdeel van’ en ‘kapstok voor’.

6.2 Aanbevelingen

De bevindingen die in de vorige paragraaf beschreven staan, vormen het antwoord op de vraag wat

beleidsbepalers ertoe beweegt op grote schaal door te gaan met het ontwerpen en uitdragen van de

gemeentelijke promotieslogan. Door de exploratieve opzet van dit onderzoek en het versturen van

digitale vragenlijsten aan een selecte groep respondenten is het belangrijk om in acht te nemen dat

deze conclusies niet bestempeld moeten worden als waarheid. Het zijn mogeljjke verklaringen, waar-
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door vervolgonderzoek noodzakelijk is om vast te stellen of de inzichten en visies van de responden-
ten in dit onderzoek representatief blijken te zijn voor alle beleidsbepalers. Hiervoor dient grootschali-
ger onderzoek uitgevoerd te worden, waarbij bijvoorbeeld middels enquétes aan alle beleidsbepalers
wordt gevraagd welke redenen zij hebben voor ontwerp en uitdraging van een gemeenteslogan. Dit
onderzoek geeft, door de willekeurige selectie van respondenten, ‘slechts’ een impressie van wat mo-
gelijke verklaringen kunnen zijn.

Daarnaast kunnen bij de gedane bevindingen een aantal nuances geplaatst worden waardoor
ze aan vervolgonderzoek onderhevig kunnen zijn. In dit onderzoek is bij de interpretatie van de ver-
kregen inzichten geen aandacht besteed aan bijvoorbeeld psychologische invioeden op antwoorden.
Zo zouden beleidsbepalers die zich bewust zijn van de kritiek met betrekking tot het onderwerp sociaal
wenselijke antwoorden kunnen geven in de hoop om bijvoorbeeld de discussie hierom in de kiem te
smoren. Vanwege de complexiteit die dit met zich mee brengt is besloten om veel nuances niet te
plaatsen waardoor het verkregen beeld misplaatst kan zijn.

Een andere aanbeveling heeft betrekking op de onderzoeksobjecten. In dit onderzoek zijn
alleen de Nederlandse gemeenteslogans aan bod gekomen en geanalyseerd en hebben Nederlandse
wetenschappers en beleidsbepalers hun visies gegeven. Onderzoek met betrekking tot buitenlandse
gemeenteslogans, waarbij ook internationale wetenschappers betrokken worden, zou kunnen leiden

tot extra of andere verklaringen.

6.3 Reflectie

Gelijk als in het (dagelijks) leven bestaat het ontwerpen en uitvoeren van een onderzoek uit een traject
vol opties en beslissingen. Een aantal daarvan blijkt een juiste en een aantal daarvan blijkt niet de
beste te zijn waardoor wellicht niet het optimale resultaat bereikt is.

Een aantal tijdens dit onderzoek gemaakte keuzes kan leiden tot vraagtekens omdat daar ook
andere keuzes gemaakt konden worden. Met name over de gevoerde onderzoeksstrategie is veel
discussie mogelijk. In dit onderzoek is gekozen om, naast het theoretisch kader, middels interviews en
het opsturen van digitale vragenlijsten inzichten te verwerven die beantwoording van de hoofdvraag
mogelijk maakten. In eerste instantie was het de opzet om alleen met interviews te werken, maar
naarmate het besef kwam dat het werken met digitale vragenlijsten zou (kunnen) leiden tot meer res-
pons (het vergt minder tijd waardoor meer respondenten ondervraagd kunnen worden) is overgegaan
op deze onderzoeksstrategie. Echter, de vragen van de digitale vragenlijsten zijn geformuleerd aan de
hand van verkregen inzichten en informatie naar aanleiding van het literatuuronderzoek en het inter-
view met Wouters. Achteraf gezien had in een eerder stadium overgegaan kunnen worden tot het
opsturen van digitale vragenlijsten, met name richting de beleidsbepalers, zodat een grotere respons
had kunnen leiden tot een hogere validiteit en betrouwbaarheid van de uitkomsten.

Daarnaast hadden gemeentelijke citymarketingplannen een grotere rol kunnen spelen met be-
trekking tot het beschrijven van citymarketing als strategie. Deze plannen geven een goede impressie
van wat de gemeente wil en denkt te bereiken met citymarketing, waaruit tevens kan worden afgeleid

wat de rol van een eventuele gemeenteslogan is binnen dit plan. Naar aanleiding van het verrichte
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onderzoek kan niet goed worden vastgesteld hoe ‘groot’ de gemeenteslogan is, in die zin welke func-
tie het heeft en wat men ermee denkt te bereiken.

Tevens is er tot op heden nog geen onderzoek verricht, althans niet bekend bij de onderzoe-
ker of bij de wetenschappers, naar de effecten van gemeenteslogans. Zover bekend, is er alleen een
studie uitgevoerd naar de effecten van de slogan ‘Er gaat niets boven Groningen’. De onbekendheid
met betrekking tot de effecten van een gemeenteslogan heeft als gevolg dat de respondenten van dit
onderzoek slechts kunnen gissen naar effecten waardoor deze vermoedens niet gegrond zijn terwijl ze
toch een bijdrage lijken te leveren aan de inzichten van met name de ondervraagde experts (“Het
heeft geen bewezen effect dus waarom zou je het doen?”). Ten slotte bleek over het specifieke on-
derwerp (de gemeenteslogan) niet veel literatuur beschikbaar te zijn waardoor het theoretisch kader
voornamelijk is gericht op (city)marketing en (city)branding. Hierdoor is de opzet van het onderzoek
breder geworden dan oorspronkelijk de bedoeling was, wat in een later stadium mogelijk ten koste is
gegaan van de diepgang. ‘Met de kennis van nu’ had het onderzoek zich wellicht in een eerder stadi-
um moeten richten op het verkrijgen van concrete antwoorden waarbij de digitale vragenlijsten aan
een grotere groep respondenten voorgelegd hadden kunnen worden. Desalniettemin kunnen de resul-
taten van dit onderzoek een grote bijdrage leveren aan vervolgonderzoek dat zich richt op verklarin-

gen voor het gebruik van een gemeenteslogan.
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Bijlage 2: Lijst met gemeenteslogans jaren
Aalten, een vakantie waard

Aduard, leefbare gemeente aan de groene kunstweg

Amstelveen, stad in het groen

Baarle-nassau, internationaal door enclaves, ideaal voor wonen en werken
Bedum, gunstig gelegen voor werken, wonen, leven

Beilen, drenthe centraal

Bleiswijk, centrum van tuinbouw en recreatie

Bornce, centraal in twente

Bunnink, centrum van het land en toch landelijk

Bruinisse, hengel- en watersportcentrum

Cuyk, oord van energie

Delfzijl, industrieeel en scheepvaartcentrum van het eemsmondgebied
Didam, aktief in wonen en werken

Diemen, voor beter wonen en werken

Diever, in uw vakantie liever naar diever
Dinxperlo, gunstig gelegen voor industrievestigigin
Dongen, eigenlijk best leuk

Elst, ruimte voor bedrijven

Eenrum, centrum in noordwest Groningen
Emmeloord, bedrijfsterreinen bouwrijp vanaf f. 15/m2
Enkhuizen, ideaal gelegen voor industrie
Ferwerderadeel, een beeld van een gemeente

