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THEMA VORWORT
Liebe Leserinnen und Leser,

im Sommer 2011 hat die Stadt den Auftrag für einen 
Beteiligungsprozess zur Markenentwicklung erteilt.
Die Beteiligung war uns außerordentlich wichtig, damit 
die Entwicklung einer zukünftigen Stadtmarke von  
vielen mitgetragen und verbreitet wird. Erfolgreiche 
Marken werden nicht von oben herab verordnet, sie 
bilden sich in einem gemeinschaftlichen Prozess heraus.
Unter Koordinierung der Kiel-Marketing GmbH hat 
die Kieler Agentur boy | Strategie und Kommunikation 
GmbH verschiedene, aufeinander aufbauende For-
schungsmethoden angewendet und dabei fast 2.400 
Personen eingebunden. In Workshops und Strate-
giewerkstätten wurde intensiv gearbeitet. Das hohe 
Engagement und die kreative Grundstimmung haben 
aus dem Strategieprozess schon eine erste Kampag-
ne werden lassen. In dem Prozess gab es das häufig 
wiederkehrende Bild von Kiel als „Sleeping Beauty“, die 
gerade erwacht. Ein solcher Zeitpunkt ist besonders 
chancenreich für die Entwicklung und Identifizierung 
einer gemeinsamen starken Marke. 

Jetzt gilt es, die innere und die äußere Wahrnehmung 
der „schlafenden Schönheit“ Kiel einander anzunähern. 
Wir müssen jetzt die Chance zu einer übergreifenden 
Entwicklung und Führung der Marke Kiel nutzen. 
Wir alle gemeinsam!

Peter Todeskino
Bürgermeister

       Teilnehmer im Strategieworkshop und in  
                                          den Markendiskussionen   10

Experteninterviews

2.000 Teilnehmer der Telefonumfrage,

    davon 500 aus Kiel, 
              500 aus dem Kieler Umland 
                                          und 1000 Befragte 
                   aus ganz Deutschland

328 Teilnehmer

Onlineumfrage: 
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„Vor 5 Jahren sah 
das hier ganz anders aus.“

SegelnKieler Woche

einzigartige
Landschaft und Region

Provinz

Großstadt

Strand

Landeshauptstadt

„Sleeping Beauty“

Fähren

zentral im Ostseeraum

Theater

Kultur

Universität

Fachhochschule

Forschungsinstitute

„Kiel wächst“
„In Kiel kann man Geld verdienen.“

West- und Ostufer

Förde

Marktführer digitale Wirtschaft

Kieler Er�ndungen

Flughafen HH nah

Studenten

Life Science

Energie
Kurze Wege zu Institutionen

junge Stadt

Freizeitwert

familienfreundlich

frische Luft

junge 
Stadt

Fähren

Brücke nach Skandinavien

Norden

Nähe zu Hamburg

„Kiel hat alles, was man zum Leben braucht.“

überschaubar

Natur

Stadt der Tüftler

Wind, Wasser, Weite

Kulturelle Vielfalt

Sicherheit

Work-Life-Balance

Work-Life-Balance

Hohes Kreativpotenzial 

Verbindliche, gradlinige Menschen

„Verteilpunkt der westlichen Ostsee“

Norddeutsche
Mentalität

innovativ

leistungsfähig

innovativ

leistungsfähig

Segelcamp Meer

Kreuzfahrer

entspannte Nichtmetropole

Wasser

Was sagen Kieler über Kiel?
MARKTfORSCHung

„Kiel ist eine 
Sleeping Beauty, 
die gerade 
aufwacht.“

„Man verliebt 
sich auf den 
dritten Blick in 
die Stadt.“

„Die Zukunft 
liegt vor Kiel.“

„Kiel ist der 
beste Kompromiss 
Deutschlands“

„Die Kieler 
sind gradlinige 
Menschen.“

„Kiel ist eine 
entspannte 
Nichtmetropole“

fleißarbeit: Wörter zählen
Aus allen Erhebungen, von der Stra-
tegiewerkstatt über die Onlinebefra-
gung bis zu den Experteninterviews, 
wurden häufig wiederkehrende For-

mulierungen zusammengefasst. Die 
daraus entstehenden Themenfelder 
wurden anhand von Zukunftstrends 
ausgewählt und zugespitzt.

