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wInvestition in lhre Zukunft”

®
- . Européischer Fonds fir
A d regionale Entwicklung

Markenkernanalyse der Stadtmarke Bremen (Markenpositionierung)
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Européische Union
. ® - L Investition in Ihre Zukunft”
‘ Europaischer Fonds fur
. regionale Entwicklung
v Theoretisches Modell

Selbstbild Fremdbild
(Markenidentitat) (Markenimage)

Ziel:
Forderung der
Zufriedenheit und
emotionalen

Positionierung

Verbundenheit der
Blrger und
Unternehmer

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen
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Européische Union

Investition in lhre Zukunft”

®
v" Ergebnis der Studie 2007: - ol
)/ I Elemente der Markenstarke Bremens : A

Weser (Freizeitraum)‘ J ) Stadtmusikanten

historisches Werder
Bremen

Werder historisches

Bremen

ldentitat Image

_ Stadt- . \ } Weser (Hafen)
musikanten

s Wissenschaft
Grunflachen )
und Technologie
Wissenschaft . ) Griinflachen
und Technologie
Kultur und Freizeit . Q Kultur und Freizeit

innovatives



A

ﬁ' Untersuchungsdesign der Studie im Jahr 2013
o

= Onlinebefragung und Telefonbefragung

= Befragungszeitraum: 05.02.2013 — 30.04.2013

Identi-
tat

Ziel-

Summe
gruppen

Stichproben-

groRe in der 763 752 2123 100 100 100 100 100 4,138
Studie 2013

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen




® . . . . b i vyl i AP
¥ Selbstbild: Signifikant h6here Zufriedenheit der - Europsichor Fonds i
V | . . . . Bremerhaven
)/ Bremer mit ihrer Stadt im Vergleich zu 2007 -

Bremen

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem gegenwartigen Wohnort? (geschlossene Frage)

Zufriedenheit der
0. - 770
Top-2-Box 2013 = 77% . Bremer mit ihrer Stadt
% Top-2-Box 2007 = 70% 2013 @ 2.09
50 1 48
Zufriedenheit der
1, Bremer mit ihrer Stadt
2007 @ 2,19
40
Unterschied 2013 zu 2007
ist signifikant bei 0,1
30
20 A
10 -
sehr gar nicht
zufrieden 1 2 zufrieden

N2013 = 762; N2007 = 1508

innovatives



® 2 /E,:Jvrfzil,socz?:j?rlf ;ukunll 2
v‘- Bremen liegt bei der Zufriedenheit der Blrger nun vor - i
Y, | Hamburg und nur knapp hinter Hannover

Bremen

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem gegenwartigen Wohnort? (geschlossene Frage)
Skala von Note 1 (sehr zufrieden) bis Note 6 (gar nicht zufrieden)

Platz Stad mittehwert 2013
1 Oldenburg 1,88
2 Hannover 2,02
3 Bremen 2,09
4 Hamburg 2,17
5 Kopenhagen 2,18
6 Nurnberg 2,20
7 Glasgow 2,25
8 Dortmund 2,26
9 Bremerhaven 2,30
10 Goteborg 2,36
11 Wilhelmshaven 2,50
12 Amsterdam 2,53
13 Marseille 3,30

innovatives



® /Er:l‘/r:?:?rlt::? : LIJlnriZ ;ukun/r

v‘- Nur Bremen, Bremerhaven und Glasgow mit - i
Al signifikant positiver Veranderung A
b Bremen

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem gegenwartigen Wohnort? (geschlossene Frage)
Skala von Note 1 (sehr zufrieden) bis Note 6 (gar nicht zufrieden)

Platz Stadt Zu_friedenheits- Zu_friedenheits- signifikante Veranderung

mittelwert 2013 mittelwert 2007 2013 ggu. 2007

1 Oldenburg 1,88 1,75 nicht signifikant

2 Hannover 2,02 1,79 nicht signifikant

3 Bremen 2,09 2,19 signifikant bei 0,1

4 Hamburg 2,17 1,93 _

5 Kopenhagen 2,18 2,10 nicht signifikant

6 Nurnberg 2,20 2,08 nicht signifikant

7 Glasgow 2,25 2,58 signifikant bei 0,1

8 Dortmund 2,26 2,17 nicht signifikant

9 Bremerhaven 2,30 2,53 signifikant bei 0,1

10 Goteborg 2,36 2,39 nicht signifikant

11 Wilhelmshaven 2,50 2,62 nicht signifikant

12 Amsterdam 2,53 2,11

13 Marseille 3,30 2,43

innovatives



_@° Emotionale Verbundenheit der Bremer zu Ihrer Stadt ist -

v auf dem hohen Niveau von 2007 geblieben — ’
b/ keine Veranderung beim Bundesland Bremen

Man kann sich mit Stadten oder Regionen mehr oder weniger stark verbunden fiihlen bzw. sich damit identifizieren:
Bitte geben Sie an, wie stark Sie sich mit folgenden Stadten oder Regionen verbunden fiihlen bzw. sich damit identifizieren.
(geschlossene Frage)

sehr verbunden 1 ? 3 4 5 6 gar nicht verbunden
Bremer Blrger
Stadt, in der Sie leben 1,82 2013 9
\ e
@D 2,24
Region, in der Sie leben 2,15
I Bremer Blrger I
I 2007
L 2,32
Bundesland in dem Sie leben 2288240 T ======
Deutschland 5 ;
Europa -
*) Unterschied 2013 zu 2007
ist signifikant bei 0,1

N2013 = 762; N2007 = 1462

innovatives
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Emotionale Bindung der Blrger:
Bremen auf Platz 1

Europaische Union
»Investition in Ihre Zukunft”

