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Unsere Innenstadt. Das Herz
Kiels. Der Ort, an dem das
Miteinander lebendig wird.
Unser Zentrum, das wir fiir
Kieler*innen und Gaste taglich
zum Erlebnis werden lassen.
Unser Zuhause, das Menschen
einladen und mit seiner Viel-
falt begeistern soll. Ja, unsere
Innenstadt hat sich verandert,
aber nutzen wir die Chance des
Umbruchs, Aufbruchsstimmung
zu verbreiten und die Zukunft
aktiv mitzugestalten.

VORFREUDE
AUF UNSERE
INNENSTADT



Verschaffen wir uns Gehor.

Ein Handbuch hilft dabei, Ziele schneller zu erreichen. Verstehen wir es
als Bedienungsanleitung fir eine erfolgreichere Standort- und damit
auch Unternehmenskommunikation. Unser Handbuch zeigt, welche
Sprache nétig ist, um die Zukunft der Kieler Innenstadt einzulauten. Da-
bei setzt es nicht nur auf schone Worte, sondern auf eine wirkungsvolle,
uns alle vereinende, positive Kommunikation. Ein kraftvolles Werkzeug,
das konsequent eingesetzt, vieles bewegen kann.

Machen wir die Innenstadt wieder zum Schmelztiegel. Wecken wir
Optimismus und Zuversicht mit den richtig gewahlten Formulierungen.
Denn so bleiben wir in den Képfen und den Herzen der Menschen, mit
denen wir unsere Vorfreude auf das, was vor uns liegt, teilen wollen.

#Unserelnnenstadt #KielerinnenStadt #Vorfreude
#GemeinsamGestalten




Bevor wir
Antworten
geben,
fragen wir.

Szenarioworkshop mit
AKTEUREN
und

Mf“)GLlCHEN ZUKUNFTEN
FUR DIE INNENSTADT

BEFRAGTE MENSCHEN
in einer Innenstadt-Studie

GELESENE SEITEN
von Studien

Gesprache mit

AKTEUREN, STADTPLANER*INNEN
UND -PLANERN

ARBEITSSITZUNGEN




Wo wir
sind, ist
mittendrin.

Was macht die

POSITIONIERUNG & MARKENKERN

Innenstadt in der
Sailing City aus?

Die Kieler Innenstadt ist mehr als
nur ein Teil der Gesamtstadt Kiel,
der zufallig zum Shoppen einladt
- sie ist ein Erlebnisraum, ein Ort
der Begegnung, der Ideen und
Gelegenheiten, etwas Neues zu

entdecken oder selbst zu kreieren.

Die neue Innenstadt ist das pul-
sierende Zentrum der Kiel Sailing
City - der erste Anlaufpunkt fur
Besucher*innen, der Ort, an dem
sich Kiel als Ganzes erleben lasst.
Wer mit dem Nahverkehr anreist,
landet zuerst hier.

Sie ist Treffpunkt, Durchgangsort
und Destination zugleich.

Hier begegnen sich Menschen,
Ideen und Mdoglichkeiten. Die
Innenstadt ist ein Erlebnisraum,

in dem Shopping, Genuss, Kultur
und Entspannung aufeinander-
treffen. Sie ist mehr als ein Ort des
Handels. Klinftig ist sie die Visiten-
karte der Stadt - eine lebendige
Werbeflache/eine gute Adresse,
die Kiel nach aulien reprasentiert.

Sie ist heute ... nordisch, klein (Uberschaubar, heimelig),
beruhigend, gemutlich, liebenswert, zu Hause, Heimat,
interessant, bescheiden, vielseitig, bestandig, gelassen,

entschleunigend.

Und soll morgen noch mehr sein ... dynamisch,
einladend, modern, abwechslungsreich.
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Wir sind besser als
wir (vielleicht) denken.