„Vor 5 Jahren 
sah das hier noch 
ganz anders aus.“
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MARKTfORSCHung

Was sagen andere über Kiel?

Kreativ, modern, leistungsstark 
und überraschend – so ist Kiel.

Die Werte, die Außenstehende Kiel 
geben, sind in vielen relevanten Be-
reichen deutlich besser als die, die 
die Kieler ihrer Stadt geben. Kreativ, 
modern, leistungsstark und überra-
schend wird die Stadt mehrheitlich 
wahrgenommen. Das überrascht. 
denn die befragten Kielerinnen und 
Kieler gehen davon aus, dass ihre 
Stadt bei Außenstehenden deutlich  
schlechter wegkommt. Sie sagen: 
„Kiel ist besser als sein Ruf.“

Das aus diesen Ergebnissen spre-
chende Potenzial für eine starke 
Marke muss ebenso genutzt wer-
den, wie die Defizite als Hinweis für 
eine künftige Markenentwicklung 
aufgegriffen werden müssen. 

Zwei wesentliche Defizite lassen 
sich feststellen: Kiel wird nicht als 
Standort für Wirtschaft und Karriere/
Arbeit und ebenfalls nicht als Uni-
versitätsstadt wahrgenommen.

Das Bewusstsein für die Stärken 
dieser Stadt muss intern geschaffen 
und nach außen transportiert wer-
den. Dabei geht es vor allem um 
die Verknüpfung der glaubwürdigen 
Stärken, Lebensqualität und Lage 
am Meer mit neuen Feldern, die für 
eine Stadt in Zukunft unverzichtbar 
sind, wie z. B. Arbeitskultur und 
Bildung.
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POSiTiOniERungSfELdER

Balance und dynamik am Meer

Die Lage am Meer ist Kiels aus-
schlaggebendes Alleinstellungs-
merkmal. „Kiel umarmt das
Meer.“ Die Stadt vereint zwei Pole
durch ihre Lage am Meer. Dies ist 
einmalig.

Balance
Die am Meeresarm Förde gelegene 
Stadt bietet Vieles, um das Leben in 
Balance zu halten:

Aussicht in die Weite, gesunde Luft, 
skandinavischen Einfluss, Möglich-
keiten zum Wassersport. Dieser 
Teil des Markenkerns „Meer“ ist 
von jeher in der Vermarktung des 
Tourismusstandorts Kiel herausge-
stellt worden. Er wirkt ohne seine 
Ergänzung betulich. In der Kombina-
tion aber bekommt „Balance“ sogar 
eine Relevanz für den Wirtschafts-
standort Kiel. 

dynamik
Mit der Lage am Meer ist aber auch 
von jeher eine in die Stadt hinein-
kommende Dynamik verbunden. 
Dazu trägt der Hafen bei und die 
Lage ganz im Norden. Kiel ist das 
Tor nach Skandinavien und in das 
Baltikum.

Eine sich verändernde Industrie 
sowie besonders die Hochschulen 
bringen ebenfalls Dynamik. Diese 
Dynamik wird noch zu wenig in der 
Präsentation der Stadt betont. Die-
ser Teil des Markenkerns „Meer“ 
sollte in der Kommunikation eine 
größere Rolle spielen.

Beide Aspekte, Balance und 
Dynamik, zusammen machen die 
Einzigartigkeit der entspannten 
Großstadt am Meer aus.