Europaéischer Fonds fur

regionale Entwicklung

é Bremerhaven

Bremen

Man kann sich mit Stadten oder Regionen mehr oder weniger stark verbunden fiihlen bzw. sich damit identifizieren: Bitte geben Sie an,
wie stark Sie sich mit folgenden Stadten oder Regionen verbunden fiihlen bzw. sich damit identifizieren. (Item: jeweilige Stadt) (Note 1
»Sehr verbunden® bis Note 6 ,gar nicht verbunden®) (geschlossene Frage)

Platz Stadt Mittg‘xg:neg’;gil‘;”a'e
1 Bremen 1,82
2 Hamburg 2,02
3 Amsterdam 2,06
4 Bremerhaven 2,07
5 Oldenburg 2,08
6 Hannover 2,12
7 Nurnberg 2,18
8 Goteborg 2,18
9 Wilhelmshaven 2,21

10 Dortmund 2,27
11 Kopenhagen 2,27
12 Glasgow 2,44
13 Marseille 2,75

innovatives
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v

)/

Emotionale Bindung der Blrger:
Insgesamt grol3e Stabilitat

Bremen

Man kann sich mit Stadten oder Regionen mehr oder weniger stark verbunden fiihlen bzw. sich damit identifizieren: Bitte geben Sie an,
wie stark Sie sich mit folgenden Stadten oder Regionen verbunden fiihlen bzw. sich damit identifizieren. (Item: jeweilige Stadt) (Note 1
»Sehr verbunden® bis Note 6 ,gar nicht verbunden®) (geschlossene Frage)

Platz Stadt Mittel_vvert emotionale Mittel_wert emotionale | signifikante Veranderung
Bindung 2013 Bindung 2007 2013 ggu. 2007

1 Bremen 1,82 1,88 nicht signifikant

2 Hamburg 2,02 1,78 _
3 Amsterdam 2,06 1,88 nicht signifikant

4 Bremerhaven 2,07 2,12 nicht signifikant

5 Oldenburg 2,08 1,89 nicht signifikant

6 Hannover 2,12 2,29 nicht signifikant

7 Nurnberg 2,18 2,11 nicht signifikant

8 Goteborg 2,18 2,15 nicht signifikant

9 Wilhelmshaven 2,21 2,33 nicht signifikant
10 Dortmund 2,27 2,12 nicht signifikant

11 Kopenhagen 2,27 2,05 nicht signifikant
12 Glasgow 2,44 2,33 nicht signifikant
13 Marseille 2,75 2,32 _

innovatives



® s sy i O
v‘. Fremdbild: Die Bekanntheit von Bremen hat sich in den - kovdss bw Eis e e
)/ '

Nach allem was Sie Uber die Stadt Bremen wissen, gelesen, gesehen oder gehdrt haben, wie gut kennen Sie die
Stadt Bremen? (geschlossene Frage)

letzten 5 Jahren signifikant verbessert !

Burger aus dem

% Umland, Deutschland
30 - und dem Ausland
28 (2013)

275 = @ 3.83

Burger aus dem
I ™| Umland, Deutschland
L -~ ynd dem Ausland

Top-2-Box 2013 = 28% (2007)
20 | Top-2-Box 2007 = 17% 24,18

Unterschied 2013 zu 2007
ist signifikant bei 0,1

10

sehr gut O - gar nicht

1 2
N2013 = 2260; N2007 = 1980

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



® . - ol SUP0

« Fremdbild: Attraktivitat Bremens als - s i

V . . . - . . pn - Bremerhaven
b/ | Tourismusziel ist gegenuber 2007 signifikant gestiegen A
Bremen

Nun wirden wir gerne wissen, inwiefern Bremen fir Sie als touristisches-/Freizeit-Ziel in Frage kommt? (geschlossene Frage)

% Burger aus dem
Umland, Deutschland
und dem Ausland

28 (2013)
Top-2-Box 2013 =37% 26! @ 3,17
Top-2-Box 2007 = 32%

30 -

Burger aus dem
I ™| Umland, Deutschland
L -~ ynd dem Ausland

(2007)
19 @ 3,28

22 22

=1
20 -

Unterschied 2013 zu 2007

15 ist signifikant bei 0,1

12

- —

11

H
Il o

10
10 -

1 ©

T —————
r————————————

kommt
keinesfalls
in Frage

r

kommt 0
sicher in Frage

=
N
w
N
(&)
o

N2013 = 1611; N2007 = 1802

innovatives



A
v

)/

Blrger Bremens denken bei Bremen an
(Identitat)
(in Klammern Ergebnisse aus 2007)

Europaische Union
»Investition in Ihre Zukunft”

Spontanassoziationen: Bremen wird extern starker mit den - R Lo
Stadtmusikanten assoziiert (Kommunikation wirkt) A

Bremen

Wenn Sie an die Stadt Bremen denken, was fallt Ihnen als erstes dazu ein? (offene Frage)

Externe denken bei Bremen an
(Image)
(in Klammern Ergebnisse aus 2007)

Weser ...18,9 (16.,4)*

Werder ...14,8 (20,5)*
Stadtmusikanten ...13,9 (16,6)

hohe Lebensqualitat ...13,5 (15,2)
kompakte Stadt ...13,3 (14,3)
Roland ...12,7 (13,6)

Grunflachen ...12.4 (8,6)*
Rathaus ..7,4(7,5)

historische Innenstadt ..7,3(7,3)
Weltoffen / Multikulturell ...6,1(3,8)
finanzielle Probleme der Stadt ... 6,0 (5,7)
soziale Probleme ...5,0(6,1)

N2013 = 735; N2007 = 1346 Angaben in % der Befragten N2013 = 1419; N2007 = 1722 Angaben in % der Befragten
*) Unterschied 2013 zu 2007 ist signifikant bei 0,1

innovatives



Européische Union
Investition in Ihre Zukunft”

Europaéischer Fonds fur
regionale Entwicklung

v‘. Positive Veranderung: Uberseestadt bzw. Lebens- und

)/ Freizeitraum Weser (intern), Image der Stadt (extern)