’s gravenzande, tuinbouw- en recreatiestad
Groesbeek, diamant tussen de heuvels

Haaren, tuin van Brabant

Hasselt, industriekern langs het zwartewater
Havelte, rust en ruimte in natuur en heide
Heerenveen, je kunt er niet omheen

Helmond, centrum van peelland

Hengelo, levend centrum van twente

Hoorn, zien en blijven, voor mensen en bedrijven
Houten, een briljante vestigingsplaats

Huissen, bloemenstad

Kerkrade, klankstad, toonaangevend in Limburg
Kesteren, boomkwekerijen

Kloosterburen, tuinbouwgrond bij uitstk
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Leens, centrumgemeente in noordwest Groningen
Leersum, temidden van bossen en vergezichten
Linne, goed wonen in het hart van limburg

Lisse, centrum van de bloembollenstreek

Loenen a.d. vecht, parel aan de vecht

Loosdrecht, vermaard watersportcentrm
Maarssen, milieubewust

Maastricht, monumentenstad bij uitstek
Medemblik, industriekern in west-friesland
Meerssen, ook op wielersportgebied uniek
Middelburg, woon- en industriestad, centrum van
onderwijs en cultuur

Nieuwleusen, groene woonkern

Ooststellingwerf, voor milieubewuste vestiging
Oosterhout, daar kun je niet aan voorbij
Ootmarsum, uw recreatieoord

Oud-gastel, gemeente waar het ideaal wonen is
Opmeer, centrum van westfriesland

Putten, parel van de veluwe

Raamsdonk, ideaal gelegen voor industrie

Ruinen, rust, ruimte

Smilde, ideaal gelegen voor industrie en toerisme
Stedebroec, centrum van kleibollencultuur

Stein, welzijn tussen water en wegen

Susteren, de taille van limburg

Tiel, gunstige vestigingsfactoren

Uden, koop- en dienstencentrum van noordoost-brabant
Uitgeest, watersportcentrum

Ulrum, de magneet van het noorden

Valkensburg, neerlands oudste paardenmarkt
Valkenswaard, landelijke stad, ideale vestigingsgemeente
Vleuten-de meern, in het hart van Nederland
Warnsveld, zelfstandig, verstandig

Wieringen, voormalig eiland aan de Zuiderzee (sic!)
Winterswijk, parel van de achterhoek

De wijk, ideale woongemeente

Zaltbommel, knooppunt van water en wegen



Bijlage 3: Lijst met gemeenteslogans 2011

Gemeente Inwoners  Slogan

Aa en Hunze 25563  Buitengewoon

Albrandswaard 24191 Dorpen tussen groen en stad

Alkmaar 93861  Prachtstad

Almere 188160 Het kan in Almere

Alphen aan den Rijn 72534 Bij ons gebeurt het... en iedereen doet mee
Alphen-Chaam 9436 Natuurlijk in Alphen-Chaam

Ameland 3501 Waddendiamant Ameland

Amstelveen 80695  Quality of Life

Amsterdam 767457 | Amsterdam

Arnhem 147018 Made in Arnhem

Asten 16335  tis Asten wat de klok slaat!

Baarn 24317  Vorstelijk Baarn

Barendrecht 46449 Samen wonen, samen werken, samen leven
Bedum 10447 Buitengewoon buiten wonen

Beesel 13902  Gewoon anders

Bergeijk 18061 Beleef bestemming Bergeijk

Bergen op Zoom 65845 Bergen op Zoom, bedrijvig, veelzijdig, bourgondisch
Best 28953  Best een dorp van formaat, dat bouwt aan de toekomst
Beverwijk 38883 Beter wonen, beter werken, beter leven
Borger-Odoorn 26072 Hunnebeddenhoofdstad van Nederland
Borsele 22618  Gemeente van contrasten

Breda 173299 Centrumstad

Brielle 15759  Stad van nu, sfeer van toen

Cranendonck 20343  Landelijke klasse!

Cromstrijen 12818  Natuurlijk!

Culemborg 27501  Culemborg klopt!

Delft 96760  Creating history

Den Haag 488553 Internationale stad, stad van recht, vrede en veiligheid
Dinkelland 26058  Dinkelland, daar beleef je Twente
Doesburg 11600 Doesburg, mosterdstad

Doetinchem 56108  Doe Doetinchem

Dongen 25061  In Dongen doen we dingen samen
Drimmelen 26591  Drimmelen, de blauwgroene gemeente
Dronten 39787 Dronten geeft je de ruimte
Eijsden-Margraten 24843  Bloesem van het Zuiden

Eindhoven 213809 Eindhoven Leading in Technology

Elburg 22176  Elburg: Vesting van de Veluwe

Emmen 109491 eMMen Maakt Meer Mogelijk

Ermelo 26264  Vitaal, groen en zorgzaam

Franekeradeel 20597 Franeker, ster van de elf steden
Gaasterlan-Sleat 10303 5 sterren gemeente!

Gemert-Bakel 28763 Heerlijck Vrij

Gennep 17153 Natuurlijk Gennep

Giessenlanden 14451 Buitengewoon... Giessenlanden
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Gilze en Rijen
Goedereede

Groesbeek

Groningen
Grootegast
Gulpen-Wittem
Haaksbergen

Haarlemmerliede en Spaarnwou-
de

Halderberge
Hardenberg

Harlingen
Hattem

Heerenveen
Heerhugowaard
Hellendoorn

Hellevoetsluis
Helmond

het Bildt
Hilvarenbeek
Hoogeveen
Hoorn

Huizen

Hulst

Kapelle
Korendijk
Laarbeek
Langedijk
Leeuwarden
Leiden

Leiderdorp

Lelystad
Leudal

Liesveld

Lisse

Lopik

Losser

Maassluis
Meerssen
Menameradiel
Meppel
Midden-Drenthe
Mill en Sint Hubert
Millingen aan de Rijn
Montferland
Muiden

25975
11420
18923
187298
12141
14594
24486

5398
29291
59014
15809
11792
43418
51178
35791
39756
88291
10908
14978
54805
70252
41934
27860
12402
10891
21581
26955
94073
117123
26426
74628
36741
9740
22335
14174
22647
31591
19565
13748
32378
33560
11031
5914
35179
6500

Meer dan een prima basis

Meer dan mooi

De Romeinen zijn hier al geweest... Nu jij nog!
Groningen, City of Talent

Grootegast, gastvrij. Rust en ruimte voor wonen en werken

Natuurlijk Vakwerk
Ster in Twente!

Garant voor de groene buffer!

waar Brabant begint

Vol Energie

Harlingen heeft Wad!