Meer & Ostsee

Kieler Woche

Hafen/Fährhafen/Fähren

Segeln/Segelsport/Regatta

(Kreuzfahrt-)Schiffe

Förde

Universität/Universitätsklinikum

Einkaufen/Einkaufszentrum

4,0

3,4

3,2

2,8

1,6

Freizeit- und Lebensqualität

Wirtschaftsstärke und Karrieremöglichkeit

Familienfreundlichkeit und Wohnqualität

Bildungsangebot und wissenschaftliche Einrichtungen

Nachtleben/Szene/Kultur

1.000 Befragte: nur restliches Deutschland

2.000 Befragte: 500 Kiel, 500 Kieler Umland, 1.000 restliches Deutschland

Die Positionierungsfelder 
der Marke Kiel

nennen Sie bitte 3 dinge, die Sie mit Kiel verbinden:

Lebens-
qualität

Bildung +
Chancen

Neue
Arbeitskultur

Dynamik
und Balance

am Meer

Norden
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Lebensqualität ist die 
Sicherung gesellschaftlicher 
Leistungsfähigkeit.

Durch eine neue, weniger beschau-
liche Interpretation kann diese Stär-
ke eine Entwicklung der modernen 
Gesellschaft aufgreifen. Lebensqua-
lität ist mehr als Strandnähe und fri-
sche Luft. Aber es ist auch das. Im 
Sinne des Zukunftstrends Healthy-
ness bedeutet Lebensqualität die 
Möglichkeit, im Spannungsfeld aller 
Lebensbezüge gesund zu bleiben 
und Lebensfreude zu entwickeln.

Die Angebotsvielfalt der nördlichs-
ten Landeshauptstadt – vom Segel-
camp in der Stadt über die Museen 
am Meer bis hin zu vielfältigen 
Sport- und Kulturveranstaltungen –  
unterstützt die natürlichen Lebens-
qualitätsfaktoren frische Luft, Lage 
am Meer oder Staufreiheit.

Die Übersichtlichkeit der entspann-
ten Nichtmetropole stillt die Sehn-
sucht nach einem Leben, das einem 
nicht ständig enteilt.

Für die Stadtmarke muss deshalb 
der Begriff der Lebensqualität klar 
belegt werden und mehr umfas-
sen als eine touristische Kulisse: 
Lebensqualität ist ein gesellschaftli-
ches Bedürfnis.

„Kiel Sailing City“ wird zum 
Synonym für eine neue Gelas-
senheit, die das Leben hier prägt 
und Grundlage für persönliche 
Leistungsfähigkeit und Lebensbe-
wältigung ist.Meer & Ostsee

Kieler Woche

Hafen/Fährhafen/Fähren

Segeln/Segelsport/Regatta

(Kreuzfahrt-)Schiffe

Förde

Universität/Universitätsklinikum

Einkaufen/Einkaufszentrum

4,0

3,4

3,2

2,8

1,6

Freizeit- und Lebensqualität

Wirtschaftsstärke und Karrieremöglichkeit

Familienfreundlichkeit und Wohnqualität

Bildungsangebot und wissenschaftliche Einrichtungen

Nachtleben/Szene/Kultur

1.000 Befragte: nur restliches Deutschland

2.000 Befragte: 500 Kiel, 500 Kieler Umland, 1.000 restliches Deutschland

Lebens-
qualität

Lebens-
qualität

Lebens-
qualität

Bildung+
Chancen

Neue
Arbeitskultur

NordenLebens-
qualität

Dynamik
und Balance

am Meer
Bildung+
Chancen

Neue
Arbeitskultur

Dynamik
und Balance

am Meer

Neue
Arbeitskultur

Norden

Dynamik
und Balance

am Meer
Bildung+
Chancen

Norden

Dynamik
und Balance

am Meer

Norden

Neue
Arbeitskultur

Bildung+
Chancen

Lebensqualität –  
Mehr als touristische Kulisse

in einer Stadt, in der ich lebe, ist mir am wichtigsten ...
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Bildung und Chancen

Kiel ist in der Außenwahrnehmung 
heute keine Universitätsstadt. Hier 
ist ein großes Potenzial ungenutzt, 
das in der zukünftigen Marken-
kommunikation eine größere Rolle 
spielen muss. Denn die gesell-
schaftlichen Veränderungen weisen 
in Richtung Wissensgesellschaft, 
und auch die Fachkräftediskussion 
legt den Fokus auf die Qualifikati-
onsmöglichkeiten.