Was hat sich aus lhrer Sicht in den letzten 5 Jahren in Bremen positiv verandert? / Welche Merkmale und Eigenschaften sollten sich aus lhrer Sicht in Bremen verbessern,
damit Bremen bspw. ein attraktiverer Wirtschaftsstandort, ein attraktiverer Wohnort und/oder ein attraktiveres Ziel fur Touristen wird? (offene Fragen) Angaben in % der
Befragten

Bremer/Innen (Identitat) Externe (Image)
@ Positiv verandert hat sich ...
Image der Stadt Bremen ...22,2
Wirtschaft und Arbeitsmarkt ...21,6
Verkehrsinfrastruktur ...16,2
Kultur- und Freizeitangebot ...11,5
Sauberkeit der Stadt ...10,3

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



® invastion e Zokat”
v" Zentrale Verbesserungsvorschlage: Bildung (intern), - Sl
Y 'I Sicherheit, Marketing (extern) &~

Bremen

Was hat sich aus lhrer Sicht in den letzten 5 Jahren in Bremen positiv verandert? / Welche Merkmale und Eigenschaften sollten sich aus lhrer Sicht in Bremen verbessern,
damit Bremen bspw. ein attraktiverer Wirtschaftsstandort, ein attraktiverer Wohnort und/oder ein attraktiveres Ziel fur Touristen wird? (offene Fragen) Angaben in % der
Befragten

Bremer/Innen (Identitat) Externe (Image)

@ Positiv verandert hat sich ...

Image der Stadt Bremen
Wirtschaft und Arbeitsmarkt

Verkehrsinfrastruktur
Kultur- und Freizeitangebot
Sauberkeit der Stadt

= Verbessern sollte sich ..... Verbessern sollte sich

Bildungspolitik ...24.5 Sicherheit

Anzahl an bezahlbaren Miet- ...16,8 Verschuldung des Landes
und Eigentumswohnungen

Sicherheit ...12,0
Verschuldung des Landes HB ...11,5
Sauberkeit in der Stadt ...10,3

Marketing: Starken bekannter ...
machen
Sauberkeit

Arbeitsplatze

innovatives



Européische Union
Investition in lhre Zukunft”

®
‘.l Zusammenfassung: Elemente der Markenstarke Bremens - tim by
v

b/ (kognitiv) 2013 vs. 2007 =

Weser (Lebens- und | Stadtmusikanten
Freizeitraum)

historisches historisches

Bremen Bremen
Grunflachen L ¢7TN Weser
(Naherholung) ( (Freizeitraum)

ldentitat Image .

*

* *
2 *
Yygus®

Stadt-
musikanten

L4
L
L]
[ ]
.
.

LN ]
“‘ ..‘
* *
.
.

Werder E‘ o :

Wissenschaft
und Technologie

0. ’0

Yanast

Wissenschaft @ ( )GrUanachen

und Technologie

Kultur und Freizeito Q Kultur und Freizeit

innovatives



Européische Union

® Investition in lhre Zukunft”
v" Elemente der Markenstarke Bremens aus Sicht von - Ronie oy P
Y, | Unternehmern =

Bremen

Kompakte Stadt
der kurzen Wege Wissenschaft / Technologie

Kultur
und Freizeit

Wissenschaft/
Technologie

ldentitat Image e
2007/2013 2007/201

Kompakte
Attraktive Stadt der
Innenstadt kurzen Wege

Kultur und Freizeit o \ ) Hafen

Die obige Auswertung basiert auf relativ kleinen Stichproben, die Identitatsanalyse ist nicht reprasentativ fir die Unternehmer Bremens und die Imageanalyse ist
nicht reprasentativ fur die Unternehmer aus Deutschland. Daher ist die Aussagekraft eingeschrankt.

Hafen

innovatives



® ol ol b
v‘. Ahnlich wie 2007 sind etwas mehr als 50% der Bremer - by
Y Unternehmer mit ihrem Standort zufrieden ~

Bremen

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem gegenwartigen Unternehmensstandort? (geschlossene Frage) (geschlossene Frage)

% Zufriedenheit der

Top-2-Box 2013 = 58% . Bremer Unternehmer
50 1 Top-2-Box 2007 = 53% mit ihrem Standort
ope 0 . 2013 @ 2,53
Zufriedenheit der
I_ ] Bremer Unternehmer
40 - mit ihrem Standort
2007 & 2,62
Unterschied 2013 zu 2007
32 it nicht signifikant bei 0,1
30 -
20 -
10 +
sehr gar nicht
zufrieden 1 2 zufrieden

N2013 = 184; N2007 = 312

innovatives



Europaische Union
Investition in lhre Zukunft”

v‘- Die Attraktivitat Bremens als Wirtschaftsstandort hat sich -"f:f:,azf:zﬁ:m;;'
)/ in den letzten 5 Jahren nicht positiv verandert =~

Bremen

Stellen Sie sich vor, Sie mussten lhren Standort in eine andere Stadt verlagern. Kénnten Sie sich hinsichtlich der
Qualitat und Gute des Standortes eine Verlagerung nach Bremen vorstellen? (geschlossene Frage)