Gerade in bewegten Zeiten, ist es
extrem wichtig, dass wir uns auf
unseren Kern besinnen. Auf unsere
Personlichkeit, unsere Werte und
auf das, was andere so an uns
schatzen. Denn nur so werden

wir fur die Menschen greifbar und
bieten ihnen Mdglichkeiten der
Identifikation und wecken letztlich
damit ihr Interesse. Das Markenrad
bringt alle diese Faktoren kurz

und Ubersichtlich auf den Punkt.
Wenn wir diesen Kern gemeinsam
nach aulRen tragen, werden wir als
attraktive, charmante Gesamtdes-
tination wahrgenommen.

Kurz: Wenn unsere Kommunika-
tion stringent auf den Inhalten
unseres Markenrades aufsetzt,
bringen wir etwas ins Rollen.

Die Innenstadt der nordlichsten
Grol3stadt am Meer punktet mit
der Nahe zur Forde und ihrem
maritimen Flair. Sie bieten Erleb-
nis, Aufenthaltsqualitat und ist

Treffpunkt fir Menschen aller Art.

Sie steht fur Heimat und Gemein-
schaft, aber auch fur Aufbruch,

POSITIONIERUNG & MARKENKERN

Aussicht und Dynamik. Hier veran-
dert sich etwas, sie stellt sich ihren
Herausforderungen und bricht
auf zu neuen Ufern. Sie zeigt sich
verbindlich im Sinn von verlasslich,
vertrauenswirdig und engagiert,
offen fir alle und liebenswert.

Nordisch entspanntes Innenstadt

Markenkern Erlebnis mit Blick auf die Férde.
Personlichkeit verbindlich, gelassen, offen, liebenswert
Werte Aufbruch, Aussicht, Heimat, Gemeinschaft, Dynamik
Nutzen Erlebnis, Lebensqualitat durch
Aufenthaltsqualitat, Treffpunkt
Attribute Forde als Teil der Innenstadt, maritimes Flair
14



Dabei ist sie ganz norddeutsch
echt: Sie ist keine Metropole und
keine Altstadt mit verwinkelten
Gassen. Sie ist entspannter Raum
fur Erlebnis direkt an der Forde.
Eben die Kieler Innenstadt.
UNSERE Innenstadt. Die Innen-
stadt der Kieler*innen, der Besu-

cher*innen, der Gewerbetreiben-
den und Immobilienbesitzer*innen
- eine Innenstadt, von uns fur alle.
Wir wollen das, was sie ist, beim
Namen nennen. Denn genau in
diesem Namen, der heute manch-
mal negativ konnotiert ist, steckt
viel drin.

InnenStadt

Kielerinnen

Es braucht kein Kunstwort. Der Absender
ist Die KielerInnenStadt - nicht mehr und
vor allem nicht weniger!
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Wir werden zu
Botschaftern der
KielerinnenStadt.

POSITIONIERUNG & MARKENKERN

Mit gutem Beispiel voran.

Wir wollen von den Menschen gehort werden,
die wir gern in die KielerlnnenStadt holen wurden.

Dieses Ziel erreichen wir nur, auftauchen. Das sorgt dafur, dass
wenn wir eine einheitliche Spra- unsere positiven Botschaften im
che sprechen. Dabei sagt nicht Gedachtnis bleiben und sich ein

jeder dasselbe. Aber: die zentralen  positives Image entfalten kann.
Kernbotschaften des Markenrades

sollten in jeder Kommunikations- Und wenn wir das erreichen, ist die
malnahme - ob in der Werbung, Motivation der Kieler*innen und
im Social-Media-Bereich, auf der Gaste der Stadt, uns zu be-
einem Aufsteller vor Ort oder in suchen, um ein Vielfaches hoher.
einem Kundengesprach - wieder Davon profitieren wir alle.

Unsere KielerinnenStadt ...

.. ist ein Platz fur alle: Kieler*innen, Tourist*innen und

Akteur*innen.

.. ist verbindlich, gelassen, offen, liebenswert und nordisch

entspannt.

.. bietet Raum fUr dein Erlebnis, deinen Einkauf, dein Wohl-

fuhlen, dein Menschentreffen, deine Kreativitat, deinen
Blick auf die Forde, deine Lust auf Wasser, dein Projekt,

.. fUr dich, fur uns, fur alle.