Kiel hat mit der Christian-Albrechts-
Universität, der Muthesius Kunst-
hochschule, der Fachhochschule 
Kiel, diversen Bildungseinrichtungen 
sowie den wissenschaftlichen 
Instituten, wie z.B. dem GEOMAR 
| Helmholtz-Zentrum für Ozeanfor-
schung Kiel und dem Institut für 
Weltwirtschaft eine Menge zu bie-
ten. Das Kieler Forum Weiterbildung 
beispielsweise hat 51 Verbundpart-
ner. Es gibt eine große Vielfalt und 
Dichte des Schulangebots.

Bildung und Chancen sind ein 
wichtiger und vor allem zukunfts-
weisender Markeninhalt. Mit 
diesem Fokus der Marke beweist 
Kiel Zukunftsbewusstsein. Die Ver-
netzung der Bildungsinstitutionen 
untereinander kann zur Profilierung 
der Stadt auf diesem Markenfeld 
deutlich beitragen, ebenso wie alle 
Angebote unter dem Stichwort „le-
benslanges Lernen“. Besonders sind 
aber auch Projekte, die Kindern z. B. 
mit Migrationshintergrund Zugang 
zu Bildung verschaffen. Sie sind Teil 
des Markenfeldes und eine Idee für 
ein zukünftiges Leuchtturmprojekt.

Der Schulterschluss der Bildungs- 
und Wissenschaftseinrichtungen 
mit der Stadt bei der Markenkom-
munikation ist die Voraussetzung für 
die Profilierung Kiels als Stadt der 
Bildung und Chancen.

„Kiel Sailing City“ wird hier im 
Sinne des Entdeckergeistes insze-
nierbar.

57,3

50,3

71,7

Ich stimme zu (Top-Box 8-10)

Ich bin unentschieden (Top-Box 7-4)

Ich stimme nicht zu (Top-Box 3-1)

Kiel

Kieler Umland

Deutschland

Bildung

Wissenschaft

Kiel

Kieler Umland

Deutschland

49,9

69,6

56,8
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71,7

Ich stimme zu (Top-Box 8-10)

Ich bin unentschieden (Top-Box 7-4)

Ich stimme nicht zu (Top-Box 3-1)

Kiel

Kieler Umland

Deutschland

Bildung

Wissenschaft

Kiel

Kieler Umland

Deutschland

49,9

69,6

56,8

Steht Kiel für Bildung und Wissenschaft?

Die doch recht niedrigen Werte für das Thema Bildung legen eine stärkere Betonung 
des Potenzials von Kiel nahe.

Lebens-
qualität

Lebens-
qualität

Lebens-
qualität

Bildung+
Chancen

Neue
Arbeitskultur

NordenLebens-
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Dynamik
und Balance

am Meer
Bildung+
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Hamburg

Kiel

Bremen

Flensburg

Lübeck

Hannover

Rostock

Hamburg

Bremen

Kiel

Lübeck

Hannover

Rostock

Flensburg

2.000 Befragte: 500 Kiel, 500 Kieler Umland, 1.000 restliches Deutschland

1.000 Befragte: nur restliches Deutschland

norden ist mehr 
als eine Himmelsrichtung. 

Mit dem Begriff Norden wird Libe-
ralität verbunden, Freiheit, Pionier- 
geist. Es gibt viele, sehr über-
einstimmende positive Zuschrei-
bungen zu Norden bundesweit. 
Werbungtreibende greifen dies auf, 
um ein bestimmtes Image mit ihrer 
Marke zu verknüpfen. 