Unternehmer aus

% dem Umland und
30 - Deutschland (2013)
@ 3,95
27
26
24 I Unternehmer aus
R
23;— - ., 71 dem Umland und
;! 1 1 = = Deutschland (2007)
! | ! @ 3,81
| 1 1 )
20 {Top-2-Box 2013 = 19% - |
Top-2-Box 2007 = 25% o =
', 16 b Unterschied 2013 zu 2007
15 : I b ist nicht signifikant bei 0,1
- ;! 1o
(I I 1o
I 13 13
12! ! - 12 B
| 1 1 | 1
1 ! 1
10 - r19| = L = L b
I 1 b ;1 b 11
Lo | I ;| ;1 ;! 1o
Lo | I ;| ;1 ;! 1o
Lo | I ;| ;1 ;! 1o
Lo | I ;| ;1 ;! 1o
Lo I ;| ;1 ;! 1o
o Lo 1 ;| ;1 ;! 1o o
kann mir eine , : : : ) : I : ) : : : kann mir eine
Verlagerung 1, 1 b :_ I b b Verlagerung
nach Bremen ' nach Bremen
sehr gut vorstellen 1 2 3 4 5 6 Uberhaupt nicht

vorstellen
N2013 = 119; N2007 = 145

innovatives



vA-' Aus Sicht der Unternehmer hat sich das Image des

)/ | Wirtschaftsstandortes Bremen verbessert

Was hat sich aus lhrer Sicht in den letzten 5 Jahren in Bremen positiv veréndert? / Welche Merkmale und Eigenschaften sollten sich aus lhrer Sicht in
Bremen verbessern, damit Bremen ein attraktiverer Wirtschaftsstandort wird? (offene Fragen) Angaben in % der Befragten

Bremer Unternehmer Externe Unternehmer
@ Positiv verandert hat sich ... @ Positiv verandert hat sich ...
Uberseestadt ...11,3 Verkehrsanbindung ...29,1
Wirtschaftsklima und Image  ---10,8 Wirtschaftsklima und Image ...11,3
Universitat Bremen (Exzellenz) ---8,6 Technologiestandort ...10,5
Verkehrsanbindung (A1, A281, ---4,3 Freizeitangebot ...5,6
FUEIEE) Universitat Bremen (Exzellenz) ...5,2
N=70 N =26
@ Verbessern sollte sich ..... @ Verbessern sollte sich ......
Bildungspolitik ...31,0 AuRendarstellung verbessern ...16,5
Forderung KMU und Startups ...23,0 Schulden ...15,2
Vernetzung Politik / Wirtschaft ...20,2 Forderung KMU und Startups ...14,1
Verkehrsanbindung ...18,3 Verkehrsinfrastruktur ausbauen ...12,1
Gewerbesteuer senken ...8,3 gunstigere Mieten ...10,9
Neubauflachen und Wohnraum ...7,3 Bildungspolitik ...10,4

N =109 N =49

innovatives



Européische Union
wInvestition in lhre Zukunft”

na
- Européischer Fonds fir
A d regionale Entwicklung

Veranderung der Wahrnehmung der Stadtmarke Bremen 2007-2013

Markenkernanalyse der Stadtmarke Bremen (Markenpositionierung)

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



v‘. Herausforderung: Vermittlung eines differenzierenden & -,.,
)/ relevanten Nutzenversprechens (Positionierung) =
Selbstbild Fremdbild
(Markenidentitat) (Markenimage)

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



° Definition des Markenkerns dient der systematischen -
Vo Positionierung bei relevanten Zielgruppen — ey
> Markenkern von Coca Cola Beit)

Der Markenkern reprasentiert die Substanz einer Marke und damit das zentrale
Nutzenversprechen (funktionale und symbolische Nutzen)

Durst l6schen / Erfrischung American Way of Life

innovatives



Européische Union

Investition in lhre Zukunft”
Europaéischer Fonds fur

@° Funktionaler und symbolischer Nutzen von San Francisco — e
v (| Differenzierung und Emotionalisierung tiber symbolischen
b/ i Nutzen Bremen

", @‘ﬁ‘g‘{@(’#
%’1« %% 4"'& ,,“‘“ s
", & &F SAN FRANCISCO
—I—/ Fourth St.& King/Caltrain
%,
%,

0 Church & 24th .
|||||

1

junipera Serra & Ocean T

Q churchazomse

H St i
Muni Metro Jodah et
San Jose & Randall () wiliams
System Map o -
Q) carnal
Tanteration
Flly Accesibie @ OceanView CltyCole () GimanPaul
SF State
Conte
Fully Accessible Sicp o Ingleside o

Verkehrsinfrastruktur:

Metro San Francisco Lebensstil (,,Flower Power®)

innovatives



d © /E::l‘:z;:ar:zc/:‘ i:L/JI:‘riZ;ukun/l”
v‘- 2 Methoden zur Definition eines Markenkerns - Bl fons e
\/ | (Nutzenversprechens) A

Expertokratische Methode Empirische Methode
; ; ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ . Bewertungs- und Gewichtungstabelle (wahlbar: 0 - 4 Zusatzspalten)
’ “ Bzp.:
Wie sind Sie beziglich folgender Punkte mit dem Produket XY zufrieden und wie wichtig sind Ihnen diese?
et Gewichtung
Bewertung beurtelbar [ Y
Pres O 0 0 0O 0 O 0 0000
Qualit © 0 0 0 0 0 0 0000
Benutzethanduch 0 O O O O O 0 O 0 0 O
Kundenservice c 0 0 o 0 0 0 00O
Markenkern wird in moderierten Markenkern wird durch Befragung der
Gruppen herausgearbeitet Zielgruppen herausgearbeitet
Definierter Markenkern ist zumeist Relevanz des Markenkerns fir die
nicht fur die Zielgruppen relevant, Zielgruppen ist sichergestellt
Differenzierungspotential sowie Ermittlung realistischer
wird haufig Gberschatzt Differenzierungspotentiale




® | sy i)
v" Definition des Markenkerns fiur die Stadtmarke Bremen - Ronie oy P
\/ mittels der empirischen Methode &

Bremen

Empirische Methode

. Bewertungs- und Gewichtungstabelle (wahlbar: 0 - 4 Zusatzspalten)

Bzp.:
Wie sind Sie beziglich folgender Punkte mit dem Produket XY zufrieden und wie wichtig sind Ihnen diese?