.. wird noch schoner, besser, attraktiver.
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POSITIONIERUNG & MARKENKERN

Wen wollen
wir fur uns
gewinnen?

Wir sind erfolgreicher, je besser wir unsere

Kunden kennen.

Je gezielter wir auf sie eingehen,
desto eher treffen wir ihre Bedtirf-
nisse und Erwartungen. Der beste
Weg, ein umfassendes Verstand-
nis fur Kunden zu entwickeln, ist
das Erstellen sogenannter Perso-
nas. Sie brechen Kundengruppen
jeweils in eine sehr detaillierte
Beschreibung einer einzigen fikti-
ven Person herunter. Das fuihrt zu
dem Vorteil, dass wir uns bei jeder
Handlung, bei jeder Ansprache,

bei jedem Angebot ganz konkret
fragen kénnen: Was muss bzw.
kann ich tun, um diese Person zu
erreichen und sie letztlich zu Uber-
zeugen? Die folgenden Steckbriefe
zeigen, mit welchen Botschaften
wir welche Persona fur uns ge-
winnen kénnen. Wichtig fur das
nachste Marketing-Briefing, den
nachsten Social Media-Post oder
eine andere Werbeaktion.
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Zielgruppe:

Fatima fiihlt sich angesprochen
durch folgende Botschaften
effizienter Einkauf der Innenstadt:

Berufstatige Eltern

Familienfokus

,Die KielerInnenStadt ...
entspannt fiir die

o Arbeitet als medizinische Fach- ganze Familie.“
angestellte in einer Praxis am R
Bliicherplatz b : [
Alles, was du brauchst: Einkaufen,
e Geht mit ihren Kindern oft in den bummeln, Kaffee trinken -
Sophienhof, weil dort alles an so wird dein Stadtbesuch zum
einem Ort ist - Wohlfihlmoment. ©
e Kauft lieber im Reformhaus oder Lo — $
Bio-Supermarkt ein, achtet auf Hier findest du alles, was du
Qualitat brauchst - von Kinderschuhen

bis Lieblingsjeans, von

e Verbindet Einkaufen gerne mit : i : :
Bio-Lebensmitteln bis Spielzeug.

einem Kaffee im Café Fiedler

o Nutzt die Fordeschifffahrt, um am
Wochenende ans Ostufer oder
nach Falckenstein zu fahren

Bequem erreichbar:
Parkhauser in der Nahe, kurze
Wege, entspannte Atmosphare.
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Zielgruppe:

Junger Berufstatiger

Omar fiihlt sich angesprochen
trendbewusst durch folgende Botschaften
digital vernetzt der Innenstadt:

« Arbeitet als Store Manager ,»Die Klelerlnn.enStadt ....ISt der
s gy e Teffpunkt, mit coolen Kiezen.*
in einem Modegeschaft im
Sophienhof

Die neuesten Sneaker,

die angesagtesten Styles - direkt
anprobieren, sofort mitnehmen.

e Ist grolRer Sneaker-Fan und
besucht oft die neuesten
Pop-Up-Stores in Kiel

reesssstdtsiisisisatessessessessessis,
-

« Shoppt gerne im TK Maxx oder After-Work-Treff mi‘F Kollegen?
H Snipes in der Holstenstralke gpf}te Bars und Cafés warten auf
g ich.
: « Trifft sich nach Feierabend mit ——
": Kollegen in der Seebar an der Von Pop-up-Stores bis Concept
: Kiellinie oder am Holstenfleet. Shops - entdecke, was gerade
- « Nutzt sein E-Bike/E-Scooter, angesagt ist.
3 um schnell durch die Stadt zu
. kommen
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Ingrid '

KREUZFAHRT-TOURI

Zielgruppe:

W&k w%c&k& %/71’@0%&& 7

Best Ager

reiselustig

GenielRerin

Ingrid fiihlt sich angesprochen
durch folgende Botschaften der
Innenstadt:

Kommt mit Fahre oder Kreuzfahrt-
schiff aus Skandinavien oder
Richtung Ostsee in Kiel an

Bleibt fiir einige Stunden oder einen
Tag in der Stadt

Mochte Kiel-Flair schnuppern

Genielt typisch norddeutsche
Spezialitaten, z. B. ein Fischbrotchen
an der Kiellinie

Macht gerne einen Spaziergang
entlang der H6rn oder zur
Reventloubriicke

Besucht oft das Schifffahrtsmuseum
oder die Nikolaikirche

Kauft gerne Souvenirs mit maritimen
Motiven fur Familie und Freunde

»Die KielerlnnenStadt ...
Nordisch. Offen. Echt.*

Landgang mit Genuss: Fischbrot-
chen an der Forde, ein Bummel
durch die HolstenstralRe, ein klei-
nes Kieler Andenken.

Keine Touristenfallen, sondern
echte, inhabergefihrte Laden mit
Kieler Herz.

Kiel entdecken, wie es wirklich ist:
Authentisch, maritim, nordisch
entspannt.
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Zielgruppe:

Trendbewusste Jugendliche

sozial aktiv

digital vernetzt

Geht in die 10. Klasse einer

Gesamtschule in Kiel-Gaarden N\

Verbringt ihre Nachmittage gerne
mit Freundinnen in der HolstenstralRe
oder im Sophienhof

Liebt Mode, Make-up und alles,
was auf TikTok und Instagram
im Trend ist

Shoppt gerne trend- und preis-
bewusst, aber zunehmend auch in
Second-Hand-Laden in der Innenstadt

Ist immer online - checkt Trends,
postet Stories und sucht coole Spots
in der City

Mag Orte, die stylisch, jung und
erschwinglich sind - und wo sie sich
einfach treffen und chillen kann

v

POSITIONIERU‘G & MARKENKERN

Aylin fihlt sich angesprochen
durch folgende Botschaften
der Innenstadt:

,»Die KielerInnenStadt ...
dein Treffpunkt, dein Style,
deine Stadt.“

Neue Outfits anprobieren, die
besten Selfies machen, ein Eis
mit den Freund*innen - dein
perfekter Tag in der City.

Coole Stores, angesagte Sty-
les und alles zum Anfassen

- hier shoppst du nicht nur,
hier erlebst du es.

Schaufensterbummel, Bubble Tea, \
ein bisschen TikTok drehen - die
Innenstadt gehort dir!

Egal ob mit Bus, Bahn oder ein-
fach zu Ful} — du bist in ein paar
Minuten mittendrin.

In Kiel gibt’s mehr als nur On-
line-Trends - entdecke deine Lieb-

lingsladen, live und in echt!
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Und wie bringen
wir das nun alles
auf die StraRe?

SPRACHE

Sprache ist der Schlussel

Durch die Art und Weise, wie wir mit
den Menschen sprechen, die unsere

Innenstadt besuchen.

Reden wir Uber das Gute.

Jeder von uns ist ein Gesicht der
Innenstadt und Teil der Innen-
stadt als Ganzes. Wir vertreten die
Innenstadt und schaffen das Bild,
das die Menschen von ihr haben,
geben ihr eine Stimme. Auch wenn
jeder von uns sicher 1.000 Dinge
aufzahlen kann, die nicht funkti-
onieren, gibt es 1.000 weitere, die
schon funktionieren und in Bewe-
gung sind. Genau um die geht es.

Wir sprechen positiv Gber unsere
Innenstadt! Wir lenken den Fokus
bewusst auf Chancen, Ideen und
gelungene Entwicklungen - nicht
auf das, was (noch) nicht funkti-
oniert. Wir sprechen konstruktiv,
machen Mut und zeigen Perspek-
tiven auf. Wir erzahlen Geschich-
ten, die Begeisterung wecken und
zum Mitmachen anregen. Denn so
klingt gemeinsame Aufbruchsstim-
mung, die sich auch Ubertragt.
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Negatives
in Positives
drehen.

So geht's.