Kiel ist als nördlichste Landeshaupt-
stadt Deutschlands eindeutig mit 
der Sehnsuchtsregion Norden ver-
knüpft. Die positive Kraft, die vom 
Norden ausgeht, wird für die Stadt 
stärker formuliert. Dazu gehören 
auch die Verbindungen nach Norden, 
der nordische Einfluss auf das gan-
ze Leben, die Einflüsse von Design, 
wirtschaftlicher Stärke und vieles 
mehr. Es gilt die Verbindungen und 
Netzwerke herauszustellen.

Als nördlichste Großstadt ist Kiel 
eine Stadt mit einem besonderen 
„Spirit“, offen für Einflüsse von 
außen und davon auch geprägt.

„Kiel Sailing City“ wird hier zu 
einem Begriff für eine Stadt, die 
über sich hinausweist.

Norden: Aus der Verbindung 
zum Norden mehr als eine 
infrastrukturelle Bedingung machen

nennen Sie drei norddeutsche Städte:

Lebens-
qualität

Lebens-
qualität

Lebens-
qualität

Bildung+
Chancen

Neue
Arbeitskultur

NordenLebens-
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Dynamik
und Balance
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Neue
Arbeitskultur

Dynamik
und Balance

am Meer

Neue
Arbeitskultur

Norden

Dynamik
und Balance

am Meer
Bildung+
Chancen

Norden

Dynamik
und Balance

am Meer

Norden

Neue
Arbeitskultur

Bildung+
Chancen
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MARKTfORSCHung

Um gegen diese defizitäre Wahrnehmung als Wirtschafts- und Karrierestandort 
anzugehen, kann das Thema „Neue Arbeitskultur“ mit innovativen Maßnahmen vom 
Forschungsgegenstand bis hin zu einem gemeinsamen Kongress von Kiel besetzt 
werden. Damit wäre Kiel die erste deutsche Stadt, die dieses Thema in den Mittel-
punkt der Kommunikation stellt. 

Neue Arbeitskultur

Segeln

Frische Luft

Norden

Sport

Skandinavien

Lebensqualität

Wissenschaft

Freizeit

Urlaub

Bildung

Gesundheit

Politik, Verwaltung

Kultur

Arbeit

Wirtschaft

Karriere

91

79

67

56

49

41

41

29

27

23

21

16

13

7

5

0

328 Befragte: Kiel und Kieler Umland

die Positionierungschance: 
neue Arbeitskultur

Das Thema Arbeit neu zu verste-
hen, ist die Positionierungschance 
für Kiel. Heute steht Kiel an der 
Schwelle zu einem echten Wissens- 
und Technologiestandort. Flexible 
und mobile Arbeitsformen in neuen 
Team- und Projektstrukturen gewin-
nen an Bedeutung.  

Gefragt sind auf Arbeitergeberseite 
Wissen und Talente. Auf Arbeitneh-
merseite werden flexiblere Arbeits-
zeitmodelle, andere Hierarchien, 
eine neue Arbeitskultur erwartet. 
Was heute unter dem Stichwort 
„Generation Y“ diskutiert wird, ist 
eine große Chance für Kiel.

Neue Arbeitskultur umfasst die  
Themen Führungskultur, den Wan-
del der Rolle von Arbeit im Lebens-
entwurf und Work-Life-Balance. 

Als Vorreiterin einer neuen Arbeits-
kultur schafft die Stadt Attraktivität 
für qualifizierte Arbeitnehmerinnen 
und Arbeitnehmer. Hier sind auch 
Ansatzpunkte für ein gemeinsames 
„Employer Branding“.

Die Lebensqualität des Standorts 
wird mit der Arbeitsqualität, die 
in Zukunft gefordert sein wird, 
verbunden. Die Interessen der 
Forschungsinstitute werden mit 
denen der Unternehmen verknüpft. 
Die Vision: Der Kieler Kongress 
„Neue Arbeitskultur“, der dieses 
Thema mit der Stadt nachhal-
tig verknüpft. Kiel wird die Stadt 
der neuen Arbeitskultur, weil sie 
Bildung, Lebensqualität und die Ge-
lassenheit des Nordens miteinander 
verwebt.