it Gewichtung
Bewertg beurteilbar e
Preis c 0 0 O 0 O 0 0 0 0 O
Qualitét ¢c 0 0 0 0 o0 0 0000
Benutzethanduch 0 O O O O O 0 O 0 0 O
Kundenservice c 0 0 o 0 0 0 00O

Markenkern wird durch Befragung der
Zielgruppen herausgearbeitet

Relevanz des Markenkerns fir die
Zielgruppen ist sichergestellt
sowie Ermittlung realistischer

Differenzierungspotentiale

innovatives emen N0 29



Européische Union
Investition in lhre Zukunft”

Schritte zur Definition des Markenkerns s s

(Nutzenversprechens)
Mittels Befragung
Mittels Befragung werden werden mit den
geeignete Markennutzen ermittelt Nutzen verknupfte

Symbole ermittelt

Kriterien: Symbol 2

- Verhaltensrelevanz der Symbol 3
Nutzen
- Differenzierungspotential
der Nutzen
- Fit zur Markenidentitat

Symbol 4

Symbol 5

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



v‘-® Untersuchungsdesign zur Analyse der Zielgruppe

o |

Methode
Studie 2013

Stichprobengrolle
und -struktur

Hochqualifizierte

Bremen

» Onlinebefragung

» Befragungszeitraum und -ort:
05.02.2013 — 30.04.2013, Deutschland

Hochqualifizierte:

» Definition: Personen mit abgeschlossenem Hochsch-
studium oder Abschluf3 im nachsten Jahr, die ihren
aktuellen Wohn- und Arbeitsort verlassen wollen

= N =500

» Geschlechtsverteilung: 50% weiblich, 50% mannlich

» Durchschnittsalter 30,9 Jahre (21-65 Jahre)

» Abgefragte Stadtmarken: Bremen, Bremerhaven, Berlin,
Hamburg, Midnchen, Kdln, Stuttgart, Dortmund,
Wolfsburg, Freiburg, Hannover, Frankfurt

innovatives



Européische Union
Investition in lhre Zukunft”

v" Modell zur Ermittlung verhaltensrelevanter Markennutzen - e
\/ | (Beispiel Hochqualifizierte) -~

Bremen

Markennutzendimensionen ZielgroRen

Beruf und Karriere

Feiern und Feste ,,[Stadt X] finde ich QUt; o o
e — Ich mag [Stadt X]; Wahr.schelnll.lchkelt sich
Lebenshaltungskosten [Stadt X] gefallt mir; zukunftig far [Stadt X]
sichere, stressfreie Stadt [Stadt X] ist einzigartig; als Wohn-, Arbeitsort
I — [Stadt X] ist interessant* zu entscheiden
schdne, historische Stadt
Gastronomie *
. (_3I0ba| 52 Verhaltens-
Naherholung in der Natur Image abS|Cht

Sport und Hobby
Einkaufen / Shoppen
grof3stadtische Betriebsamkeit
Schulqualitat
kreativ, rebellisch
unpréatentios, zuverlassig

tolerant, gesellig *) Ergebnisse kénnen zwischen -100 und +100 liegen .

+100 bedeutet, Verhaltensabsicht wird alleine durch Globalimage erklart.

Ll mEEEnLaa, <Lt Zusammenhang ermittelt mittels Kausalmodell (PLS).

innovatives



® /Er:lvr:?:larlzj? :lejlry‘riZ ;ukun/{ i
v" Zielgruppe Hochqualifizierte: - B
Y, | Schone, historische Stadt von hdchster Relevanz A
Bremen

Zielvariable: Bitte sagen Sie uns lhre Einstellung zu Stadt [X].
Determinanten: Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zu [Stadt X] als moglicher Wohn- und Arbeitsort. Bitte geben Sie auf einer
Skala von Note 1 ,stimme vollkommen zu® bis Note 6 ,stimme gar nicht zu“ an, wie sehr Sie den einzelnen Aussagen zustimmen.
(Zusammenhang errechnet mittels Kausalmodell)
Min Max
-100 , -40 -30 -20  -10 0 10 20 30 40 50 60 4 100

/ I I I I I

schoéne, historische Stadt
traditionsbewusst, kultiviert
Feiern und Feste

kreativ, rebellisch

tolerant, gesellig

sichere, stressfreie Stadt
unprétentios, zuverlassig
grol3stadtische Betriebsamkeit
Beruf und Karriere

Gastronomie n.s.
Einkaufen / Shoppen n.s.
Naherholung in der Natur n.s.
niedrige Wohn- und Lebenshaltungskosten n.s.
Sport und Hobby n.s.
Qualitat der Schulen n.s.

signifikant positiver Effekt auf n. s. = nicht signifikanter Effekt auf das [ | signifikant negativer Effekt auf das

das Globalimage Globalimage Globalimage

innovatives
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Grundlogik zur Analyse des Differenzierungspotentials

schone, historische Stadt (26)

hoch

mittel

kein

1 ; stimme vollkommen zu
2

S

Hamburg 2,35
Minchen 2,46

sig.

Freiburg 2,94
Ko6ln 3,04
Berlin3.07  Bremen 3,09

3,35
Stuttgart 3,45

Frankfurt 3,68
Bremerhaven 3,71

Hannover 3,91
Dortmund 4,00

Wolfsburg 4,19

S
6 stimme gar nicht zu

innovatives

Europaische Union

»Investition in Ihre Zukunft”

Europaischer Fonds fur
regionale Entwicklung

i Bremerhaven

Bremen

,hohes Differenzierungspotential“ =
Entsprechende Stadt ist bei dem Nutzen die Top-
Stadt oder der Abstand zur Top-Stadt ist nicht
signifikant

,mittleres Differenzierungspotential® =
Entsprechende Stadt wird signifikant schlechter als
die Top-Stadt bewertet, Abstand ist aber kleiner als 1
Note

,Kein Differenzierungspotential“ =
Entsprechende Stadt liegt mehr als 1 Note hinter der
Top-Stadt