SPRACHE

Leerstand

Negativ:

»,Immer mehr Laden stehen leer - hier passiert ja gar nichts
mehr.“

Positiv:

e Wir stehen mit 6-8% Leerstand gegentber anderen
Innenstadten gut da (12-14%)

* Die obere HolstenstralRe verdirbt uns leider den guten Wert.
Das hat vielfaltige Grinde:

e Zum Einen liegt der Leerstand an zu grof3en Flachen:
Gerade Flachen im Ober- oder Untergeschoss lassen sich
nicht mehr so leicht vermieten.

* Viele Interessenten warten die Umgestaltung der Hols-
tenstralle ab und wollen erst kommen, wenn sie das ferti-

ge Erebnis sehen.

» Das uberbricken wir mit spannenden Zwischennutzungs-
konzepten. Sie ermdglichen neben Handel wieder mehr
Kunst, Kultur und Erlebnis in der Innenstadt.

» AulRerdem gibt es auch immer wieder Neuansiedlungen.
Das wird leicht Ubersehen, weil Menschen automatisch das

Bekannte suchen.

Aktuelle Beispiele gibt es regelmalig unter kieler-innenstadt.de
und bei Instagram unter kiel_innenstadt
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Riickgang des Einzelhandels

Negativ:
, Der Einzelhandel stirbt aus - die Kieler Innenstadt ist nicht mehr

attraktiv.”

Positiv:

,unsere Innenstadt wandelt sich - neben dem Handel entstehen neue
Orte fir Begegnung, Kultur und gemeinschaftliche Nutzung. Unser
Kaufverhalten gibt die frihere Fille an Einzelhandel einfach nicht mehr
her.“ Ehrlich sein!

Geringe Besucherfrequenz

Negativ:
»Es ist kaum noch jemand unterwegs - die Innenstadt ist

wie ausgestorben.”

SPRACHE

Baustellen oder Umgestaltungen

Negativ:

,Die Baustellen nerven - es kommt sowieso nie etwas Gutes dabei raus.”

Positiv:

»,Na ja, mit durchschnittlich 25. - 30.000 Passant*innen pro Tag stehen wir
nicht schlecht da. Kommt aber sicher manchmal drauf an, wann man wo
ist. Zudem werden immer wieder Zusatzangebote entwickelt (Aktionen,
Events), die viele Menschen herlocken.“

40

Positiv:

,»Ja, Baustellen sind immer irgendwie nervig und sehen nicht schick aus,
aber die Bauarbeiten sind ein sichtbares Zeichen des Wandels - wir
gestalten unsere Innenstadt zukunftsfahig und lebenswerter fir alle.

Sie durfen sich auf was Neues freuen!“
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SPRACHE

Angespannte Stimmung oder Kritik Fehlende Parkplatze
Negativ: Negativ:

»Man hat das Geflhl, es arbeitet niemand so richtig daran, dass die In- ,Man findet hier nie einen Parkplatz - kein Wunder, dass keiner mehr
nenstadt attraktiver wird.” kommt. Und auRerdem darf man auch nirgends mehr langfahren.”
Positiv: Positiv:

»Das kann schnell so wirken. Das ist verstandlich, denn manche Verande- ,Tatsdchlich hat die Innenstadt 6.500 Parplatze. Ja, sie sind nicht kostenlos,
rungen brauchen lange oder sind nicht immer leicht mitzubekommen aber wenn dem so ware, waren die besten Pladtze ab 8 Uhr durch die vielen
bei der taglichen Informationsflut. Arbeitehmer*innen hier besetzt und es gabe nur wenig Bewegung.

Wer macht was in der Innenstadt? ) - L .. ..
. . o L . . Kiel gehort zu den glinstigsten Stadten, was ParkgebUhren angeht!
Handel: Bringt sich teilweise intensiv ein, macht Vorschlage, schliel3t

sich zusammen und organisiert mit Unterstitzung eigene Aktionen
9 9€9 Die Innenstadt ist mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln sehr gut zu erreichen.:

Kiel-Marketing: Macht Standortvermarktung nach auRen und Belebung « Bahnhof fuRlaufig
nach innen: Veranstaltungen, Kiez-Aktionen, Zwischennutzungen/Pop-

up Stores, Unterstlitzung der Gewerbetreibenden bei eigenen Aktionen * Ander Andreas-Gayk-Stralte halten 15 verschiedene Buslinien

. Direkte Fahrverbindung
Stadt: Umgestaltung der HolstenstralRe (neues Pflaster, neue Sitzgele-

genheiten, mehr Griin); ermdglicht Quartiersmanagement von Kiel-Mar- » Jiingere Generationen fahren Fahrrad und E-Scooter
keting!

Mit der Stadtbahn wird die Flexibilitat zukinftig noch zunehmen.”

EigentUimer: Justieren teilweise krafig die Mieten nach und machen faire
Angebote, um attraktive Mieter zu halten/zu bekommen.“

Wenn sich Ihr gegeniiber aktiv beteiligen méchte, auf vorhandene Betei-
ligungsformate hinweisen, die unter kiel.de/innenstadt zu finden sind!

Beispiele:
Holstenfleet, Umgestaltung Holstenstral3e, Anna-Pogwisch-Platz
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Agieren statt
Reagieren.
Verantwortung
tragen statt auf
andere zeigen.

Es ist unsere Innenstadt.
Nicht die Innenstadt.

Es sind nicht die anderen,
sondern wir.

Wir als Gemeinschaft kdnnen dafiir sorgen, dass unsere In-
nenstadt wieder positiv wahrgenommen wird. Deshalb gilt es,
auch sprachlich aktiv Verantwortung zu tragen. Es sind nicht
,die“ verantwortlich, sondern ,wir“ als Akteur*innen. Wir alle
kénnen einen Beitrag leisten mit unseren Ideen, mit Engage-
ment und der Bereitschaft, mitzuwirken.

SPRACHE
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Riicklaufige Besucherzahlen

Reaktiv:
,Das liegt an der Online-Konkurrenz — da kdnnen wir nichts machen.”

SPRACHE

Kritik an Entscheidungen der Verwaltung
oder Politik

Aktiv:

,lch entwickele neue Ideen, um die Innenstadt zu beleben. Zusammen

mit anderen Akteur*innen stelle ich gemeinsame Aktionen und Events

auf die Beine. Ich schaue mir mein Geschaft an: Kann ich etwas opti-
mieren, um der Kundschaft ein attraktiveres Erlebnis zu bereiten?“

Fehlende Aufenthaltsqualitat

Reaktiv:

,Wir haben da eh keinen Einfluss - die entscheiden sowieso ohne uns.“

Aktiv:

»Ich nutze meine Stimme, bringe mit in Gremien ein und suche aktiv den
Austausch. Nur wer sich beteiligt, kann etwas bewegen.”

Zusammenarbeit mit anderen
Akteuren stockt

Reaktiv:
,Die Stadt misste mal fir mehr Banke, Grin oder Sauberkeit sorgen.”

Reaktiv:
»,Die anderen ziehen ja eh nicht mit - dann lohnt sich das nicht.“

Aktiv:

,Daran wird bereits gearbeitet, beispielsweise mit der Umgestaltung
HolstenstralRe. Mit dem Holstenfleet sind erste Verbesserungen auch

schon sichtbar.

Ich kann auch als Geschaft etwas tun:
* Sauberkeit vor meiner TUr
* Eigene Sitzgelegenheiten

¢ Blumen am eigenen Eingang oder Patenschaftsangebote
(wie die Pflege von Blumen) annehmen

* Roter Teppich o.a. fir einen einladenen Eingangsbereich®

46

Aktiv:

»lch gehe auf Andere zu, suche nach gemeinsamen Interessen und baue
Bruicken, denn wir sind Uberzeugt: Nur gemeinsam geht’s voran.”

Fehlende finanzielle Mittel

Reaktiv:
,Ohne Forderung oder Sponsoren kdnnen wir sowieso nichts machen.”

