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MARKENSTUDIE BREMERVORDE

von
Jasmin Narr

im Rahmen einer Masterthesis

im Studiengang ,,Master of Business Administration”
an der Hochschule der Wirtschaft Nordakademie



Zielsetzung

Marke
— Bedeutung

Stadtmarke
— Bedeutung — Erfolgsfaktoren - Trends

Studie Bremervorde

— Markenidentitat und Markenimage

— Analysen (,,Kunden®, Wettbewerb, Eigensituation)
— Benchmarks

— Positionierungsansatz

— Handlungsempfehlungen



* Profilierung der Stadt Bremervorde durch den
Aufbau einer Stadtmarke

* Entwicklung einer Markenidentitat fur
Bremervorde



... erzeugt ein klares Vorstellungsbild im Kopf
... schafft Anziehungskraft
.. hat Leuchtturmfunktion

.. muss Emotionen auslosen

... wird durch Erlebnisse verankert

.. begeistert die Zielgruppe und schafft Kundenbindung
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Gesamt (5 Sinne)

Implizite Wirkung
(Bits pro Sekunde)

10.000.000

100.000

1.000.000

>11.000.000 Bits

Explizite Wirkung
(Bits pro Sekunde)

40

30

40 - 50 Bits

Quelle: Scheier, Christian 2007



* Begrenzte Steuerungsmoglichkeiten
— Geographie & Historie
— Infrastruktur & Angebot

* Hoher Anteil immaterieller Leistungen
(= Dienstleistungsmarketing)

 Heterogene Zielgruppen
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Ausbau von Hard- und Softfacts

— Fokussierung wenige wichtige harte Standortfaktoren
— Ausbau von weichen Standortfaktoren

— Qualitatsorientierung

Einbeziehung der Blrger (Akzeptanz!)

Wirtschafts- und Lebensraum

Gemeinsames Stadtmarketingverstandnis



Hedonismus und Individualisierung
Freizeit- und Erlebnisorientierung
Work-Life-Balance

Demographischer Wandel
Zunehmendes Sicherheitsbedurfnis
Wachsende Affinitat zur Regionalitat




Steigende Mobilitat

Bindung zwischen Wohn- und
Einkaufsstandort nimmt ab

Handel Uber Internet nimmt zu
Stadt ,lebt” durch Verweillust

Hoher Anspruch an Lebensqualitat
(Wohnen und Arbeiten)




* Primaranalyse

— Personliche Befragung mit strukturiertem Fragebogen
(Pilotbefragung vorgeschaltet)

— Experteninterviews
— Grundgesamtheit / Erhebungsverfahren / Stichprobe

* Sekundaranalyse
— Statistische Daten
— Sinus-Mlilieus
— Benchmarks



MARKENIDENTITAT ENTWICKELN

Interne Zielgruppen

IDENTITAT
DER MARKE

—————

DER MARKE

Zentrale Frage:

JInside-out”-Perspektive

Po

sitionierung :>

MARKE

Externe Zielgruppen

Feedback

IMAGE
DER MARKE
FREMDBILD
DER MARKE

<

Wo ansetzen, damit

SOLL-SELBSTBILD = IST-FREMDBILD

Outside-in"-Perspektive

marfe



KUNDENANALYSE - EINWOHNER - QUANTITATIV

» Altersstruktur der Bevolkerung?

“unter 20 Jahre
# 20 bis 30 Jahre
31 bis 45 Jahre

% 46 bis 64 Jahre

uber 64 Jahre

* Entwicklungen:
— Insgesamt negative Bevdlkerungsentwicklung
— Negativer Fertilitatsindex
— Bildungs?- und Familienabwanderung?
— Zuwanderung von Personengruppen lber 50 Jahren

1 Bevolkerungspyramide Stadt Bremervorde, Stand: 08.08.2012 (Quelle: Stadt Bremervorde)

2 negatives Wanderungssaldo der 18- bis 24 Jahrigen (Quelle: Statistische Amter der Linder, Bertelsmann Stiftung)

3 negatives Wanderungssaldo der unter 18-Jahrigen und der 30- bis 49- Jihrigen (Quelle: Statistische Amter der Linder,
Bertelsmann Stiftung)

HUSHAKADENEN



KUNDENANALYSE - EINWOHNER - QUANTITATIV

* Bewertung Leistungsangebot durchs
Anspruchsgruppen bis 45 Jahre?