Europaische Union
LInvestition in lhre Zukunft”

" Differenzierungsanalyse: Beispiele flr Nutzen bei denen

" 8 Bremen a) kein Differenzierungspotential hat und b) ein
o hohes Differenzierungspotential aufweist Bremen
a) kreativ, rebellisch (24) b) sichere, stressfreie Stadt (15)
1 stimme vollkommen zu 1 stimme vollkommen zu
2; 2;
(Berlin 2,37
hoch
Sig.
mittel | 3| Hamburg 2,94 ‘,7:- b
) hOCh Fl‘el UI’Q 3.13 H b 317
Koln 3,23 Bremen 325 0~ sig.
3,37
Minchen 3,39 / Stuttgart 3,39
K6In 3,52 Wolfsburg 3,53
. _ Bremerhaven 356 ysnnover 3.60
; Freib 3,81 J
kein Dortmund 3 88 / Mnchen 3,88 Bremen 3.89 mittel Dortmund 3,84 |
Stuttgart 3 91 ' Berlin 3,92
4 — AR Frankfurt 3,95 4 —{ Frankfurt 3,96
Bremerhaven 4,19 4,13
Wolfsburg 4,23 Hannover 4,25
zur Positionierung der
Stadtmarke Bremen
ungeeignet

6 stimme gar nicht zu

Y
6 stimme gar nicht zu

innovatives



® rvmetton i e 2
« - B
v Zur Positionierung geeignete Markennutzen (1/2) & =
b’ Bremen
Hochqualifizierte Studienanfanger Touristen
Differen- Differen- Differen-
zierungs- relevante Nutzen zierungs- relevante Nutzen zierungs- relevante Nutzen
potential potential potential
- sichere, stressfreie
Stadt (15)
hoch - unprétentios, hoch hoch
zuverlassig(12)
- schone, historische
Stadt (26)
- Beruf und Karriere (11)
mittel mittel mittel

innovatives

U = Umland; D = Deutschland; A = Ausland




Europaische Union

® »Investition in lhre Zukunft”
v" Zur Positionierung grundsatzlich geeignete - sl v
Bremerhaven
Y, | Markennutzen (2/2) A
Bremen
Hochqualifizierte Studienanfanger Touristen
Differen- Differen- Differen-
zierungs- relevante Nutzen zierungs- relevante Nutzen zierungs- relevante Nutzen
potential potential potential
i gf; dir(eiSS)tressfrele - sichere, familiare Stadt
hoch | | oratentios hoch - hoch (U=19)
zuverlassig(12) - Naherholung (U=19)
- schone, historische - schone, historische - schone, historische
Stadt (26) Stadt (27) Stadt (U=38, D=30,
- Beruf und Karriere (11) - niedrige Kosten (23) A=39)
- tolerant, gesellig (22) - Kultur und Freizeit
- traditionsbewusst, (U=17, D=10)
kultiviert (14)
mittel mittel - gute Hochschulen und mittel
Karriere (14)

U = Umland; D = Deutschland; A = Ausland

innovatives




Europaische Union

‘-®

»Investition in lhre Zukunft”

Europdischer Fonds fur
regionale Entwicklung

Priorisierung der Nutzen: Markenkern Bremens (1/2) P i

<

v
A

Bremen

1) sichere, stressfreie, familiare Stadt
Relevanzwert: 7,11 (HQ, TOU)

2) unpratentios, zuverlassig
Relevanzwert: 4,00 (HQ)

hohes
Differenzierungs-

potential

3) Naherholung
Relevanzwert: 2,11 (TOU)

4) schone, historische Stadt
Relevanzwert: 29,55 (StA, HQ, TOU)

5) gute Hochschulen, Beruf und Karriere
Relevanzwert: 8,33 (StA, HQ)

6) niedrige Kosten
Relevanzwert: 7,66 (StA)

mittleres
Differenzierungspotential

7) tolerant, gesellig
Relevanzwert: 7,33 (StA)

8) traditionsbewusst, kultiviert
Relevanzwert: 4,66 (StA)

9) Kultur und Freizeit
Relevanzwert: 3,00 (TOU)
StA = Studienanfanger; HQ = Hochqualifizierten; TOU = Touristen

innovatives



Europaische Union
N

»Investition in Ihre Zukunft”

Europdischer Fonds fur
regionale Entwicklung

Yo Priorisierung der Nutzen: Markenkern Bremens (2/2) ==
” Bremen
N 1) sichere, stressfreie, familiare Stadt N
=% Relevanzwert: 7,11 (HQ, TOU)
o = .S —— — Markenkern Bremens:
L 2) unpratentios, zuverlassig
oo 9 Relevanzwert: 4,00 (HQ) o
< 09 L Weil diese Nutzen hohes
;.“:’ 3) Naherholung Differenzierungspotential bieten
&) Relevanzwert: 2,11 (TOU) oder bei allen Zielgruppen von

hochster Relevanz sind.

4) schone, historische Stadt
Relevanzwert: 29,55 (StA, HQ, TOU) N

—

5) gute Hochschulen, Beruf und Karriere
Relevanzwert: 8,33 (StA, HQ)

6) niedrige Kosten
Relevanzwert: 7,66 (StA)

Diese Nutzen nur in der
T zielgruppenspezifischen
Kommunikation verwenden.

mittleres
Differenzierungspotentia

7) tolerant, gesellig
Relevanzwert: 7,33 (StA)

8) traditionsbewusst, kultiviert
Relevanzwert: 4,66 (StA)

9) Kultur und Freizeit
Relevanzwert: 3,00 (TOU)
StA = Studienanfanger; HQ = Hochqualifizierten; TOU = Touristen

innovatives



hohes
Differenzierungs-

C N
|

<

v
A

potential

mittleres
Differenzierungspotentia

Europaische Union

Letzter Schritt: Welche Symbole m [

sind mit den Nutzen assoziativ verkniipft sind A

Bremen

1) sichere, stressfreie, familiare Stadt
Relevanzwert: 7,11 (HQ, TOU)