Aktiv:

,lch schlieRe mich mit Anderen zusammen und schaue, was im Rahmen
unserer Moglichkeiten machbar ist, denke kreativ und hole Partner mit
ins Boot — auch kleine Schritte konnen viel bewirken.“
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Und was haben
jetzt Kieler*innen
und Besucher*
innen davon?

SPRACHE

Nutzen nach vorn.

Sachliche Argumente wie ,Zentrale Lage“ oder ,Nahe
zum Wasser“ werden von den Menschen weitaus
weniger wahrgenommen als , Kurze Wege*“ oder
,Entspannt bummeln in maritimer Atmosphare*

Der Grund ist einfach: Wird der
Nutzen konkret genannt, steigt die
Bereitschaft zuzuhoren. Denn eine
nutzenorientiere Kommunikation
ist fUr die Menschen immer rele-
vanter, als sachliche, austausch-
bare Inhalte, die sie nicht wirklich
interessieren. Und in unserer
schnelllebigen Zeit mit taglich tau-
senden medialen Reizen, die auf die
Menschen einprasseln, entscheidet
die Relevanz ob Kommunikation
Uberhaupt gesehen wird.
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Eigenschaft (neutral)
»Was haben wir schon*

Viele inhabergefiihrte Laden

SPRACHE

Nutzenorientierte Kommunikation

»Was bringt uns das*

Personliche Beratung, individuelle Produkte,
echtes Einkaufserlebnis, lokale Identitat

Zentrale Lage

Kurze Wege, schnelle Erreichbarkeit, ideal fur
den Alltag

Gastronomie-Angebot in der Innenstadt

Treffpunkt fur Begegnung, Moglichkeit zum
Verweilen, kulinarische Vielfalt

Kulturelle Veranstaltungen

Abwechslung im Alltag, Inspiration, gemeinsames
Erleben

N&he zur Forde / zum Wasser

Entspannung am Wasser, besondere Atmosphare,
Verbindung von Stadt und Natur

Bekannte Marken & Filialisten

Verlassliches Angebot, Wiedererkennung, breite
Auswahl

Hafen flir Fahren und Kreuzfahrtschiffe

Verbindung zur Welt, maritimes Flair

Grundversorger

Alles Wichtige vor Ort, Wege sparen, Alltag
bequem erledigen
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Eigenschaft (neutral)
»Was haben wir schon*

Netzwerke

SPRACHE

Nutzenorientierte Kommunikation
»Was bringt uns das*

Austausch fordern, voneinander lernen,
gemeinsam gestalten

Starker Innovationsstandort

Raum fur neue ldeen, zukunftsorientiertes Um-
feld, attraktive Impulse fir Grinderinnen und
Grunder

Offentliche Plitze &
Sehenswiirdigkeiten

Orte zum Begegnen, Identifikation, kulturelles
Erbe erleben

Pop-up Stores

Uberraschungseffekt, Neues entdecken, Platt-
form fir junge Ideen, Kunst & Kultur

»Sailing City*

Maritimes Profil, Urlaubsfeeling, Identitat mit
Strahlkraft, internationale Wahrnehmung
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Unsere Innenstadt bekommt einen neuen Look.

Nicht nur durch neuen StralRenbelag oder andere

Frischer Wi nd stadtebauliche Maltnahmen. Auch in ihrem kommu-

nikativen Auftritt.

furs Herz der
Stadt.

Pragnant und sympathisch.

Der neue Auftritt lehnt sich an den  Wir als Innenstadt sind der Ort, an

der Kiel Sailing City an. Denn wir dem diese Identitat spurbar wird.
sind zwar eigenstandig aber eben Wir profitieren von den starken
auch Teil der Gesamtstadt. Die Synergien der Stadtmarke, bleiben
Marke der Stadt ,Kiel Sailing City“  dabei aber eigenstandig. Unsere
ist etabliert und hat eine Strahl- Innenstadt zeigt, dass sie kein
kraft - ein Synonym fir mariti- starres Konzept ist, sondern ein
mes Lebensgefihl, Dynamik und lebendiger Raum, der sich stetig
Weltoffenheit. weiterentwickelt - gepragt von

den Menschen, die hier arbeiten,
leben und ihre Zeit verbringen.
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Klar und inspiriert.