Hanzestad op de Veluwe

Sportstad van het Noorden

Stad van kansen

Avontuurlijk Hellendoorn blijft je verbazen!
Hellevoetsluis, Vestingstad aan het Haringvliet
Een glimlach in Brabant

De rust, de ruimte, het Bildt
Hartveroverende Heerlyckheit
Hoogeveen. Met een hoofdletter H
Hoorn moet je voelen

Huizen, haven van 't Gooi

De meest Vlaamse stad van Nederland
Kapelle, Bloesem van Zeeland
Korendijk... Een dijk van een gemeente
Waterpoort van de Peel

Langedijk. Ondernemend samenleven
Kijk, dat is 't mooie van Leeuwarden
Stad van ontdekkingen

Kloppend hart tussen stad en land
Lelystad geeft lucht

alles komt samen in leudal

Liesveld, landelijk, leefbaar, levendig, dat is Uw gemeente

Centrum van de bloembollenstreek
Oase van rust en ruimte

Losser, verslingerd aan de Dinkel
Ervaar Maassluis

Sfeervol Meerssen

Menameradiel fernijt

Meppel, stad met stijl
Midden-Drenthe, platteland leeft...
... een verrassende ontmoeting!
Hart van de Gelderse Poort

Groen met karakter

Muiden een schat van een stad
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Niedorp 12137  Niedorp, de kracht van de ruimte

Nijmegen 162963 Altijd Nijmegen

Noord-Beveland 7397 Eindeloos eiland

Noordwijk 25407 Bloemenbadplaats
Noordwijkerhout 15555 Hart van de Bollenstreek
Nunspeet 26728 Parel van de Veluwe

Qirschot 17750 Monument in het groen
Oisterwijk 25827 Parel in 't Groen

Oldenzaal 31974  De Glimlach van Twente
Olst-Wijhe 17540  een dijk van een gemeente
Ommen 17404  Veelzijdig en Uniek

Oosterhout 54136 Oosterhout, familiestad
Oostzaan 9149 Buiten gewoon

Opsterland 30039 Puur Opsterland!

Oss 84043  Datis Oss

Oud-Beijerland 23555 Komt voor elkaar

Oude lJsselstreek 39897  Oersterk in ontwikkeling

Peel en Maas 43058 Beleef de ruimte!

Purmerend 79038  van groei naar bloei
Reimerswaal 21476 Ruimte

Reusel-De Mierden 12555  Samen in beweging

Rijnwoude 18547  Tuin van de Randstad!
Rijssen-Holten 37080 Ondernemend!

Roerdalen 21307 Klein geluk uit Roerdalen
Roermond 55212  That's all you need

Rotterdam 605543 Rotterdam, world port, world city
Rucphen 22484  Puur Rucphen

Schoonhoven 11985  Creatieve zilverstad aan de Lek
Simpelveld 10996  De Poort van het Mergelland
Sint Anthonis 11842 10.000 bunder landelijk schoon
Sint-Oedenrode 17680  Datis mijn Sint-Oedenrode
Sliedrecht 24051  Voor en door Sliedrecht
Staphorst 16153  Staphorst, een prima variant
Steenbergen 23224 In Steenbergen staat u sterk
Terneuzen 54878 Nieuw Terneuzen

Texel 13779  Vier het leven

Teylingen 35759  Teylingen. Buiten in de Randstad
Tiel 41192 e treft 'tin Tiel

Uitgeest 12664  Uitgeest, een gemeente met karakter!
Veendam 28024 Er is meer in Groningen... Veendam!
Veere 21914  Vorstelijk Veere

Venray 42718 Fraay Venray

Vlaardingen 70533  Verrassend Vlaardingen
Vlagtwedde 16260  Gemeente Vlagtwedde, het verrassende Groningen
Vlissingen 44645  Stad aan zee

Voorst 23772 Natuurlijk Voort!
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Waalre
Wageningen
Weert
Westerveld
Wieringen
Wieringermeer
Winterswijk
Woerden
Woudenberg
Zaanstad
Zandvoort
Zederik

Zeevang
Zoeterwoude

Zwijndrecht

16533
37359
48456
19342
8644
12580
29051
49334
11905
145332
16632
13397
6307
8118
44404

Waalre, groenfontein van de Kempen
City of life sciences

Warm welkom in Weert

Natuurlijk Drenthe
Wieringen, Het Geheime Waddeneiland!
Ruimte voor ambitie

100% Winterswijk. Geniet van het pure leven
Stad waar het groene hart klopt
Levendig dorp tussen Heuvelrug en Vallei
top van de Randstad

Zin in Zandvoort

Je kunt niet om Zederik heen

Een groene gemeente aan het water!
Weids, groen en ondernemend
Koester je toekomst
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Bijlage 4: Ingevulde vragenlijst H. Veldhuijsen

Vraag 1:

In de jaren ’80 is min of meer een omslag geweest binnen de citymarketing. Van op zich staande
stadspromotie is een kentering zichtbaar dat steden een strategisch marketingbeleid zijn gaan voeren.
Hoe was dat in Dronten? Sinds wanneer heeft Dronten een echt citymarketingplan/ -strategie?

In 1972 moest Dronten zich als nieuwe gemeente profileren. Dit hebben wij gedaan door een huisstijl
te laten ontwikkelen bij Total Design en daarbij een Indentificatiestrategie te ontwikkelen.

Het beeldmerk moest overal te horen en te zien zijn. Hierbij heeft De Meerpaal een belangrijke rol
gespeeld. Deelname aan uitzendingen als Spel Zonder Grenzen, Zeskamp wielerwedstrijden en in de
jaren tachtig grote advertenties in de landelijke dagbladen om bedrijven en bewoners naar Dronten te
krijgen.

Vraag 2:

Hoe is een eventueel citymarketingplan van Dronten tot stand gekomen?

In de loop der jaren is het beeldmerk een eigen leven gaan leiden. En is het ‘nieuwe karakter’ van de
gemeente en daarmee ook het ‘in de markt zetten’ een passieve plaats gekregen in het gemeentebe-
leid. Als één van de maatregelen in 2007, om tot een sluitende meerjarenbegroting te komen, is door
het college voorgesteld actiever in te zetten op het Marketingbeleid.

Vraag 3:

Heeft Dronten in haar citymarketingplan/ -beleid bepaalde doelgroepen en doelstellingen uitgespro-
ken en zo ja, hoe luiden deze?

In de breedste zin wordt gericht op BEZOEKERS (vertel de 700.000 overnachters die er zijn, waar ze
zijn en wat Dronten nog meer te bieden heeft), BEWONERS (nieuwe mensen worden vooreerst ge-
worven in de eerste ring rond Dronten, de komst van de Hanzelijn maakt dat Dronten voor hen dich-
terbij hun werk komt dan ooit), BEDRIJVEN (Dronten richt zich vooral op MKB dat ruimte nodig heeft
om door te ontwikkelen).

Vraag 4:

Hoe denkt men deze doelgroepen en doelstellingen te bereiken? Met andere woorden: welke (promo-
tie)middelen worden ingezet om deze te bereiken?

Uitgave van de STREEKGIDS DRONTEN, tonen met welk vervoer Dronten en kust randmeren te
bereiken is, uitgave van jaargids DRONTEN HORIZON voor acquisitieteam met feiten, cijfers en ver-
halen van ondernemers. Deelname aan woonbeurzen i.s.m. andere gemeenten in de directe omge-

ving.

Vraag 5:
In navolging van vraag 2: Welke partijen zijn betrokken (geweest) bij het citymarketingbeleid voor

Dronten?
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Ondernemersverenigingen en gemeente. Bij de uitvoering ook ontwikkelaars, makelaars en regionale
partners.

Vraag 6:

Ik heb begrepen dat de gemeente Dronten de keuze heeft gemaakt om een (algemene) gemeenteslo-
gan uit te dragen. Wat waren/ zijn voor de gemeente Dronten redenen en afwegingen met betrekking
tot de keuze voor een eventuele slogan en waarom is deze gekozen?

Om te voorkomen dat iedereen zijn eigen slogan uitdraagt is gekozen voor één boodschap. Deze
komt voort uit de rode draad in de toekomstvisie. Drontenaren hebben wat over voor elkaar, gemoe-
delijke omgeving en er is veel ruimte en veel mogelijk. De slogan is voor de eerste periode derhalve
Dronten geeft je de ruimte.