Schulnoten s

& unter 20 Jahre
20 bis 30 Jahre
31 bis 45 Jahre

Qualitats-
kriterien

1 Quelle: Fragebogen (nur Einwohner der Stadt Bremervorde nach Durchschnittswerten)
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Vielfalt der Geschaftstypen in der Innenstadt
Innenstadtsanierung ,Sud”

Planung einer , Kunstmeile” mit Hochschule
Festivals fur junge Menschen

Zerrissene Stadt durch Verkehr (Trennwirkung)
Geringe Attraktivitat fur junge Akademiker
Ausgestorbener Rathausplatz

Kino wird vermisst (alle Altersklassen)

Fir SpaR am Wochenende ab nach Stade, Bremen oder Hamburg
(dazu aber aufwendig, auf Auto angewiesen)




@ ,ldeal als Altersruhesitz“ (Zuwanderung > 65 J.)
@ Erholungsqualitat

® Wohnattraktivitat = (fiir externe Pendler {)!
% Verkehrsinfrastruktur/ und —anbindung

$ Lebens- und Freizeitpotenziale nicht ausgeschopft
(< 45 ).)

$ Aus- und Weiterbildung fur Schulabsolventen

1 Es arbeiten in Bremervoérde mehr sozialversicherungspflichtige Beschiftigte als dort wohnen (+1.144 Einpendler) ﬂ ™




@ Zweitstarkster Wirtschaftsstandort der Region

@ Unterdurchschnittliche Arbeitslosenquote,
positive Arbeitsplatzentwicklung
@ Als Wirtschaftsstandort bedeutend?

(aber als Wohnort flir Mitarbeiter weniger)

$ Starke Bildungabwanderung?

$ Zu wenig unternehmensorientierte Dienstleister
(4,9% vs. Deutschland im & =11,8%)

1 Es arbeiten in Bremervorde mehr sozialversicherungspflichtige Beschaftigte als dort wohnen
2 wg. Geografischer Lage und Verkehrsanbindung und geringem Lebens- und Freizeitwert mit/ohne Familie /\/

il




@ Hohe Einzelhandelszentralitat (153,0 in 2012)?!

— Kaufkraftzufluss von aulserhalb
— Grolde Anziehungskraft flir Umland

$ Wenig erlebnisorientierte Angebote der
Geschafte (Kritisch vor allem bei x < 35 J.)

¢ Kaufkraftindex = 96,52 in Bremervorde

! Einzelhandelszentralitat ist MaR fiir Attraktivitat einer Stadt als Einkaufsort; Quelle: Einzelhandelszentralitaten in der n =
IHK Stade 2012 A 8O
2 Einzelhandelsrelevante Kaufkraft Index, vgl. Deutschland = 100 VEAVeR

{



o |nnerstadtische Events mit Individualcharakter
&  Projekt Innenstadt Sud*

$ Bummeln und Flanieren im Stadtkern wenig
attraktiv

¢ Uneinheitliche Offnungszeiten

22

4424



@ Erholungsqualitat
@ Fremdenfreundlich
@ Busreisen (Senioren)

@ Freizeitmoglichkeiten von Besuchern
besser bewertet als von Einwohnern

¢ Aufenthaltsdauer im & 2,3 Tage (Selsingen 2,8!)
$ Auslastung x <30 %
$ Keine Uberregional bekannte , Leuchttirme”




@ Viele Leuchttiirme (aber Bekanntheit {)

¢ Keine integrierten Erlebniskonzepte / Touren

% Keine Erlebnis- / Szenegastronomie

$ Nur 2 nennenswerte Cafes (zweckmaRig eingerichtet)
¢ Ubernachtungen sehr zweckdienlich gestaltet

$ BRV fehlt individuelles Gesicht




SINUS-MILEUS FUR SEGMENTIERUNG

Das Sinus-Milieumodell 2012
Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht /

Obere Sinus AB12

Konservativ-

etabliertes
Milieu
10%

Mittlers 2

Mittelschichn

Sinus AB23
Traditionelles Milieu
15%

Unterschicht

Sinus B1
Liberal-intellektuelles Sinus C1
Milieu Milieu der
7% Performer

7%
Sinus B12

Sozialokologisches
Milieu
7%

Sinus B23

Birgerliche Mitte
14%

Sinus B3

Prekires Milieu
B &

A

Traditions- Modernisierte

n"ﬂv,'.’t"n"; Tradition
Grund- “Festholten™ “Bewohren”

orientierung Tradition

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (Die Sinus-Milieus in Deutschland 2012)

Lebensstandard,

niefSen” *Sein & Verandern™

Selbstverwirkichung,

Status, Besitz Ema pation, hentizitit

“Hoben & (

Modernisierung / Individualisierung

NORDAKADEMIE [\

*Mochen & Erfeben”

Sinus C12
Expeditives
Milieu
6%

Nevorientierung




* Es werden nicht alle Leistungspotentiale
zielgruppengerecht ausgeschopft

* Geringer Prestigewert von Bremervorde

* Sinkende Innovationsfahigkeit? des Standorts

Entwicklungsstand des Strukturwandels der Wirtschaft, da unternehmensorientierte Dienstleister primar Trager

2 geringer und sinkender Beschéftigtenanteil in unternehmensorientierten Dienstleistungsberufen (Indikator fiir k/ai;; P

’1
und Generatoren von Wissen sind) ¥ ‘ n



e Vergleichskommunen sind
— Gnarrenburg
— Selsingen
— /even

* Alle Kommunen liegen im Landkreis Rotenburg
(Wimme)

 Wurden von Befragten als ,Konkurrenzstadte“
genannt

*\\!i.!

3



BREMERVORDE IM VERGLEICH - QUANTITATIV

- Bevolkerungsentwicklung
-- Familienabwanderung
-- Bildungsabwanderung

++ Bevolkerungsentwicklung
+ Familienzuwanderung
++ Bildungszuwanderung

++ Bedeutung als Wohnort

+ Tourismusziel

++ Bevolkerungsentwicklung
++ Familienzuwanderung
++ Bedeutung als Arbeitsort
++ Einzelhandelszentralitat
- Erlebnis-Shopping

NORDAKADEMIE [\

- Bevolkerungsentwicklung
- Familienabwanderung
- Bildungsabwanderung

- Erlebnis-Shopping in Geschaften

++ Bedeutung als Arbeitsort
+ Einzelhandelszentralitat

.

PROFILIERUNGSBEDARF
in den Bereichen
WOHNEN & LEBEN



+ Zusammenarbeit mit Vereinen
+ Konzepte fiir Naturerlebnis
Teufelsmoor”

+ Sanfter Tourismus
+ Familienfreundlich
+ Touren: Aktivurlaub auf dem Land
+ Konzept ,,Unser Dorf hat Zukunft”

+ Vermarktung ,,Stadt am Walde“
+ Fordergebiet der KMU
+ Regionale Themenrouten mit
Rad (u.a. ,Melkhtis“)

BREMERVORDE IM VERGLEICH - QUALITATIV

+ Projekt ,,Innenstadt Stud”“

+ Potentiale zur aktiven Vermarktung
+ Seit kurzem Bewegung in die City
und Veranstaltungswelt
+ Viele potentielle , Leuchttirme”
+ Erholungsqualitat

S}
Stadt Brem_erﬁ.r'drde J

)
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EIGEN- UND FREMDBILD

 Emotionale Einstellung

offen
tolerant

wohlhabend
aktiv
dynamisch
modern
vielfiltig
sicher

international

liebenswert
preiswert

schén

fortschrittlich
wirtschaftsfreundlich
zentral
fremdenfreundlich
abwechslungsreich
aufgeschlossen

anziehend

trifftzu  trifft  weder/ trifft
eher zu noch  eherzu

trifft zu

!
T +
+ +

L 4

?____——‘

~~3

— | 4

verschlossen
intolerant
arm

trage
stagnierend
konservativ
eintonig —&~ Eigenbild

kriminell —o—fremdbild

provinziell
niichtern
teuer
hasslich
riickstindig
wirtschaftsfeindlich
abgelegen
fremdenfeindlich
langweilig
spiefdig
abstoflend

I

kU



EIGEN- UND FREMDBILD

* Bewertung Atmosphare im Stadtkern

A%

35%

25%

208%

15%

10%

5%

# Eigenbild
Fremdbild

- - .
sehr gut gut befriedigend ausreichend  mangelhaft  ungendgend Schulnoten

— i



Lebens- und Freizeitraum Wirtschaftsraum

* Naturnah * Leistungsstarke Unternehmen

e Familiar e Attraktiver Arbeitsort

* Freundlich  Bekannte Arbeitgeber-Marken

e Sicher * Inhabergefiihrte EH-Geschafte

* Leuchtturm-Potentiale * Hohe Einzelhandelszentralitat

e Bildungs-, Kultur- und * (noch) kein typischer
Sportangebot Discounterort

e Viele (Tradition-) Vereine



EIGENSITUATIONSANALYSE - CHANCEN

Lebens- und Freizeitraum

Emotionale Stadtmarke 1t

Atmosphare Innenstadt
(Projekt ,Innenstadt Sud“)

Integrierte Erlebniskonzepte
(Verbindung ,,Leuchttiirme®)

Zukunftsorientierung durch
Kooperation mit Wirtschaft und
Hochschulen (Weiterbildung)

Spezielle Angebote fir Familien

Ansiedlung von zeitgemalier
Gastronomie (Verweilen)

Bessere Verkehrsanbindung

Umgehungsstralle

HORDAKADEMIE [\Y Z

Wirtschaftsraum

,Work-Live-Balance” vermarkten
Attraktive Arbeitgeber , nutzen”
Junge Unternehmer ,,anlocken”

Digitalisierung vorantreiben und
aktiv vermarkten

Gemeinsames
Marketingverstandnis fiir BRV

Integriertes
Kommunikationskonzept fiir BRV

Inhabergefuhrte Unternehmen
fordern

Klistenautobahn Chancel




Parameter 1.Grades

Vorder See

Letzte schiffbare Hafen (Oste)
Lage an der Oste
Bachmann-Museum

Wilhelm Busch

Parameter 2.Grades

y,lnnenstadtsanierung Sud“
Inhabergefihrte Geschafte
Viele (Traditions-) Vereine
Hohes Digitalisierungsniveau

ChanceT

]




WELCHE TRENDS WURDEN GENUTZT

Welche Trends werden durch Starken/Chancen gestiitzt

* Hedonismus und Individualisierung

* Freizeit- und Erlebnisorientierung v’

*  Work-Life-Balance v

* Demographischer Wandel

* Zunehmendes Sicherheitsbediirfnis v
* Wachsende Affinitdt zur Regionalitat v

* Steigende Mobilitat

*  Bindung zwischen Wohn- und Einkaufsstandort nimmt ab

* Handel Giber Internet nimmt zu

* Stadt ,lebt” durch Stadtkern/Altstadt v’

* Hoher Anspruch an Lebensqualitat v’
(Wohnenund Arbeiten)

HUSHAKADENEN




WELCHE TRENDS WURDEN GENUTZT




BENCHMARK-BEISPIELE

Miinster in Westfalen ElZEnglish - EHED

* Paradies fir Jogger und Radfahrer

e Starke Einbeziehung der Blirger
— ,Engagement des Jahres 2012“

* Gestaltungsleitfaden bis ins Detail

e Initiative starke Innenstadt (ISI) = Alleinstellungsmerkmal
e Lichtkonzept fur Altstadt (Subtile Wirkung)

e ,Moblierungsknigge® fir AuRengastronomie

e Aktion Sonnenbanke (30 dauerhaft in der Innenstadt)

N
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gite), GOTHAWADELT. &

- =3 E:...,_/ Jubilaum
- ;5’%;/& N 2012
c denstein, 1655

Residenzstadt (Parameter)

Historische Hauserzeilen in FuBgangerzonen (Parameter)
Anspruchsvolle Kulturveranstaltungen

Konzept , Barockes Universum Gotha“

Stressfreies Einkaufen mit hoher Aufenthaltsqualitat

10 Ziele... = Allein 3 Ziele mit Erlebnisorientierung verbunden
Vermarktungsstrategie zur einheitlichen Corporate ldentity
,Gotha adelt“-Laden mit Produkten aus der Region
QR-Code-Kampagne mit Hochschule entwickelt
Shopping-Nachte in und um die Fusfgangerzone herum
Stadtmarketing , KulTourStadt“ Gotha GmbH

S
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BENCHMARK-BEISPIELE
| 'ﬁn seg

GOTHAWADELT. &% -

Jubilaum
2012

,Ein wesentliches Ziel der QR-Code-Kampagne
in Gotha ist es, insbesondere jlingeren
Menschen die historisch sehr bedeutsame
Geschichte und Kultur der Stadt emotional
ansprechend zu vermitteln”

.
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BENCHMARK-BEISPIELE

GOTHAWVWADELT.

www.gotha.de

Johann
Straub
Jubilaum
2012

NORDAKADEMIE [\




MARKENPOSITIONIERUNG

Kompetenz

Tonalitat
Begrindung Markenbild




MARKENPOSITIONIERUNG

Wer bin ich? : Wie bin ich?
Der original Tennessee-Whiskey Brand Drivers:

= traditionell

» ursprunglich

s echt

* ur-amerikanisch

3 Markenper-
sOnlichkeit:
Kompetenz B} Tonalitat

der Marke B Werte/Character

wane

Benefit &
Was biete ich an? reason why

Marken-
bild Wie trete ich auf?

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

Benefit: Reason why:

* Uberiegener *spezielles
Geschmack Filterverfahren
* Reinheit, Natur *lange Reifezeit
* Nostalgie *sorgfaltige
Zubereitung

N T,y

Markensteuerrad Jack Daniels

HORDAKAVEHIEING



MARKENPOSITIONIERUNG

Das Marken-Steuerrad der EJSA Bayern

KOMPETENZ

Wer sind wir?

Die EJSA steht fiir
bewahrte Qualitats-
Juendsozialarbeit

im “uftrag der
ev. Kirche/ Dia;*ore,

TONALITA T

Wie sind *.vir?

e Engagiert
e Professionell
e Verantwortungsvoll

EJSA

BEZNEFIT & REASON WHY
Was bieten wir an?

Die EJSA verbessert

durch gezielte Angebote die
Lebenschancen (Schule/

Ausbildung/ Beruf)

benachteiligter

Jugendlicher.

Reason why:

e Integriertes Konzept

e Gute Vernetzung mit
relevanten Organisationen

e Ev. Kirche/ Diakonie im Riicken

MARKENBILL

Wie treten wir auf?

Authentisch
Verbindlich




MARKENPOSITIONIERUNG

Freundlich
Familiar
Sicher
Aktiv
Innovativ
Jung

»Idylle mit Weitblick*“

Tonalitat
Markenbild

Kompetenz

Begrindung

Work-Life-Balance
Weiterbildungschancen Behaviour
Zentrum sozialen Kontakts C I Communication
Aktiv auf und am Wasser Design
Ganzheitliche Erlebnisse
~Junge”“ Treffpunkte




MARKENPOSITIONIERUNG C| ?7?
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MARKENPOSITIONIERUNG ClI
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e Vorbildfunktion muss von Stadt ausgehen
— Eingliederung von Marketing-Institutionen in zentralen Stadtmarketingverein
— Forderung der Identitat und Anziehungskraft durch Bildung einer Stadtmarke
— Umsetzung durch glaubwiirdige Mallinahmen

 Wesentliche Hebel nutzen
— ,Schatze” aktiv vermarkten und ganzheitlich verbinden = Verweillust
— Maritimen Charakter als Parameter nutzen
— Bestehende positive Eigenschaften der ,Marke” Bremervorde fordern
— Tradition psychologisch aufladen
— Den ,Weitblick” direkt und im tGbertragenden Sinne demonstrieren
— Die Jugend, junge Familien und Unternehmer gezielt begeistern

e Visualisierung der Markenidentitat

— Souvenirs, Maskottchen, Bekleidung, ,Brandshops®, Internetauftritt
— Schulung der Mitarbeiter der Stadt

nARKE
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HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
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STADTMARKETING FUR
BREMERVORDE MUSS BEDEUTEN:

ZUKUNFTSGESTALTUNG DER STADT
&
ENTWICKLUNG GEMEINSAMER
STADTKULTUR

Ny (-
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