„Kiel Sailing City“ wird hier aus-
geweitet auf die Teamkultur des 
Segelns.

Kiel steht für:

Lebens-
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AuSBLiCK MARKEnSySTEMATiK

Die nördlichste Großstadt am Meer 

Lebensqualität, Bildung, 
Überschaubarkeit

Weite, Aufbruch, Aussicht

verbindlich, gelassen, offen

dynamik und Balance am Meer

Die nördlichste Großstadt am Meer 
punktet mit einer hohen Lebens-
qualität, vielfältigen Bildungsmög-
lichkeiten und bietet aufgrund ihrer 
Größe kurze Wege und Überschau-
barkeit für eine entspannte Lebens-
gestaltung. Die Stadt verbindet 
den Norden Deutschlands mit 
Skandinavien und steht als Ha-
fenstadt und als Universitätsstadt 
natürlich für Weite und Aussicht. 
Kiel ist Lebensmittelpunkt-Standort 
eines neuen Typs: nicht beschau-
liche Kleinstadt, aber auch nicht 
hektische Metropole, sondern 
entspannte Großstadt am Meer. 
Die Stadt an der Förde umarmt das 
Meer gleichermaßen. Das Wasser 
ist Zentrum und Kraftquelle der 
Stadt. Diese einzigartige Wasserla-
ge gibt den Menschen Balance. Sie 
ist Ausgangspunkt der spezifischen 
Dynamik, die von Aufbruch und von 
Offenheit für Einflüsse von außen 
und neues Wissen geprägt ist.

Persönlichkeit

Markenkern

Werte

Nutzen

Attribute

Persönlichkeit

Markenkern

Werte

Nutzen

Attribute

Der Markenkern:
Dynamik und Balance am Meer

Das Markenrad systematisiert Schlüsselbegriffe, die den Charakter des Marken-
auftritts der Marke Kiel beschreiben. Von außen nach innen wird in verschiedenen 
Kategorien definiert, welche Eigenschaften und Werte der Stadtmarke als gemein-
samer Nenner für die Markenführung und Markengestaltung grundlegend sind. Das 
Markenrad beschreibt grundsätzliche und langfristige Markencharakteristika, deshalb 
beinhaltet es nicht die für kurzfristigere Inszenierung ausgewählten Markenfelder. 
Das Markenrad kann für die Bewertung von Markengestaltung, Kampagnenmotiven 
und Leuchtturmprojekten herangezogen werden. 
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„Der Markenbildungsprozess und die Meinungsumfragen 
haben es gezeigt: Viele Kieler sind endlich in ihrer Stadt 
angekommen, empfinden sie als jung, zukunftsorientiert, 
dynamisch und identifizieren sich mit KIEL.SAILING CITY.“
uwe Wanger (geschäftsführer Kiel-Marketing e.V.  

Kiel-Marketing gmbH)

„Mit ihrer Lage am Meer hat die Landeshauptstadt 
Kiel Vorteile im Wettbewerb um gut ausgebildete Hoch- 
schulabsolventen. Durch die Nähe von Hochschulaus-
bildung, Wissenschaft und Wirtschaft entsteht derzeit 
eine Dynamik, welche die Entwicklung Kiels zu einem 
Wissens- und Technologiestandort befördern wird.“
Prof. dr. gerhard fouquet (Präsident der Christian-

Albrechts-universität zu Kiel)

„Regionen und Unternehmen stehen 
zunehmend im Wettstreit um Fachkräfte. 
Wer Konzepte für neue, effizienzorien-
tierte Arbeitskultur und -formen entwi-
ckelt und lebt, wird in diesem Wettbe-
werb die Nase vorn haben.“