Diese frische Gestaltung macht
nicht an StralRenecken halt - sie
lebt auch in der digitalen Kommu-
nikation. Denn auch hier entsteht

Nahe, Aufmerksamkeit und Dialog.

Unsere Instagram-Prasenz macht
erlebbar, was die Innenstadt
auszeichnet: Sie ist vielfaltig,
wandlungsfahig und gepragt von
den Menschen, die hier arbeiten,
flanieren, einkaufen oder ihre
Freizeit verbringen. Sie ist kein
starres Konstrukt, sondern ein
lebendiger Raum, der taglich neu
interpretiert wird.

So wir beispielsweise Instagram
zur BUhne fir die vielen kleinen
und grofRen Geschichten der Innen-
stadt - und jede Akteurin, jeder
Akteur kann Teil dieses grofien
Ganzen sein. Ob durch geteilte
Inhalte, eigene Beitrage im Design
der Innenstadt oder durch Ver-
linkungen: Wer mitmacht, wird
sichtbarer. Und wer sichtbar ist,
wird gefunden, erinnert, besucht.
Der neue Markenauftritt ladt alle
ein, sich zu beteiligen, Synergien zu
nutzen und gemeinsam zu zeigen,
wie lebendig, vielfaltig und mo-
dern unsere Kieler Innenstadt ist.

Unser Look ist Ausdruck eines Ortes, der sich standig

weiterentwickelt - gepragt von Menschen, Momenten
und Ideen. Genau das konnen wir auf sichtbar machen.
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citynahe Parkméglichkeiten
versiifen deinen spontanen
Abstecher mit Auto. Aber du
darfst auch gerne mit dem
Fahrrad kommen.

KielerinnenStadt -
sichtbar & splirbar

Ganz beilaufig, aber immer
wirksam. Der ,,Kiel-Batch*
macht aus jedem Design ein
Teil der Stadtidentitat.

Neuer Ton. Klare Wirkung.

Ein pragnanter Gelbton erganzt
die etablierte Farbpalette

und schafft spannende Kontraste.
Er lenkt Blicke und bringt frische
Dynamik ins Stadtbild.

Ein Name, der sagt, was Sache ist.
KielerinnenStadt -das Herz der
Stadt. Von Kieler*innen. Fiir alle.

59



Heute’n bi Mthen
Kuddelmuddél

. morgen dein

[ \Lleblmgsplatz'

Kieler!
Innen.

Stadt




Organisch.
Lebendig.
Frisch.

Das zentrale Gestaltungselement
der KielerlnnenStadt, ist wie bei der
Stadtmarke der sogenannte ,runde
Bug®. Dieser wird im Kielerlnnen-
Stadt-Design anders verwendet und
schafft eine neue Formaufteilung
mit eigenem festem Aufbau. So
verbindet auch das Design Wieder-
erkennung mit Eigenstandigkeit.

Die Flachen der neuen Formauftei-
lung kdnnen mit unterschiedlichs-
ten Inhalten bespielt werden und
verleihen der Gestaltung durch ihre
Form eine freundliche Dynamik.

LOOK

Erganzend bringt ein neues Muster,
besteht aus einfachen geometri-
schen Formen - direkt abgeleitet
aus dem Stadtlogo - weitere
Bewegung und Vielfalt. Es erweitert
die Moglichkeiten in der Anwendung
und funktioniert in allen GroRRen

- sowohl als dezentes Gestaltungs-
element im Hintergrund oder als
pragnanter Blickfang.

So entsteht ein flexibles Erschei-
nungsbild, das die Vielfalt der
KielerInnenStadt sichtbar macht.
Klar, wiedererkennbar und mit
starkem Bezug zu Kiel.

Ableitung der geometrischen
Formen aus dem Stadt-Logo

!(ie!. Sailing. City.
Ki<]

\2
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