2) unpratentios, zuverlassig
Relevanzwert: 4,00 (HQ)

Symbol 1

3) Naherholung
Relevanzwert: 2,11 (TOU)

4) schone, historische Stadt
Relevanzwert: 29,55 (StA, HQ, TOU)

5) gute Hochschulen, Beruf und Karriere
Relevanzwert: 8,33 (StA, HQ)

6) niedrige Kosten
Relevanzwert: 7,66 (StA)

Symbol 2

7) tolerant, gesellig
Relevanzwert: 7,33 (StA)

8) traditionsbewusst, kultiviert
Relevanzwert: 4,66 (StA)

Symbol 3

9) Kultur und Freizeit

Relevanzwert: 3,00 (TOU)

StA = Studienanfanger; HQ = Hochqualifizierten; TOU = Touristen

innovatives



2 Beispiel Red Bull:
)/ ' Markenkern + geeignhete Symbole

Markenkern: Symbole
Nutzenversprechen

abenteuerlustig &
wagemutig

Red Bull verleiht Flugel

Verleiht Flugel
(bzw. Energie)

e © e NN

= "

...Das ist der Beweis!

Spal3 <

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



Europaische Union
»Investition in Ihre Zukunft”
Europaischer Fonds fur

ul
regionale Entwicklung

; | Markenkern Bremens: Ubersetzung in Symbole Pl
/ Bremen

Markenkern: Nutzenversprechen Geeignete Symbole

1) sichere, stressfreie,

familiare Stadt
(HQ, TOU)

2) unpratentids,
zuverlassig
(HQ)

3) Naherholung
(TOU)

hohes Differenzierungs-
potential

)
c
@ 2.8 | 4)schéne, historische
=ENG Stadt
= O O (StA, HQ, TOU) 3 |
E - o Sl : ﬁ Ah)
) e 0 & e
n= Marktplatz Hanseatische
a)
(Rathaus, Roland) SEIEE Tradition

Relevant fur die jeweilige Zielgruppe: StA = Studienanfanger; HQ = Hochqualifizierten; TOU = Touristen

innovatives



Europaische Union

® ,Investition in Ihre Zukunft”
v" Vorschlag zur Positionierung Bremens (2/2): - e
)/ | Zielgruppenspezifische Kommunikation ] A
Markennutzen Symbole
5) gute Hochschulen, ® ( A
Beruf und Karriere .kraft foods

(StA, HQ) _
Hochtechnologie und Forschung

BECKS

in Bremen ansassige Unternehmen

6) niedrige Kosten
(StA)

kein Symbol
identifiziert

7) tolerant, gesellig
(StA)

Schlachte

8) traditionsbewusst,
kultiviert

(StA) ; s
Marktplatz (Rathaus, Roland)

mittleres Differenzierungspotential

hanseatische Tradition

kein Symbol identifiziert —
zukunftig entsprechende
Angebote als Symbol
aufbauen

9) Kultur und Freizeit
(TOU)

erleben!

Bremen

Relevant fur die jeweilige Zielgruppe: StA = Studienanfanger; HQ = Hochqualifizierten; TOU = Touristen

innovatives



Européische Union
. ® L Investition in Ihre Zukunft”
| Européischer Fonds fiir

- Zitate zu Bremen bestatigen den Markenkern

regionale Entwicklung

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl ftr Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen Nr. 48
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BTZ Touristenbefragung bestatigt ebenfalls den
Markenkern

ouristenbefragung
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Europaische Union
LInvestition in lhre Zukunft”

Europdischer Fonds fiir

regionale Entwicklung

i Bremerhaven

Bremen
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Gegenuberstellung Elemente der Markenstarke (kognitiv) -
und Markenkern

Weser (Lebens-und
Freizeitraum)

historisches
Bremen

Griinflachen =N
(Naherholung@ U b ‘(’gfesiireitraum)
Identitat

Stadt-
musikanten

Werder? 0 :
Wissenschaft
und Technologie
Kultur und Freizeito

Stadtmusikanten

historisches
Bremen

Image .

i ) iWerder

Wissenschaft
und Technologie

\) Griinflachen

() Kulturund Freizeit

Markenkern: Nutzenversprechen

1) sichere, stressfreie,

familidre Stadt
(HQ, TOU)

2) unpratentios,
zuverldssig
(HQ)

potential

3) Naherholung
(TOU)

hohes Differenzierungs-

4) schone, historische

Stadt
(StA, HQ, TOU)

mittleres
potential

Differenzierungs-

Geeignete Symbole

Marktplatz Hanseatische

Schnoor

(Rathaus, Roland) Tradition

innovatives

Européische Union
LInvestition in lhre Zukunft”

Europaischer Fonds fur
regionale Entwicklung

i Bremerhaven

Bremen

Bremer Stadtmusikanten sind ein
geeignetes Symbol der Dachmarke
(Sympathietrager und
Alleinstellungsmerkmal)

Werder Bremen ist ebenfalls kein
Bestandteil des Markenkerns.
Aufgrund der Abhangigkeit vom Erfolg
sollte Werder nicht als zentrales
Symbol im Stadtmarketing verwendet
werden.

Die Weser ist zentraler Identitatstrager
und gleichzeitig ein wichtiges Symbol
des Markenkerns.

Das historische Bremen ist ein
wichtiger Identitats- und Imagetrager
und entspricht dem bei allen
Zielgruppen hoch relevanten Nutzen
»Schone historische Stadt”.

Grinflachen (Naherholung) ist von
hoher Bedeutung flr die ldentitat ein
wesentlicher Bestandteil der
Lebensqualitat und bietet
Differenzierungspotential.