„Die Kieler unterschätzen ihre 
Stadt: Kiel ist eine lebens-
werte und dynamische Stadt. 
Diesen Markenkern in den 
Mittelpunkt zu rücken, ist eine 
Aufgabe, die nur gemeinsam 
gelingen kann.“

dr. Jörn Biel (Hauptgeschäftsführer  

iHK zu Kiel)

daniel Karasek 

(generalintendant Theater Kiel)

Henning Winter (ehem. Vorsitzender  

Kieler yacht-Club)

„In der heutigen Zeit gewinnt  
Lebensqualität für die Menschen 
zunehmend an Bedeutung. Kiel ist 
von jeher mit der Förde eine Stadt 
der Lebensqualität und kann jetzt 
umso mehr damit punkten!“

„Partizipativ eine Marke  
bilden – dieser Prozess ist  
eine Riesenchance für Kiel,  
im gemeinsamen Handeln  
die Stärken dieser Stadt  
zu entdecken.“
Cathy Kietzer (Stadtpräsidentin)

PRO-STiMMEn
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Teil des Auftrags an die Strate-
gieagentur war die Prüfung der 
bestehenden Stadtmarke „KIEL.
SAILING CITY“. Bislang sehr stark 
als Tourismusmarke eingesetzt, 
musste das Dehnungspotential für 
andere Bereiche wie Bildung, Kultur 
und Wirtschaft trotz der bislang sehr 
fokussierten Verwendung ermittelt 
werden. Die rein verbale Befragung 
zur Marke, die ohne alle Bildele-
mente und gelernte Markendarstel-
lungen durchgeführt wurde, zeigte, 
wie offen und positiv die drei Worte 
„Kiel Sailing City“ aufgenommen 
werden. Die Befreiung von den 
sehr bedeutungsverengenden Bild-
elementen brachte die Perspektive 
auf eine Zukunft der Marke: Von 

seinen Bildelementen und der ma-
ritimen Farbigkeit befreit, kann der 
Slogan „Kiel Sailing City“ durchaus 
für mehr stehen als nur das Segeln: 
Teamspirit, Forschergeist, Umwelt-
freundlichkeit, Aufbruchstimmung, 
Dynamik, Gelassenheit, eine Kultur 
des Entdeckens.

Ein Redesign der Marke ist not-
wendig – dann wird „Kiel Sailing 
City“ identitätsstiftend für alle 
wichtigen Akteure in dieser Stadt.

„Sailing City“ passt hervorragend zu einer wach-
senden Stadt wie Kiel, die sich rasant entwickelt, 
und deckt die Themenbereiche Bildung und Chan-
cen, Lebensqualität, Norden und Neue Arbeits-
kultur exzellent ab.“ IfW-Präsident Dennis Snower

Bleibt Sailing City 
der Claim der Marke Kiel?
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Kiel ist zwischen Hamburg und 
Kopenhagen Lebensmittelpunkt-
Standort, der als „entspannte 
Nichtmetropole“ alles hat, was 
man braucht, beide Metropolen 
hinter sich lässt und gleichzeitig 
von der Nähe zu ihnen profitiert. 
Die Marke muss es als einen Vorteil 
herausstellen, dass Kiel eben nicht 
Kopenhagen oder Hamburg ist.

Der Markenprozess endet mit einer 
Strategieempfehlung an die Rats-
versammlung der Stadt Kiel.

Dieses kleine Büchlein stellt einen 
Zwischenstand dar. Wie Sie sich 
beteiligen können, erfahren Sie  
bei den hier genannten Ansprech-
partnern:

Landeshauptstadt Kiel
Amt für Kommunikation, Standort-
marketing und Wirtschaftsfragen
Tim Holborn, Christian Riediger
Fleethörn 9
24103 Kiel
 
Kiel-Marketing GmbH
Uwe Wanger
Andreas-Gayk-Straße 31
24103 Kiel

„Zwischen Hamburg  
und Kopenhagen ist 
es elitär, Kiel zu sein.“
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