Vraag 7:

Wat weet u, of is er binnen de gemeente Dronten bekend, over de effecten van een stadsslogan en in
welke mate zijn doelgroepen te ‘triggeren’ middels een eventuele slogans (denkt u)?

Doelgroepen komen niet naar Dronten vanwege de slogan. Waar het omgaat is dat er slechts één
boodschap wordt uitgedragen die telkenmale herhaald wordt. Met negen verschillende slogans mis-
sen we immers zo-ie-zo de doelgroepen, waar de afdelingen binnen het gemeentehuis, en hun part-
ners daarbuiten, elkaar nu versterken.

Vraag 8:

Stel dat we er vanuit gaan dat een slogan weinig of geen effect heeft: In hoeverre denkt u dat een
gemeenteslogan leiden tot negatieve promotie? Kan een (verkeerde) slogan leiden tot negatieve ef-
fecten voor een stad/ gemeente?

Zeker. Belangrijk is dat de slogan waar gemaakt wordt. Wanneer we zeggen dat we ruimte bieden en

dit wordt anders ervaren, dan moet daar een goede reden voor zijn. Dit vergt heldere communicatie.

Vraag 9:

In algemene zin: Waarom denkt u of weet u dat gemeentebesturen een slogan voor hun gemeente
willen hebben? Kan het iets toevoegen aan de citymarketing?

Zie beantwoording vraag 7 waar het de gemeente Dronten betreft. Ik denk inderdaad dat er gemeen-
ten zijn die het aardig vinden om een slogan te hebben, als ‘ondertitel’ zonder dat daar een strategie
achter schuil gaat (Verrassend Veelzijdig). En dat mag ook, als het er om gaat dat er in ieder geval
één boodschap wordt uitgezonden. Toen in Dronten de slogan werd ingevoerd had het de intentie,
terug te gaan naar de basis waar we als gemeente voor staan en vandaar uit uit te dragen waar we

naar toe willen.

Vraag 10:
Denkt u dat slogans een hype of een trend zijn? Ik wil u hierbij vragen wat u denkt met betrekking tot

de toekomst van gemeenteslogans. Zijn ze toekomstbestendig, zullen gemeenten in de toekomst de
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slogans (in de huidige vorm) minder of meer prioriteit en aandacht geven?

Slogans geven als ‘onderkop’ wel een toevoeging aan een merknaam. Dat geldt voor plaatsnamen en
merknamen. In de tijd dat veel gemeenten fuseren en dus een nieuwe naam krijgen is het wel ver-
standig uit te dragen wat hen bindt. lets dat wijst op de ligging helpt dan wel (Alles wijst op Zuid Lim-
burg).
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Bijlage 5: Ingevulde vragenlijst A. Lombarts

Vraag 1:

In de jaren '80 is min of meer een omslag geweest binnen de citymarketing. Van op zich staande
stadspromotie is een kentering zichtbaar dat steden een strategisch marketingbeleid zijn gaan voeren.
Zijn er sinds de jaren ‘80 andere veranderingen binnen het ‘vakgebied’ citymarketing te bespeuren? Is
het bijvoorbeeld professioneler geworden of is men bijvoorbeeld op een andere manier of op andere
doelgroepen de stad gaan promoten?

Mijns inziens dateert city marketing zoals het nu beoefend wordt van een veel later tijdstip , althans in
Nederland m.u..v Groningen. Zie daarvoor de boeken van Kavaratzis, Braun, en mijn inaugurele rede
bij Inholland of die van Gert Jan Hospers aan de Radboud universiteit. Ook mijn proefschrift kun je
daar op nalezen

Vraag 2:

In welke mate denkt u dat een gemeenteslogan onderdeel uitmaakt van een citymarketingbeleid?
Denkt/ weet u in hoeverre een strategisch citymarketingbeleid aan de basis staat van een gemeente-
slogan, of is een slogan een opzichzelfstaande leus?

Mmm voor velen is de slogan zo ongeveer het beleid alhoewel daar steeds meer verandering in komt

en het professioneler wordt (zie wederom bovenstaande boeken)

Vraag 3:

In welke mate vindt u dat het bedenken van gemeenteslogans een taak is voor gemeente- en stads-
besturen en, zo ja, in welke mate is het belangrijk dat een gemeente een slogan uitdraagt?

Niet

Vraag 4:

In welke mate denkt u dat de slogan die door een gemeente uitgedragen wordt een invioed heeft op
haar imago (van zowel huidige en potentiéle doelgroepen — de 4 B’s)?

Een slogan die losstaat van een imago en een identiteit, draagt in min ogen niets bij aan de citymarke-
ting. ER moet een doorwrochten branding stratgy aan ten grondslag liggen wil het iberhaupt een ef-
fect hebben

Vraag 5:

U heeft in meerdere literatuurbronnen aangegeven dat een slogan niet veel effect lijkt te hebben op de
doelgroepen van de stad . Wat weet u van de effecten en in welke mate zijn doelgroepen te ‘triggeren’
middels deze slogans?

Niet — gaat om herkenning — er is nog nooit een doelgroep geweest die vanwege een slogan aar en
bepaalde stad of regio ging. Wel kan dit helpen bij naamsbekendheid en beeldvorming (het oproepen
van positieve associaties)
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Vraag 6:

Wanneer we kijken naar de inhoud van de slogans: hoe denkt u dat deze tot stand gekomen zijn en
waarom is het zo belangrijk (zoals u in uw literatuur aangeeft) dat ze niet te ver van de werkelijkheid af
komen te staan? Denkt u wellicht dat een gemeente ook last kan hebben van ‘bedrijfsblindheid’ waar-
door het niet kritisch en reéel naar haar eigen imago en identiteit kan kijken?

Dit is een vraag die je de gemeenten moet voorleggen,; ik hoor verschillende verklaringen die uiteen-
lopen van het inhuren van een branding bureau of reclame bureau tot het bedenken van een goede
one-liner in de kroeg (!). Het laatste komt niet echt serieus over maar las het ‘bekt’ is het wel zo goed-
koop.

Vraag 7:

Stel dat we er vanuit gaan dat een slogan weinig of geen effect heeft: In hoeverre kan een (verkeerde)
slogan leiden tot negatieve promotie? Kan een (verkeerde) slogan leiden tot negatieve effecten voor
een stad/ gemeente?

Zou kunnen, weet ik niet, kan er niet zo 1-2-3 een voorbeeld van geven waar dit het geval is geweest.
In Rotterdam is besloten om Rotterdam Durft aan te passen naar wereldhaven of iets dergelijks. Be-
grijpelijk maar wel kostbaar. Zal vast over nagedacht zijn n zeker niet uit de overweging dat het nega-
tief was. Probeer eens wat voorbeeldden te vinden waar van een negatief efecet sprake is,

Vraag 8:

In hoeverre is volgens u te verklaren dat gemeenten op relatief grote schaal door blijven gaan met het
bedenken van (nieuwe) slogans? Met andere woorden: Waarom denkt u dat gemeentebesturen een
slogan voor hun gemeente willen hebben?

Gemak - direct zichtbaar — mode/trend/hype — te weinig kennis van citymarketing/brranding etc. er zijn
tal van uiteenlopende redenen te bedenken (nog een: iemand inhuren die geen verstand heeft van
citymarketing en die bombarderen tot expert...kan paar voorbeelden geven maar doe dat niet...haha
zijn bekenden van me)

Vraag 9:

Denkt u dat slogans een hype of een trend zijn? Ik wil u hierbij vragen wat u denkt met betrekking tot
de toekomst van gemeenteslogans. Zijn ze toekomstbestendig, zullen gemeenten in de toekomst de
slogans (in de huidige vorm) minder of meer prioriteit en aandacht geven?

Zolang je een nietszeggende slogan hebt zijn ze toekomst bestendig. Zeker als je niet aan branding
doet of niets laadt dan kan je lang vooruit met een slogan. Of het wat oplevert, weet ik niet.
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Bijlage 6: Ingevulde vragenlijst G. Hospers

Vraag 1:
In de jaren '80 is min of meer een omslag geweest binnen de citymarketing. Van op zich staande
stadspromotie is een kentering zichtbaar dat steden een strategisch marketingbeleid zijn gaan voeren.
Zijn er sinds de jaren ‘80 andere veranderingen binnen het ‘vakgebied’ citymarketing te bespeuren? Is
het bijvoorbeeld professioneler geworden of is men bijvoorbeeld op een andere manier of op andere
doelgroepen de stad gaan promoten?
Zie mijn boek, p. 11:

- Citymarketing is professioneler geworden

- Er zijn nieuwe doelgroepen bijgekomen, vooral bollebozen

- Citybranding is opgekomen (inside out i.p.v. outside in)

Vraag 2:

In welke mate denkt u dat een gemeenteslogan onderdeel uitmaakt van een citymarketingbeleid?
Denkt/ weet u in hoeverre een strategisch citymarketingbeleid aan de basis staat van een gemeente-
slogan, of is een slogan een opzichzelfstaande leus?

Als het goed is, is de slogan het toefje op de citymarketingtaart. Een stad hoeft niet eens een slogan
te hebben, terwijl ze ook aan citymarketing kan doen. Zie hiervoor tevens mijn boek.

Vraag 3:

In welke mate vindt u dat het bedenken van gemeenteslogans een taak is voor gemeente- en stads-
besturen en, zo ja, in welke mate is het belangrijk dat een gemeente een slogan uitdraagt?

Idealiter is de slogan het resultaat van een democratisch proces, maar in de praktijk is dat niet moge-
lijk. Daarom kun je het maar beter aan een creatief bureau overlaten. Als steden hun slogan willen

uitdragen, dan moeten ze daar ook echt voor gaan, zoals we in het geval van Groningen zien.

Vraag 4:

In welke mate denkt u dat de slogan die door een gemeente uitgedragen wordt een invloed heeft op
haar imago (van zowel huidige en potentiéle doelgroepen — de 4 B’s)?

De slogan heeft nauwelijks invioed op het imago, alleen als het een tenenkrommende is, zoals Zin in
Zevenaar en Helemaal Hengelo. In dat geval doet de slogan afbreuk aan het imago.

Vraag 5:

U heeft in meerdere literatuurbronnen aangegeven dat een slogan niet veel effect lijkt te hebben op de
doelgroepen van de stad . Wat weet u van de effecten en in welke mate zijn doelgroepen te ‘triggeren’
middels deze slogans?

Pellenbarg en Meester hebben onderzoek gedaan naar de bekendheid van de slogan van Groningen,
terwijl er verder bij mijn weten weinig expliciet en structureel onderzoek naar wordt gedaan (uiteraard
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doen adviesbureaus het wel in opdracht van gemeenten). Uit ad hoc interviews door studenten blijkt
wel dat bijvoorbeeld ‘Altijd Nijmegen’ nauwelijks leeft bij de doelgroepen.

Vraag 6:

Wanneer we kijken naar de inhoud van de slogans: hoe denkt u dat deze tot stand gekomen zijn en
waarom is het zo belangrijk (zoals u in uw literatuur aangeeft) dat ze niet te ver van de werkelijkheid af
komen te staan? Denkt u wellicht dat een gemeente ook last kan hebben van ‘bedrijfsblindheid’ waar-
door het niet kritisch en reéel naar haar eigen imago en identiteit kan kijken?

Veel slogans hebben het karakter van ‘Wij van WC-eend adviseren WC-eend’. De gemeente bepaalt
wat doelgroepen mooi moeten vinden aan de stad, terwijl ze dat zouden moeten overlaten aan de
doelgroepen zelf.

Vraag 7:

Stel dat we er vanuit gaan dat een slogan weinig of geen effect heeft: In hoeverre kan een (verkeerde)
slogan leiden tot negatieve promotie? Kan een (verkeerde) slogan leiden tot negatieve effecten voor
een stad/ gemeente?

Zie onder 4.

Vraag 8:

In hoeverre is volgens u te verklaren dat gemeenten op relatief grote schaal door blijven gaan met het
bedenken van (nieuwe) slogans? Met andere woorden: Waarom denkt u dat gemeentebesturen een
slogan voor hun gemeente willen hebben?

Het is iets tastbaars.

Vraag 9:

Denkt u dat slogans een hype of een trend zijn? Ik wil u hierbij vragen wat u denkt met betrekking tot
de toekomst van gemeenteslogans. Zijn ze toekomstbestendig, zullen gemeenten in de toekomst de
slogans (in de huidige vorm) minder of meer prioriteit en aandacht geven?

Zolang er citymarketing is, zal er helaas sprake zijn van slogans. Zie bijvoorbeeld het artikel van Mar-
tin Boisen in de VK die een debat oprakelt dat ik twee jaar geleden in de kiem hoopte te smoren.
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Bijlage 7: Ingevulde vragenlijst G. Asworth

Vraag 1:

In de jaren 80/ ‘90 is min of meer een omslag geweest binnen de citymarketing. Van op zich staande
stadspromotie is een kentering zichtbaar dat steden een strategisch marketingbeleid zijn gaan voeren.
Zijn er sinds de jaren '80/ ‘90 andere veranderingen binnen het ‘vakgebied’ citymarketing te bespeu-
ren? Is het bijvoorbeeld professioneler geworden of is men bijvoorbeeld op een andere manier of op
andere doelgroepen de stad gaan promoten?

Was er strategisch marketing in 890/90? Is er nu? Meest is heel tactisch.

Vraag 2:

In welke mate denkt u dat een gemeenteslogan onderdeel uitmaakt van een citymarketingbeleid?
Denkt/ weet u in hoeverre een strategisch citymarketingbeleid aan de basis staat van een gemeente-
slogan, of is een slogan een opzichzelfstaande leus die niet voort komt uit een achterliggend marke-
tingbeleid?

Een onderdeel natuurlijk. Hoe belangrijk? Niet zo veel.

Vraag 3:

In welke mate vindt u dat het bedenken van gemeenteslogans een taak is voor gemeente- en stads-
besturen en, zo ja, in welke mate is het belangrijk dat een gemeente een slogan uitdraagt?
Uiteindelijk altijd een zaak van gemeente. Kan belangrijk maar meestal zo slecht gedaan dat het is
bijna zinlos

Vraag 4:
In welke mate denkt u dat de slogan die door een gemeente uitgedragen wordt een invloed heeft op
haar imago (bij zowel huidige als potentiéle doelgroepen)?

Als boven. Als het goed is, het kan msaar het is meestal slecht gedaan.

Vraag 5:
Wat weet u van de effecten en in welke mate zijn — denkt u — doelgroepen te ‘triggeren’ middels deze
slogans?

Heel weinig werk gedaan on effecten.

Vraag 6:

Wanneer we kijken naar de inhoud van de slogans: hoe denkt u dat deze tot stand gekomen zijn en
wat zijn volgens u belangrijke eigenschappen waar een slogan aan moet voldoen om effect te heb-
ben?

Meestal door compromis en inclusiviteit. In een poging als veel stakeholders als mogelijk te krijgen,
slogans zijn algemeen en vaag. Er moet iets voor iedereen. Dus domheden als lamsterdam , Beber-
lin, Totallylondon enz.
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Vraag 7:

Een veelgehoord kritiekpunt op gemeenteslogans is dat ze (te) ver van de werkelijke stad af lijken te
staan. Denkt u wellicht dat een gemeente ook last kan hebben van ‘bedrijfsblindheid’ waardoor het
niet kritisch en reéel naar haar eigen imago en identiteit kan kijken of zou een slogan die (te) ver van
het image afstaat bewust gekozen zijn?

Eerste zin is juist.

Ik shap tweede niet.

Vraag 8:

Stel dat we er vanuit gaan dat een slogan weinig of geen effect heeft: In hoeverre kan een (verkeerde)
slogan leiden tot negatieve promotie? Kan een (verkeerde) slogan leiden tot negatieve effecten voor
een stad/ gemeente?

Ja. Verwachtingen hooger dan werklijkheid leidt tot telleurstelling.

Vraag 9:

In hoeverre is volgens u te verklaren dat gemeenten op relatief grote schaal door blijven gaan met het
bedenken van (nieuwe) slogans? Met andere woorden: Waarom denkt u dat gemeentebesturen een
slogan voor hun gemeente willen hebben?

Eerste zin is verklaarbaar bij kort tactisch gebruik van veel marketing plannen. Een verandering po-
rocess elke paar jaren .

Tweede zin is anders. Een slogan is nooit genoeg voor groot steden,. Zij zijn te veelzijdig.

Vraag 10:

Denkt u dat slogans een hype of een trend zijn? |k wil u hierbij vragen wat u denkt met betrekking tot
de toekomst van gemeenteslogans. Zijn ze toekomstbestendig, zullen gemeenten in de toekomst de
slogans (in de huidige vorm) minder of meer prioriteit en aandacht geven?

Een trend is een hype over een paar jaren.

Niet prioriteit maar kwaliteit is probleem. Ik hoop voor beter, uitgedacht en efecief slogans.
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Bijlage 8: Ingevulde vragenlijst P. Pellenbarg

Vraag 1:

In de jaren 80/ ‘90 is min of meer een omslag geweest binnen de citymarketing. Van op zich staande
stadspromotie is een kentering zichtbaar dat steden een strategisch marketingbeleid zijn gaan voeren.
Zijn er sinds de jaren '80/ ‘90 andere veranderingen binnen het ‘vakgebied’ citymarketing te bespeu-
ren? Is het bijvoorbeeld professioneler geworden of is men bijvoorbeeld op een andere manier of op
andere doelgroepen de stad gaan promoten?

Ja, zie bijgaand citaat:

In the past decade, the ideas about place marketing (and the jargon that goes with it) change again.
Parallel to developments in modern consumer marketing, modern place marketing adopts a strategy
of ‘branding’. In his recent PhD thesis Kavaratzis describes this as a new (third) episode in the appli-
cation of city marketing, and characterises the goal of city branding as ‘creating and managing emo-
tional and psychological associations with the city’. City branding strategies can be recognized by their
tendency to focus on visual elements such as new slogans and new logos and a the design of adver-
tising campaigns around these visual elements (Kavaratzis 2008). Typical examples of the new brand-
ing strategy are the campaigns of Berlin (‘Das Neue Berlin’), Edinburgh (‘Inspiring Capital’), London
(‘Totally London’) and Amsterdam (‘I Amsterdam’).

(PELLENBARG, P.H. (2009) Place Marketing. Introduction to the special issue. Journal of European
Spatial Research and Policy 16/1 p. 5-8)

Vraag 2:

In welke mate denkt u dat een gemeenteslogan onderdeel uitmaakt van een citymarketingbeleid?
Denkt/ weet u in hoeverre een strategisch citymarketingbeleid aan de basis staat van een gemeente-
slogan, of is een slogan een opzichzelfstaande leus die niet voort komt uit een achterliggend marke-
tingbeleid?

Ik vrees dat in verreweg de meeste gevallen dat er wel slogans gebruikt worden, er geen sprake is
van een expliciet, en zeker geen volledig uitgewerkt citymarketingbeleid

Vraag 3:

In welke mate vindt u dat het bedenken van gemeenteslogans een taak is voor gemeente- en stads-
besturen en, zo ja, in welke mate is het belangrijk dat een gemeente een slogan uitdraagt?

Ik denk dat het wel logisch is, dat lokale of regionale bestuurders, als ze met marketing aan de gang
gaan, ook proberen er een slogan bij te formuleren die past bij de beleidsambities. Idealiter is een
‘mission statement’ voor het marketingbeleid ook vertaalbaar naar een korte boodschap in de vorm
van één enkele zin. Maar ik denk dat men het bedenken zelf het beste aan specialisten kunnen over-
laten.
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Vraag 4:

In welke mate denkt u dat de slogan die door een gemeente uitgedragen wordt een invloed heeft op
haar imago (bij zowel huidige als potentiéle doelgroepen)?

Dat lijkt me zeker mogelijk. Er zijn meerdere voorbeelden, juist ook internationaal, van zeer succesvol-
le slogans van stadscampagnes, die wel degelijk onderdeel van het image gaan vormen.

Vraag 5:

Wat weet u van de effecten en in welke mate zijn — denkt u — doelgroepen te ‘triggeren’ middels deze
slogans?

Er is mij geen enkel degelijk onderzoek bekend naar de effecten van slogans - eigenlijk ook nauwe-
lijks iets over de effectiviteit van citymarketing campagnes in het algemeen. Ons onderzoek bij de
campagne voor Groningen is een tamelijk uniek geval. Hierin wordt onder andere ook gevraagd naar
de bekendheid van de gebruikte slogan, ook in vergelijking met de bekendheid van slogans van ande-

re regio’s.

Vraag 6:

Wanneer we kijken naar de inhoud van de slogans: hoe denkt u dat deze tot stand gekomen zijn en
wat zijn volgens u belangrijke eigenschappen waar een slogan aan moet voldoen om effect te heb-
ben?

Idealiter is een slogan de kortste samenvatting van je mission statement voor het city- of regio-
marketingbeleid. Er is enige ervaring met deze materie nodig om dat goed te kunnen doen. Onderdeel
van het formuleren van een mission statement is ook altijd het testen bij stakeholders en doelgroepen,
en dat geldt a fortiori voor de verkorte pakkende versie ervan: de slogan. Ik vrees dat in de praktijk het
vaak de bestuurders en hun beleidsambtenaren zijn die er wat over brainstormen, niet gehinderd door
enige ervaringskennis op het gebied van de geografische marketing. En als men al adviseurs inscha-
kelt, zijn dat zeker in het geval van kleinere gemeenten vaak weer kleinere bureaus, met hooguit wat
algemene marketing-ervaring, die zich niet realiseren dat het verkopen van een plaats-product andere
eisen stelt dan het verkoipen van gewone producten of diensten.

Vraag 7:

Een veelgehoord kritiekpunt op gemeenteslogans is dat ze (te) ver van de werkelijke stad af lijken te
staan. Denkt u wellicht dat een gemeente ook last kan hebben van ‘bedrijfsblindheid’ waardoor het
niet kritisch en reéel naar haar eigen imago en identiteit kan kijken of zou een slogan die (te) ver van
het image afstaat bewust gekozen zijn?

Bedrijfsblindheid is inderdaad een groot risico. Eigenlijk zou men nooit tot stadspromotie over moeten
gaan zonder eerst dmv degelijk onderzoek vastgesteld te hebben wat het bestaande beeld van de
stad (regio) is. Het risico is levensgroot dat je punten gaat benadrukken waarvan het ebstaande beeld
zwak is, en dan kom je alleen maar ongeloofwaardig over.

Vraag 8:
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Stel dat we er vanuit gaan dat een slogan weinig of geen effect heeft: In hoeverre kan een (verkeerde)
slogan leiden tot negatieve promotie? Kan een (verkeerde) slogan leiden tot negatieve effecten voor
een stad/ gemeente?

Zie boven, vraag 7

Vraag 9:

In hoeverre is volgens u te verklaren dat gemeenten op relatief grote schaal door blijven gaan met het
bedenken van (nieuwe) slogans? Met andere woorden: Waarom denkt u dat gemeentebesturen een
slogan voor hun gemeente willen hebben?

Ik denk zelf dat het antwoord heel simpel is: je moet wel meedoen omdat iedereen het doet, en het
anders lijkt of je niks te melden hebt.

Vraag 10:

Denkt u dat slogans een hype of een trend zijn? |k wil u hierbij vragen wat u denkt met betrekking tot
de toekomst van gemeenteslogans. Zijn ze toekomstbestendig, zullen gemeenten in de toekomst de
slogans (in de huidige vorm) minder of meer prioriteit en aandacht geven?

Ik denk dat geen hype maar een trend is, city/regiomarketing is geleidelijk aan gewoon een onderdeel
van het reguliere beleids-spectrum geworden. Je moet er wel iets aan doen, anders lijkt het vreemd
en on-ambitieus (zie boven). Toekomstbestendigheid is een moeilijk thema. In principe doe je er goed
aan een bepaalde goede lijn/slogan lang vol te houden (zoals Groningen!!) want het opbouwen van
bekendheid duurt lang. Steeds wat anders doen suggereert dat je zelf ook niet weet wie of wat je bent
en wat je wilt. Maar natuurlijk kan het wel eens voorkomen dat de tijden zo veranderen dat het onver-
mijdelijk wordt een andere beleidsrichting te kiezen, waarbij een andere slogan hoort.
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Bijlage 9: Ingevulde vragenlijst H. Snel

Vraag 1:

In de jaren '80 is min of meer een omslag geweest binnen de citymarketing. Van op zich staande
stadspromotie is een kentering zichtbaar dat steden een strategisch marketingbeleid zijn gaan voeren.
Hoe was dat in Almere? Sinds wanneer heeft Aimere een echt citymarketingplan/ -strategie?

De promotie van de stad dateert inderdaad al vanaf de jaren 80. Omdat Almere een groeistad is, is er
meer dan in andere steden aan promotie gedaan. Het eerste strategische plan dateert van 2006.

Vraag 2:
Heeft Almere in haar citymarketingplan/ -beleid bepaalde doelgroepen en doelstellingen uitgesproken
en zo ja, hoe luiden deze?

Ja, zie plan dat ik zal opsturen

Vraag 3:

Hoe denkt men deze doelgroepen en doelstellingen te bereiken? Met andere woorden: welke midde-
len worden ingezet om deze te bereiken?

Per doelgroep verschillend. Per doelgroep wordt een marcomplan gemaakt. Hierin spelen sociale
media een steeds belangrijker rol. Maar ook van beurzen, advertenties, free publicity en de inzet van
ambassadeurs wordt gebruik gemaakt.

Vraag 4:

In welke mate vindt u dat het bedenken van gemeenteslogans een taak is voor gemeente- en stads-
besturen en, zo ja, in welke mate is het belangrijk dat een gemeente een slogan uitdraagt?

Een slogan moet deel uitmaken van een integrale marketing communicatie strategie. Een slogan is
geen must, maar helpt bij het helder en eenduidig uitdragen van een boodschap. Beter geen slogan
dan een slechte slogan. Eenmaal een slogan gekozen, houd hem dan ook jaren vol.

Vraag 5:

In welke mate denkt u dat de slogan ‘Het kan in Almere’ bijdraagt aan het bereiken van citymarketing-
doelstellingen? Met andere woorden: welke rol is voor de stadsslogan weggelegd in het kader van het
citymarketingbeleid?

De slogan geeft kernachtig onze boodschap weer, namelijk dat je in Almere je droom kunt realiseren,
je ambities kunt waarmaken. Daarin versterkt de slogan de boodschap en zorgt de slogan voor her-
kenning van het merk Almere.

Vraag 6:

Wat weet u, of is er binnen de gemeente Almere bekend, van de effecten van een stadsslogan en in

welke mate zijn doelgroepen te ‘triggeren’ middels deze slogans?
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Niet bekend wat het geisoleerde effect van de slogan is. De slogan heeft wel een behoorlijk grote
bekendheid.

Vraag 7:

Wanneer we kijken naar de inhoud van de slogans: Hoe is deze tot stand gekomen en heeft de slogan
(los van het citymarketingbeleid) een eigen doelstelling?

Al in jaren '90 gekozen. Achterliggende motivatie van toen is mij niet bekend. Slogan heeft geen eigen
doelstelling.

Vraag 8:

Stel dat we er vanuit gaan dat een slogan weinig of geen effect heeft: In hoeverre denkt u dat een
slogan leiden tot negatieve promotie? Kan een (verkeerde) slogan leiden tot negatieve effecten voor
een stad/ gemeente?

Een verkeerde slogan kan tot negatieve publiciteit leiden, als hij wordt misbruikt door anderen. Maar
ook dat effect is ws nooit gemeten

Vraag 9:

In algemene zin: Waarom denkt u dat gemeentebesturen een slogan voor hun gemeente willen heb-
ben?

Een slogan heeft ook een intern bindende rol. Het geeft richting, we gaan met z'n allen voor hetzelfde.

Dat moet niet vergeten worden.

Vraag 10:

Denkt u dat slogans een hype of een trend zijn? |k wil u hierbij vragen wat u denkt met betrekking tot
de toekomst van gemeenteslogans. Zijn ze toekomstbestendig, zullen gemeenten in de toekomst de
slogans (in de huidige vorm) minder of meer prioriteit en aandacht geven?

Er wordt de laatste tijd erg afgegeven op het gebruik van slogans. Dat is hele makkelijke kritiek.
Steeds meer steden pakken hun citymarketing meer geintegreerd op en zijn of zullen professioneler
omgaan met slogans. Slogans zullen blijven, maar ze zullen in kwaliteit verbeteren, behoudens bij
gemeenten die onvoldoende budget vrijmaken voor citymarketing.
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Bijlage 10: Ingevulde vragenlijst W. Kok

Vraag 1:

In de jaren '80 is min of meer een omslag geweest binnen de citymarketing. Van op zich staande
stadspromotie is een kentering zichtbaar dat steden een strategisch marketingbeleid zijn gaan voeren.
Hoe was dat in Nijmegen? Sinds wanneer heeft Nijmegen een echt citymarketingplan/ -strategie?
Nijmegen heeft vastgesteld citymarketingbeleid vanaf 2008. Overigens deel ik je opvatting niet dat er
al in de jaren 80 sprake is van een omslag. Invullling geven aan citymarketing is iets van de laatste
jaren.

Vraag 2:
Heeft Nijmegen in haar citymarketingplan/ -beleid bepaalde doelgroepen en doelstellingen uitgespro-
ken en zo ja, hoe luiden deze?

Zie plan dat als bijlage is bijgevoegd

Vraag 3:
Hoe denkt men deze doelgroepen en doelstellingen te bereiken? Met andere woorden: welke midde-
len worden ingezet om deze te bereiken?

Zie plan

Vraag 4:
In welke mate vindt u dat het bedenken van gemeenteslogans een taak is voor gemeente- en stads-
besturen en, zo ja, in welke mate is het belangrijk dat een gemeente een slogan uitdraagt?

Zie plan

Vraag 5:

In welke mate denkt u dat de slogan ‘Altijd Nijmegen bijdraagt aan het bereiken van citymarketing-
doelstellingen (zie vraag 2)? Met andere woorden: welke rol is voor de stadsslogan weggelegd in het
kader van het citymarketingbeleid?

Je hebt een slogan wel nodig maar de rol is vervolgens zeer beperkt. Is een handvat op basis waar-
van citymarketinginstrumentarium met partners wordt ontwikkeld.

Vraag 6:

Wat weet u, of is er binnen de gemeente Nijmegen bekend, van de effecten van een stadsslogan en in
welke mate zijn doelgroepen te ‘triggeren’ middels deze slogans?

Partners zijn te triggeren. Onderzoek naar doelgroepen is nog niet gedaan. Daarvoor is de slogan
Altijd Nijmegen te kort voor op de wereld.
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Vraag 7:
Wanneer we kijken naar de inhoud van de slogans: Hoe is deze tot stand gekomen en heeft de slogan
(los van het citymarketingbeleid) een eigen doelstelling?

Pitchtraject, waar ook de partners in de stad een rol in hebben vervuld.

Vraag 8:

Stel dat we er vanuit gaan dat een slogan weinig of geen effect heeft: In hoeverre denkt u dat een
slogan leiden tot negatieve promotie? Kan een (verkeerde) slogan leiden tot negatieve effecten voor
een stad/ gemeente?

Elke slogan kan leiden tot negatieve effecten. Altijd Nijmegen kan ook negatief geduid worden. Echter
Nijmegenaren wonen en leven tot grote tevredenheid in deze stad. Daarnaast zijn ze hartstikke trots.
Dus dat de slogan negatief wordt gebruikt zijn we niet bang voor.

Vraag 9:
In algemene zin: Waarom denkt u dat gemeentebesturen een slogan voor hun gemeente willen heb-
ben?

Het is een praktisch handvat waar veel energie op los gemaakt kan worden.

Vraag 10:

Denkt u dat slogans een hype of een trend zijn? |k wil u hierbij vragen wat u denkt met betrekking tot
de toekomst van gemeenteslogans. Zijn ze toekomstbestendig, zullen gemeenten in de toekomst de
slogans (in de huidige vorm) minder of meer prioriteit en aandacht geven?

Kan ik geen valide uitspraak over doen.
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Bijlage 11: Verslag interview H. Wouters

Datum: 26 april 2011

Locatie: Amsterdam

Harald Wouters heef onderzoek gedaan naar gemeenteslogans (zie Wouters, 2009) en werkt inmid-

dels werkzaam voor ‘Merkator locatie- & citymarketing’.

Het gesprek had plaats in het beginstadium van het onderzoek, waardoor niet is gewerkt met een
vooraf opgestelde vragenlijst. Doel van het gesprek was om een aantal inzichten te verkrijgen met
betrekking tot de gemeenteslogans die voor het vervolg van het onderzoek bruikbaar waren. Het ge-
sprek kan gezien worden als een oriénterend gesprek met een van de weinige onderzoekers welke
een onderzoek heeft gewijd aan de gemeenteslogans. Tijdens het gesprek is een aantal quotes van

Wouters letterlijk overgenomen. Onderstaand zullen deze staan beschreven:

- “Het beeld van een stad is gebaseerd op een eventuele ervaring met die stad of op basis van

y

wat je gehoord hebt, de attitudes, waarna besloten wordt om de stad wel of niet te bezoeken.’
- “Een slogan kan volgens mij weinig sturen aan dit beeld.”
- “Hetis voor een stad beter dat anderen jouw stad promoten dan dat je het zelf doet.”

- “Vaak vragen wij aan steden of gemeenten die wij gaan ondersteunen of ze al aan citymarke-
ting doen. Het antwoord hierop is vaak ja, terwijl het in werkelijkheid vaak beperkt blijft tot en-
kele promotionele activiteiten.”

- “Een slogan zou heel goed gebruikt kunnen worden als ‘quality seal’.

- “In navolging van de slogan wint de slogo inmiddels aan populariteit. Het is een combinatie

tussen een slogan en een logo zoals Zaanstad bijvoorbeeld heeft (ZNSTD).”

- “Het gaat bij citymarketing om het product zelf. In een bepaalde visie maakt ook die lantaarn-
paal of dat trottoir daar onderdeel van uit en moet continu de vraag gesteld worden ‘hoe ziet

men ons?’, met andere woorden wie wij zijn voor de buitenwereld”
- “Belangrijk om te beseffen is dat het merk zelf eigenlijk niet de eigenaar van zichzelf is. Wie

het merk is heeft te maken met de perceptie van de persoon, zo is een merk ook voor ieder-

een iets anders.”
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“Wanneer we kijken naar de gemeenteslogans valt op dat de wat kleinere gemeenten over het

algemeen meer betrekking hebben op ruimte en natuur.”

“de gemeenten in 't Groene Hart bijvoorbeeld, doen weinig aan gemeenteslogans omdat ze

als regio al relatief sterk geprofileerd worden.”

“Daarnaast zien we dat veelal verondersteld wordt dat het gemeentebestuur eigenaar van een

gemeente is. In principe is dit onjuist want is de gemeente van iedereen.”
“In een ideale situatie zijn bij de ontwikkeling van een gemeenteslogan diverse partijen be-
trokken uit alle sectoren, zoals economie, welzijn, politiek en sport. Indien zij samen tot een

slogan komen zou dat een breed gedragen slogan kunnen worden.”

“Een voorbeeld van een dappere slogan vindt ik is die van Eindhoven ‘leading in technology’,

die is door het bedrijfsleven opgesteld.”

“Woordgrappen in slogans zijn leuk maar hebben vaak weinig inhoud.”

“In de meest ideale vorm van citymarketing zal elke handeling en elke activiteit die in of door

een gemeente georganiseerd wordt in het teken van één visie moeten staan.”

“Vanwege bedrijfsblindheid worden marketingbureaus ingeschakeld door gemeenten.”

“Een slogan zou het laatste stapje van citymarketing moeten zijn en mag tevens niet te ver

van de werkelijkheid afstaan.”

“Je kunt je inderdaad afvragen of het ontwerpen en uitdragen van een slogan een taak is voor

het gemeentebestuur.”
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