® /Er:]\/r:?siilt:;?:leJlry‘rf Z'ukunfr 7
« - B
v Umsetzung der Positionierung in der Bildsprache % [
b / Bremen

Bremen zeigt, was ist. Denn das ,,Produkt” Bremen spricht fur sich. Bremen verzichtet
auf jede ubertreibende Verzerrung und auf kunstliches ,,Modeln®.

Gleichwohl sind die Fotos von hoher asthetischer und handwerklicher Qualitat. Gerade
dadurch drtckt sich das gelassene Understatement aus; das Motiv ist anziehend, macht
aber keine falschen Versprechungen — kurz und gut: unpréatentids, zuverlassig und
dadurch sympathisch

innovatives



v‘- Umsetzung der Positionierung in der grafischen bk
)/ | Darstellung (1/3) — modern, aber ohne modische Tricks

Die Gestaltung starkt mit all ihren Elementen die Eigenstandigkeit der Marke Bremen
durch ein festes Layoutgertst zur Sicherung der Wiedererkennbarkeit und zur
Differenzierung gegenuber standortwerblichen Aktivitaten von Wettbewerbern.

Gleichwohl schlagt die grafische Gestaltung nicht alle Zielgruppen tUber einen Kamm.
Die grafische Gestaltung ist ,,aufgeraumt® und unverschnorkelt, sie arbeitet mit klaren
Farben. Leitfarbe ist das ,,Bremen-Rot" Hks 14 aus der Bremer Speckflagge. Die
Gestaltung ist modern, vermeidet aber modische Trends. Daraus ergibt sich ihre
nachhaltige Wertigkeit. Bremen macht nicht auf ,,Schickimicki“ und nicht auf ,,billigen
Jakob*®.

innovatives



Européische Union

-k Umsetzung der Positionierung in der grafischen -

Europaéischer Fonds fur
regionale Entwicklung

Yo Darstellung (2/3) = Ausnahme Stadtmusikanten als Pl
o ,Kreative Spielwiese* Blenb)

Das Motiv der Stadtmusikanten stellt eine Ausnahme im Sinne einer kreativen
Spielwiese dar. Es |adt ein zur Marchenhaftigkeit, zur populistischen Verfremdung oder
zur comichaften Darstellung. Das passt zum Markenkern, wenn es mit erkennbarem
Augenzwinkern umgesetzt wird.

, ©
:
|BREMINALIGS

WOV RREMINALEDE

innovatives
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Umsetzung der Positionierung in der grafischen
)/ Darstellung (3/3) — Jede Kommunikation wird ,,gebrandet*

Européische Union
Investition in Ihre Zukunft”

Europaischer Fonds fur

regionale Entwicklung

é Bremerhaven

Bremen

Markenarchitektur der Freien Hansestadt Bremen (FHB)

FHB (Land)
Freie
Hansestadt
FHB (Stadt) Bremen (Seestadt) Bremerhaven
|
Senat ¢ # Bremerhaven ¢ Magistrat
Burgerschaft Standort Bremen ~&—— ——» Standort Bremerhaven Stadtverwaftung
+ + Bremen + ¢
Amtliches / Dachmarke Amtliches /
hohheitliches CD Dachmarke hohheitliches CD
é Bremerhaven
Freie
Hansestadt SIS
Bremen + +
Submarke Clustermarke Submarke
Bremerhaven|
& &
edeben,
LM erleben! Bremen
Event, Kultur, Sport HOM E 0 F Event, Kultur, Sport
é i INNOVATION
Zukanft! Luft- und Raumfahrt m&'&' naft
Bremen Windenergie / Emeuerbare
Wirtschaft, Technologie Energien Wissenschaft
Maritime Wirtschaft /
Logistik
é Stadt der
Wissenschaft
Bremen
Wissenschaft

Y Y Y

Farderprogramme und ahnliches
Dachmarke + Absendermarke + Titel
mit typografischen, farblichen, bildlichen Gestaltungsmitteln (ohne eigenstindiges Logo)

Y + * Y
Absender Unternehmensmarken
Senatsressorts / X s ’-1{{; Amter
J whafsorderung g
A S R WBEEEEY e \L
Infomaterial * Infomaterial

Edvard Munch
Rétsel hinter der Leinwand
15.10. 2011 — 26. 2. 2012

HOLZWERK

PROFI-TIPPS, FURFUFTLER

4. Februar

»>SE BREMEN

vww.boatfit.de

salstek

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fir

Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



Europaische Union

LInvestition in lhre Zukunft”

Europdischer Fonds fiir
regionale Entwicklung

-®

|

v Umsetzung der Positionierung in der Tonalitat
)/

Der Text ist selbstbewusst. Flr Zurtickhaltung besteht kein Anlass. Aber er arbeitet mit
harten Fakten, nicht mit voluminésen Formulierungen. Fir die Tonalitat gilt wie fur die
Bildsprache: Das ,,Produkt” spricht fur sich, es muss nicht kiinstlich ,,aufgemotzt“
werden.

Der Ton hat Stil und vermeidet bei aller selbstbewussten Pragnanz jeden Anflug von
Markschreierei. Die Sprache ist klar, verstandlich, schndrkellos. Sie bringt die Dinge auf
den Punkt — eben unpratentits, zuverladssig und dadurch sympathisch. Bremen gewinnt

mit hoher Glaubwirdigkeit

REIF FUR DIE INSEL Der vermus.
er

st der Schiffbruchige

zahlt man peo 1 .

Sigle, WL unnia Gl

englischen Schrift.
stellers Dantel Defoe.

TALK, TALK, TALK vor 4
Radio Bremen mit dem D;

Liarev/ings magrar, Kisa Brdan Otree

FLEISSIGE GELD-SAMMLER
Drittmitteln wirbt yeder

1.576.800.000-
s Bremen wesd

HOTSPOT BREMEN Laut
of the world" des US-Maga:

~ | Quelle: H2B 3/2104

innovatives
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit



