
 



V
i
e
l
e
n
D
a
n
k
.

Sie
h
a
b
e
n
u
n
s
eingeladen,

für
die

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
einer

n
e
u
e
n
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

ein
A
n
g
e
b
o
t

a
b
z
u
g
e
b
e
n
u
n
d
u
n
s
e
r
e
H
e
r
a
n
g
e
h
e
n
s
w
e
i
s
e

näher
z
u

erläutern.
W
i
r
freuen

u
n
s
sehr

d
a
r
ü
b
e
r
u
n
d

hoffen,
mit

d
e
n
n
a
c
h
f
o
l
g
e
n
d
e
n
Erläuterungen

u
n
d

Informationen
e
i
n

für
Sie

Ü
b
e
r
z
e
u
g
e
n
d
e
s
A
n
g
e
b
o
t
a
b
z
u
g
e
b
e
n
.

F
ü
r
die

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
d
e
r
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e
d
e
r
H
a
n
s
e
s
t
a
d
t
S
t
r
a
l
s
u
n
d
m
ö
c
h
t
e
n
w
i
r
u
n
s
e
r
e

langjährige
Expertise

in
d
e
n
kontextrelevanten

Spielfeldern
M
a
r
k
e
n
b
e
r
a
t
u
n
g
u
n
d

„entwicklung,
Standortmarketing,

Leitbildentwicklung,
Bürgerbeteiligung,

E
m
p
l
o
y
e
r
B
r
a
n
d
i
n
g
u
n
d
C
o
r
p
o
r
a
t
e
D
e
s
i
g
n
einsetzen.

W
i
r
glauben

f
e
s
t

daran,
dass

wir
d
e
r
richtige

Partner
f
ü
r

Ihre
s
p
a
n
n
e
n
d
e

Aufgabe
s
i
n
d
.
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U
n
s
e
r
e
E
r
f
a
h
r
u
n
g

M
i
t
u
n
s
e
r
e
n
T
e
a
m
s
a
u
s
d
e
n
B
e
r
e
i
c
h
e
n
Strategie,

K
o
m
m
u
n
i
k
a
t
i
o
n
s
b
e
r
a
t
u
n
g
,
Design,

R
e
s
e
a
r
c
h
u
n
d
D
i
a
l
o
g
k
o
m
m
u
n
i
k
a
t
i
o
n
h
a
b
e
n
wir

zuletzt
f
o
l
g
e
n
d
e
n
a
m
h
a
f
t
e

Kunden
b
e
i

ihren
M
a
r
k
e
n
t
h
e
m
e
n
b
e
t
r
e
u
t
:

xP
r

M
e
c
k
l
e
n
b
u
r
g

E

7
|

RE
n
l

E
W
N
G
r
u
p
p
e

PADEN(gaben
V
o
r
p
o
m
m
e
r
n

  

H
a
n
s
B
ö
c
k
l
e
r

W
tatand:

 
_
l
ä
n
d
e
s
k
a
m
p
a
g
n
e
,

.Strategieberatung,
E
R
S

AS&SB
O
n
e

 
V
E
e
n
,

a
e

C
o
r
p
o
r
a
t
e
Design,

e
e

K
U
R

A
T
O
U
R
I
S
M
U
S
G
M
B
H

-
Markenentwicklung,
 Rebranding,

C
l
a
i
m

Z
e
e
r
a
l

Stiftung
Mitbentimmung-Forschung-Süpeniien

 

 Leitbildentwicklung,
_
‚
M
a
r
k
e
n
e
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
,

z
_
A
u
e
n

D
e
s
i
e
n
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Die
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m
m
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i
t
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d
e
r
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bietet
ein
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L
e
i
s
t
u
n
g
s
s
p
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k
t
r
u
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i
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 Alles
startet

m
i
t
e
i
n
e
m
g
u
t
e
n

Briefing
—-
d
e
r
Arbeitsschritt

0

W
i
r
starten

j
e
d
e
n
Prozess

mit
e
i
n
e
m
ausführlichen

u
n
d

persönlichen
Briefing-

G
e
s
p
r
ä
c
h

mit
u
n
s
e
r
e
n
Auftraggebern.

Es
ist

für
u
n
s
der

erste
Analyseschritt,

u
m

Situation
u
n
d
H
i
n
t
e
r
g
r
ü
n
d
e

zu
verstehen.

 

Es
gibt

die
Möglichkeit,

g
e
m
e
i
n
s
a
m

mit
d
e
n

zentralen
A
n
s
p
r
e
c
h
p
a
r
t
n
e
r
n

d
e
s
A
u
f
t
r
a
g
g
e
b
e
r
s
die

Ziele
u
n
d

Inhalte
zu

hinterfragen.

 

Inhalte
dieses

ersten
Gesprächs

s
i
n
d

vora
l
l
e
m
:

—
Selbsteinschätzung

zur
M
a
r
k
e

—
Ziele

u
n
d
S
c
h
w
e
r
p
u
n
k
t
e

—
Politische

Ziele
u
n
d
R
a
h
m
e
n
b
e
d
i
n
g
u
n
g
e
n

—
Erstes

B
e
n
c
h
m
a
r
k
i
n
g

—
W
o
f
ü
r

soll
die

S
t
a
d
t
m
a
r
k
e
Stralsund

s
t
e
h
e
n
?

—
Prozessgestaltung

U
m
s
e
t
z
u
n
g
a
l
s

Kick-off-Workshop
mit

ca.
5
-
8
P
e
r
s
o
n
e
n
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B
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n
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 Schritt
I:
B
e
s
t
a
n
d
s
a
u
f
n
a
h
m
e
u
n
d
A
n
a
l
y
s
e

Die
Ist-Analyse

erfolgt
a
u
f
m
e
h
r
e
r
e
n
E
b
e
n
e
n
d
u
r
c
h
u
n
s
e
r
e
Beratungs-

u
n
d

R
e
s
e
a
r
c
h
-
T
e
a
m
s
:

1
A
u
s
w
e
r
t
u
n
g
b
e
s
t
e
h
e
n
d
e
r
Q
u
e
l
l
e
n

M
a
r
k
t
f
o
r
s
c
h
u
n
g
e
n
,
S
t
u
d
i
e
n
,
E
r
h
e
b
u
n
g
e
n
,
M
e
d
i
e
n
s
c
r
e
e
n
i
n
g
s
,
R
e
d
e
n
u
n
d

Interviews,
s
t
a
t
i
s
t
i
s
c
h
e
D
a
t
e
n
,
K
o
n
k
u
r
r
e
n
z
b
e
o
b
a
c
h
t
u
n
g
u
n
d
B
e
n
c
h
m
a
r
k
i
n
g

2
E
i
g
e
n
e
E
r
h
e
b
u
n
g
i
n

e
x
t
e
r
n
e
n

undi
n
t
e
r
n
e
n
Z
i
e
l
g
r
u
p
p
e
n

F
o
k
u
s
g
r
u
p
p
e
n
,
Straßenbefragungen,

Einzelinterviews,
repräsentative

Online-Panels

Gleichzeitig
m
ü
s
s
e
n

wir
unterschiedliche

Blickwinkel
e
i
n
n
e
h
m
e
n
,
u
m

ein
realistisches

Bild
d
e
r
aktuellen

(
M
a
r
k
e
n
-
)
W
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
v
o
n
S
t
r
a
l
s
u
n
d

zu
erhalten.

W
i
r
e
m
p
f
e
h
l
e
n

d
a
h
e
r
eine

B
e
t
r
a
c
h
t
u
n
g
v
o
n
innen

u
n
d
a
u
ß
e
n
,
u
m

Eigen-
u
n
d
F
r
e
m
d
w
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
i
n

die
spätere

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
e
i
n
b
e
z
i
e
h
e
n
zu

k
ö
n
n
e
n
.
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e
s
k
R
e
s
e
a
r
c
h

W
i
r
w
e
r
t
e
n

als
S
e
k
u
n
d
ä
r
q
u
e
l
l
e
n
f
o
l
g
e
n
d
e
Q
u
e
l
l
e
n
aus,

u
m

ein
u
m
f
a
n
g
r
e
i
c
h
e
s

Bild
d
e
r
R
a
h
m
e
n
b
e
d
i
n
g
u
n
g
e
n

zu
erhalten:

Statistische
D
a
t
e
n
ü
b
e
r
Datenbanken

(Statista,
destatis,

V
e
r
w
a
l
t
u
n
g
)

M
e
d
i
e
n
r
e
c
h
e
r
c
h
e
ü
b
e
r
Pressespiegel

u
n
d

Lexis
Nexis

A
u
s
w
e
r
t
u
n
g
v
o
n

regionalen,
überregionalen

u
n
d
fachspezifischen

M
e
d
i
e
n

(marketing-
u
n
d
tourismusorientiert),

Interviews
u
n
d
R
e
d
e
n

Soziale
M
e
d
i
e
n
z
u
m

Beispiel
ü
b
e
r
Talkwalker,

F
a
c
e
b
o
o
k
,
Instagram,

Twitter

Stadt-
u
n
d
Landesportale

Evaluierung
d
e
r
W
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
u
n
d
V
e
r
m
a
r
k
t
u
n
g

vonS
t
r
a
l
s
u
n
d
d
u
r
c
h

Stadt,

R
e
g
i
e
r
u
n
g
u
n
d
L
a
n
d
e
s
v
e
r
m
a
r
k
t
e
r

 

W
e
i
t
e
r
e
Online-Quellen

zu
Design

u
n
d
M
a
r
k
e
n
b
o
t
s
c
h
a
f
t
e
n
o
d
e
r
Portale

vergleichbarer
Städte

o
d
e
r
R
e
g
i
o
n
e
n

 
A
&
B
O
n
e

 Seite
&



 S
t
u
d
i
e
n
d
e
s
A
u
f
t
r
a
g
g
e
b
e
r
s
u
n
d
seiner

Partner

Zusätzlich
bitten

wir
u
m

Ü
b
e
r
m
i
t
t
l
u
n
g
v
o
n
b
e
i
m
Auftraggeber

v
o
r
l
i
e
g
e
n
d
e
n

bzw.
zugänglichen

Studien
zu

Image,
W
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
u
n
d
E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g

der
S
t
a
d
t
.

Hierzu
zählen

vor
allem

e
i
g
e
n
e
o
d
e
r
v
o
n

Partnern
(z.

B.
Hochschulen)

erstellte
Studien.

Gleichzeitig
k
ö
n
n
e
n
wir

die
H
o
c
h
s
c
h
u
l
e
Stralsund

zu
einer

K
o
o
p
e
r
a
t
i
o
n
i
m
Bereich

F
o
r
s
c
h
u
n
g
u
n
d
/
o
d
e
r
D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
i
m
R
a
h
m
e
n

d
e
s
Projekts

einladen.

ASB
One

he
E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
einer

S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

für
die

H
a
n
s
e
s
t
a
d
t
Stralsund
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 M
a
r
k
t
f
o
r
s
c
h
u
n
g

Bei
d
e
r
A
n
a
l
y
s
e
d
e
r
Z
i
e
l
g
r
u
p
p
e
n

undi
h
r
e
r
A
n
s
p
r
ü
c
h
e
u
n
d
B
e
z
i
e
h
u
n
g
e
n
zur

M
a
r
k
e
w
e
r
d
e
n

wir
v
e
r
s
c
h
i
e
d
e
n
e
Tools

einsetzen.
U
m

die
unterschiedlichen

-
undt

e
i
l
s
d
i
v
e
r
g
i
e
r
e
n
d
e
n
-

I
n
t
e
r
e
s
s
e
n
u
n
d

Positionen
i
n
h
a
l
t
l
i
c
h
h
e
r
a
u
s
a
r
b
e
i
t
e
n
z
u
k
ö
n
n
e
n
,
m
ü
s
s
e
n
w
i
r
individuelle

M
e
t
h
o
d
e
n
a
n
w
e
n
d
e
n
.

—
A
l
l
g
e
m
e
i
n
e
W
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
,
B
e
v
ö
l
k
e
r
u
n
g

S
t
r
a
ß
e
n
b
e
f
r
a
g
u
n
g
,
bevölkerungsrepräsentative

B
e
f
r
a
g
u
n
g
e
n
,
F
o
k
u
s
g
r
u
p
p
e
n

—
S
t
a
k
e
h
o
l
d
e
r

E
i
n
z
e
l
i
n
t
e
r
v
i
e
w
s
m
i
t
V
e
r
t
r
e
t
e
r
n
v
o
n
U
n
t
e
r
n
e
h
m
e
n
,

Politik,
V
e
r
b
ä
n
d
e
n
u
n
d
W
i
s
s
e
n
s
c
h
a
f
t

 
A
b
h
ä
n
g
i
g
v
o
n
Budget

u
n
d
P
r
i
o
r
i
s
i
e
r
u
n
g

kann
d
e
r
T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
k
r
e
i
s

stadt-,
landes-

o
d
e
r

b
u
n
d
e
s
w
e
i
t
definiert

w
e
r
d
e
n
,
u
m

die
W
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
abzufragen.

W
i
r
n
u
t
z
e
n
dabei

o
n
l
i
n
e

u
n
d

klassische
E
l
e
m
e
n
t
e
d
e
r
Forschung.

D
u
r
c
h
u
n
s
e
r
e
n
Leistungsbereich

Research,
mit

seinen
e
r
f
a
h
r
e
n
e
n
M
a
r
k
t
f
o
r
s
c
h
e
r
n
u
n
d

Psychologen,
gewährleisten

wir
h
ö
c
h
s
t
e
Qualität

u
n
d
Transparenz.

A
S
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n
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Entwicklung
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S
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d
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m
a
r
k
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 V
o
r
s
c
h
l
ä
g
e
qualitative

M
a
f
o
-
T
o
o
l
s

B
e
v
ö
l
k
e
r
u
n
g
Stralsund

(
„
i
n
t
e
r
n
“
)

D
u
r
c
h
f
ü
h
r
u
n
g
v
o
n

2
F
o
k
u
s
g
r
u
p
p
e
n
mit

E
i
n
w
o
h
n
e
r
n
v
o
n
Stralsund

(eine
jünger,

eine
älter,

breite
S
t
r
e
u
u
n
g
v
o
n
B
e
r
u
f
s
g
r
u
p
p
e
n
)

Zusätzlich
a
u
c
h

möglich:
1
F
o
k
u
s
g
r
u
p
p
e
mit

Zugezogenen
(
S
t
u
d
i
e
r
e
n
d
e
,
etc.)

U
n
t
e
r
n
e
h
m
e
r
/
E
n
t
s
c
h
e
i
d
e
r
a
u
s
T
o
u
r
i
s
m
u
s
,
r
e
g
i
o
n
a
l
e
r
W
i
r
t
s
c
h
a
f
t
,

Gesundheitswirtschaft,
ggf.

a
u
c
h
Wissenschaft(

„
i
n
t
e
r
n
“
)

Qualitative
Einzelinterviews,

persönlich
n
a
c
h
T
e
r
m
i
n
v
e
r
e
i
n
b
a
r
u
n
g
,

Rekrutierung
erfolgt

d
u
r
c
h
Auftraggeber.

A
n
z
a
h
l
a
b
h
ä
n
g
i
g
v
o
m

Budget,
M
i
n
i
m
u
m

8
Interviews

AS&SB
O
n
e
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 V
o
r
s
c
h
l
ä
g
e
quantitative

M
a
f
o
-
T
o
o
l
s

Touristen
(„extern“)

Straßenbefragung
v
o
r

Ort,
schriftlich

mittels
F
r
a
g
e
b
o
g
e
n
d
o
k
u
m
e
n
t
i
e
r
t
.
D
a
u
e
r
m
a
x
.
1
0

M
i
n
u
t
e
n
,
5
0

bis
1
0
0

Interviews.
Eine

D
u
r
c
h
f
ü
h
r
u
n
g
erscheint

nur
i
n

der
S
a
i
s
o
n

sinnvoll.

Alternativ:
Vox-Pops.

Kurzinterviews
mit

Videobegleitung.

Breite
d
e
u
t
s
c
h
e
Bevölkerung

(
„
e
x
t
e
r
n
“
)

D
u
r
c
h
f
ü
h
r
u
n
g
einer

bevölkerungsrepräsentativen
B
e
f
r
a
g
u
n
g
i
m
Online-Panel

(n=1.000)

mit
ca.

5
Fragen.

Die
Auswertung

e
r
f
o
l
g
t
z
u
m

Beispiel
n
a
c
h

Regionen,
Alter,

Besuchserfahrung
e
t
c
.

Verwaltung
undb

r
e
i
t
e

Öffentlichkeit
W
i
r

stellen
i
m
R
a
t
h
a
u
s
einen

D
i
s
p
e
n
s
e
r
mit

Mini-Fragebögen
i
n

F
o
r
m
v
o
n

Postkarten
auf,

daneben
e
i
n
e

B
o
x
z
u
m

E
i
n
w
e
r
f
e
n
d
e
r
Postkarten

mit
Vorschlägen

u
n
d

Ideen.

A
n
m
e
r
k
u
n
g
z
u
m
Verfahren:

G
e
m
e
i
n
s
a
m

mit
I
h
n
e
n
w
ä
h
l
e
n
wir

i
m
R
a
h
m
e
n
d
e
s
K
i
c
k
-
o
f
f
s
die

b
e
s
t
e
n
projektrelevanten

Tools
i
m
R
a
h
m
e
n

d
e
s
v
e
r
f
ü
g
b
a
r
e
n
Projektbudgets

aus.
E
s

steht
in

d
e
r

Kalkulation
ein

a
u
s
r
e
i
c
h
e
n
d
e
s
Budget

f
ü
r

die
D
u
r
c
h
f
ü
h
r
u
n
g
m
e
h
r
e
r
e
r
E
l
e
m
e
n
t
e
zur

V
e
r
f
ü
g
u
n
g
.

D
u
r
c
h
K
o
o
p
e
r
a
t
i
o
n
e
n
k
ö
n
n
e
n
a
u
c
h
weitere

Forschungen
realisiert

w
e
r
d
e
n
.

    

A
S
B
O
n
e

Entwicklung
einer

Stadtmarke
für

die
Hansestadt

Stralsund
Seite
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 E
r
g
e
b
n
i
s
z
u
s
a
m
m
e
n
f
a
s
s
u
n
g

A
A
u
f
b
e
r
e
i
t
u
n
g
d
e
r
Ergebnisse

als
erstes

T
h
e
s
e
n
p
a
p
i
e
r
s
o
w
i
e
Impulspräsentation

für
d
a
s
erste

W
o
r
k
s
h
o
p
-
M
o
d
u
l

A
Entwicklung

v
o
n
Richtungshypothesen

a
l
s
G
r
u
n
d
l
a
g
e
für

die
f
o
l
g
e
n
d
e
n

Schritte

der
E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g

A
S
B
U
n
e

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
einer

S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

für
die

H
a
n
s
e
s
t
ä
d
t
Stralsund

Seite
13



 Il.
Schritt:

G
r
u
n
d
l
a
g
e
n
d
e
r
M
a
r
k
e
u
n
d
M
a
r
k
e
n
w
o
r
k
s
h
o
p

1

A
u
f
Basis

d
e
r
fundierten

A
n
a
l
y
s
e
g
e
h
e
n
wir

mit
Ihnen

i
n

einen
ersten

W
o
r
k
s
h
o
p
.

D
e
r
W
o
r
k
s
h
o
p

dient
d
e
r
g
e
m
e
i
n
s
a
m
e
n
S
t
a
n
d
o
r
t
b
e
s
t
i
m
m
u
n
g

undD
e
f
i
n
i
t
i
o
n
d
e
r

M
a
r
s
c
h
r
o
u
t
e
i
m
g
r
ö
ß
e
r
e
n

Kreis:

Ziele
u
n
d

Inhalte
d
e
s
W
o
r
k
s
h
o
p
s
:

—
Impuls:

Ergebnisse
d
e
r
ersten

A
n
a
l
y
s
e

—
B
e
t
r
a
c
h
t
u
n
g
d
e
r
Stärken

u
n
d
S
c
h
w
ä
c
h
e
n

—
Ermittlung

v
o
n
H
e
r
a
u
s
f
o
r
d
e
r
u
n
g
e
n
u
n
d
C
h
a
n
c
e
n

—
Darstellung

W
e
t
t
b
e
w
e
r
b
,
gute

u
n
d
schlechte

Beispiele

Ergebnis:
Schlussfolgerungen

u
n
d
V
o
r
a
u
s
s
e
t
z
u
n
g
e
n

für
die

S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

Ergebnis:
Priorisierung

v
o
n
L
e
i
s
t
u
n
g
e
n
/
K
o
m
p
e
t
e
n
z
e
n
d
e
r
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

  

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
einer

S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

für.die
H
a
n
s
e
s
t
a
d
t
Stralsund

Seite
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 Setting
M
a
r
k
e
n
w
o
r
k
s
h
o
p

1

W
i
r
f
ü
h
r
e
n
einen

W
o
r
k
s
h
o
p
mit

T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
n
a
u
s
d
e
m

operativen
u
n
d

Entscheider-Kreis

durch.
Hiermit

erfolgt
a
u
c
h
eine

erste
E
i
n
b
i
n
d
u
n
g
d
e
r
wichtigsten

Entscheider
u
n
d

projekt-

verantwortlichen
G
r
e
m
i
e
n
.

D
a
u
e
r
:

1
T
a
g

T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
:
m
a
x
.
2
0

Tools:
M
o
d
e
r
i
e
r
t
e

Diskussions-
bzw.

Arbeitsgruppen,
M
e
t
a
p
l
a
n
-
T
e
c
h
n
i
k
e
n

  

v
e
.

D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
:
D
e
r
W
o
r
k
s
h
o
p
wird

d
u
r
c
h

die
A
g
e
n
t
u
r
protokolliert

u
n
d
mit

Bildern

d
o
k
u
m
e
n
t
i
e
r
t
.

Die
Z
u
s
a
m
m
e
n
f
a
s
s
u
n
g
wird

d
e
m

Kunden
z
u
r
V
e
r
f
ü
g
u
n
g

gestellt;
für

die

entscheidenden
i
n
h
a
l
t
l
i
c
h
e
R
a
h
m
e
n
b
e
d
i
n
g
u
n
g
e
n
f
ü
r

die
Entwicklung

wird
eine

Freigabe

d
u
r
c
h
d
e
n

Kunden
erteilt.

Location:
in

o
d
e
r
u
m

Stralsund
gelegen,

keine
Räume

d
e
s

Auftraggebers,
Platz

für

G
e
s
p
r
ä
c
h
e
u
n
d
A
u
s
t
a
u
s
c
h
w
ä
h
r
e
n
d

Pausen;
„neutraler

B
o
d
e
n
“

Begleitung
d
e
s
W
o
r
k
s
h
o
p
s
d
u
r
c
h

ein
V
i
d
e
o
t
e
a
m
,
Verbreitung

ü
b
e
r

.

eigene
Kanäle

in
W
e
b
u
n
d

Social
M
e
d
i
a

zur
D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
u
n
d

S
c
h
a
f
f
u
n
g
v
o
n
T
r
a
n
s
p
a
r
e
n
z
.

 
A
&
S
B
O
n
e

Entwicklung
einer

Stadtmarke
für

die
Hansestadt

Stralsund
 Säte
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 Vorschlag:
Dialog-Veranstaltung

 

M
i
t
d
e
n
aufbereiteten

Ergebnissen
a
u
s
F
o
r
s
c
h
u
n
g
u
n
d
d
e
m

ersten
M
a
r
k
e
n
w
o
r
k
s
h
o
p

k
a
n
n
m
a
n

auch
d
e
n

nächsten
S
c
h
r
i
t
t
d
e
r
Bürgerbeteiligung

g
e
h
e
n
.
W
i
r
laden

zu
einer

öffentlich
zugänglichen

Infoveranstaltung
e
i
n
,

bei
d
e
r
wir

g
e
m
e
i
n
s
a
m

mit
T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
n

d
e
s
ersten

W
o
r
k
s
h
o
p
s
d
i
e

zentralen
T
h
e
m
e
n

undE
r
k
e
n
n
t
n
i
s
s
e
s
o
w
i
e
d
e
n

ermittelten
H
a
n
d
l
u
n
g
s
b
e
d
a
r
f
präsentieren.

Alle
interessierten

B
ü
r
g
e
r
i
n
n
e
n
u
n
d
B
ü
r
g
e
r
k
ö
n
n
e
n

F
r
a
g
e
n
z
u
m

Projekt stellen.

D
a
u
e
r
:

ca.
2
S
t
u
n
d
e
n

T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
:
5
zur

Präsentation,
öffentliche

V
A

Tools:
m
o
d
e
r
i
e
r
t
e

Diskussion,
evtl.

P
r
ä
s
e
n
t
a
t
i
o
n
o
d
e
r
M
i
n
i
-
A
u
s
s
t
e
l
l
u
n
g

D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
:

Die
Veranstaltung

wird
d
u
r
c
h

die
A
g
e
n
t
u
r
protokolliert

u
n
d

mit

Bildern
d
o
k
u
m
e
n
t
i
e
r
t
.
I
m
R
a
h
m
e
n

einer
M
e
d
i
e
n
k
o
o
p
e
r
a
t
i
o
n
k
ö
n
n
t
e
a
u
c
h
eine

Lokalzeitung
zur

Berichterstattung
u
n
d
filmischen

D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
g
e
w
o
n
n
e
n
w
e
r
d
e
n
.

Location:
zentral

in
Stralsund

gelegen,
öffentlich

zugänglich
u
n
d
a
u
s
r
e
i
c
h
e
n
d

Platz

  
 A
S
B
O
n
e

Entwicklung.einer
Stadtmarke

für
die

Hansestadt
Stralsund

Seite
15



_MärkenkernentwicklungundWorkshop2

 IN.
Schritt:

M
a
r
k
e
n
k
e
r
n
e
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g

M
i
t
d
e
n
a
b
g
e
s
t
i
m
m
t
e
n
Ergebnissen

d
e
s
W
o
r
k
s
h
o
p
s
b
e
g
i
n
n
t
d
i
e

eigentliche
Arbeitf

ü
r

die
Agentur.

W
i
r
entwickeln

die
M
a
r
k
e

inhaltlich
u
n
d
setzen

d
e
n
R
a
h
m
e
n
f
ü
r

die
Botschaften.

I
m
R
a
h
m
e
n
e
i
n
e
s

zweiten
W
o
r
k
s
h
o
p
s
f
ü
l
l
e
n
wir

d
a
s
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l
u
n
d

s
t
i
m
m
e
n

die
relevanten

Botschaften
ab.

F
o
k
u
s
d
e
r
Arbeit:

—
E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
v
o
n
P
e
r
s
o
n
a
s

—
F
e
s
t
l
e
g
u
n
g
M
a
r
k
e
n
k
o
m
p
e
t
e
n
z
e
n

—
M
a
r
k
e
n
n
u
t
z
e
n

(funktional
u
n
d
emotional),

Vorschlag
u
n
d

Diskussion
—

Markencharakter/-persönlichkeit,
Vorschlag

u
n
d

Diskussion

Ergebnis:
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l
u
n
d

Botschaften

 
A
S
B
O
n
e

Entwicklung
einer

Stadtmarke
für

die
Hansestadt

Stralsund
Seite
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 Setting
M
a
r
k
e
n
w
o
r
k
s
h
o
p
2

W
i
r
f
ü
h
r
e
n
einen

W
o
r
k
s
h
o
p
mit

T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
n
a
u
s
d
e
m

operativen
u
n
d

Entscheider-
Kreis

durch.
Hiermit

erfolgt
a
u
c
h
eine

erste
E
i
n
b
i
n
d
u
n
g
d
e
r
wichtigsten

Entscheider
u
n
d

projektverantwortlichen
G
r
e
m
i
e
n
.

D
a
u
e
r
:

1
T
a
g

T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
:
m
a
x
.
2
0

Tools:
m
o
d
e
r
i
e
r
t
e

Diskussion
a
n
h
a
n
d
A
&
B
O
n
e
-
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l

D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
:
w
i
e
W
o
r
k
s
h
o
p

1,
P
r
o
t
o
k
o
l
l
i
e
r
u
n
g
u
n
d
B
i
l
d
d
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n

Für
d
a
s
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l
wird

v
o
m

Kunden
F
r
e
i
g
a
b
e
erteilt.

Location:
i
n

Stralsund
gelegen,

Platz
für

G
e
s
p
r
ä
c
h
e
u
n
d
A
u
s
t
a
u
s
c
h
w
ä
h
r
e
n
d

Pausen;
keine

w
e
i
t
e
r
e
n
A
n
f
o
r
d
e
r
u
n
g
e
n

  

Vorschlag:
A
u
c
h

dieser
W
o
r
k
s
h
o
p
k
a
n
n
d
u
r
c
h

ein
V
i
d
e
o
t
e
a
m

begleitet
w
e
r
d
e
n
.

 
A
S
&
S
B
O
n
e

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
einer

S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

für
die

H
a
n
s
e
s
t
a
d
t
Stralsund

Seite
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 IV.
Schritt:

M
a
r
k
e
n
p
o
s
i
t
i
o
n
i
e
r
u
n
g

D
a
s
g
e
m
e
i
n
s
a
m

entwickelte
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l

dient
als

G
r
u
n
d
l
a
g
e
für

die
nächste

-
Entwicklungsstufe.

M
i
t
d
e
n
a
b
g
e
s
t
i
m
m
t
e
n
Ergebnissen

d
e
s
z
w
e
i
t
e
n
W
o
r
k
s
h
o
p
s

wurden
d
i
e

zentralen
Grundlagen

f
ü
r

die
M
a
r
k
e
geschaffen;

n
u
n
g
e
h
t
es
u
m

die
Positionierung

u
n
d
k
o
n
k
r
e
t
e
n
Botschaften

der
Stadtmarke.

F
o
k
u
s
d
e
r
Arbeit:

—
R
e
v
i
e
w
d
e
r
ersten

W
o
r
k
s
h
o
p
s

—
A
b
g
l
e
i
c
h
v
o
n
Zielen

u
n
d
W
S
-
E
r
g
e
b
n
i
s
s
e
n

—
F
o
r
m
u
l
i
e
r
u
n
g
eines

Briefings
für

die
Claim-Entwicklung,

inkl.
A
b
s
t
i
m
m
u
n
g

—
Entwicklung

d
e
r
A
n
s
ä
t
z
e
u
n
d
R
o
u
t
e
n
zur

Claim-Entwicklung

Ergebnis:
Botschaften

u
n
d
K
e
r
n
t
h
e
m
e
n

  
A
&
B
O
n
e

Entwicklung
einer

Stadimarke
für

die
Hansestadt

Stralsund
Seite
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 Setting
M
a
r
k
e
n
w
o
r
k
s
h
o
p
3

W
i
r
f
ü
h
r
e
n
einen

W
o
r
k
s
h
o
p
mit

T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
n
aus

d
e
m

operativen
u
n
d

Entscheider-

Kreis
durch.

Hiermit
erfolgt

a
u
c
h
eine

erste
E
i
n
b
i
n
d
u
n
g
d
e
r
wichtigsten

Entscheider

u
n
d

projektverantwortlichen
G
r
e
m
i
e
n
.

D
a
u
e
r
:
%
T
a
g

T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
:
m
a
x
.
1
0

Tools:
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l
,
B
r
a
i
n
s
t
o
r
m
i
n
g
u
n
d

ggf.
w
e
i
t
e
r
e
Kreativtechniken,

M
e
t
a
p
l
a
n

D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
:
w
i
e
W
o
r
k
s
h
o
p
s

1
u
n
d

2,
Protokollierung

u
n
d
B
i
l
d
d
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n

Für
d
a
s
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l
wird

v
o
m

Kunden
F
r
e
i
g
a
b
e
erteilt.

Location:
in

Stralsund
gelegen,

Platz
für

G
e
s
p
r
ä
c
h
e
u
n
d
A
u
s
t
a
u
s
c
h
w
ä
h
r
e
n
d

Pausen;

keine
w
e
i
t
e
r
e
n
A
n
f
o
r
d
e
r
u
n
g
e
n

  

Vorschlag:
A
u
c
h

dieser
W
o
r
k
s
h
o
p
k
a
n
n
d
u
r
c
h

ein
V
i
d
e
o
t
e
a
m

begleitet
w
e
r
d
e
n
.

 
A
S
B
O
n
e

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
einer

Stadtrnarke
für

die
H
a
n
s
e
s
t
a
d
t
Stralsund

Seite
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 V.
Schritt:

D
a
s
n
e
u
e
E
r
s
c
h
e
i
n
u
n
g
s
b
i
l
d

A
n
h
a
n
d
d
e
s
M
a
r
k
e
n
m
o
d
e
l
l
s
u
n
d
d
e
r
-positionierung

entwickeln
wir

das
visuelle

Erscheinungsbild
d
e
r
n
e
u
e
n
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e
.
W
i
r
zeigen

m
ö
g
l
i
c
h
e
Claims

u
n
d
Designs

für
d
e
n
n
e
u
e
n

Auftritt.

F
o
k
u
s
d
e
r
Arbeit:

—
F
o
r
m
u
l
i
e
r
u
n
g
eines

Claims

—
Definition

d
e
r
visuellen

Markenidentität

—
Design

d
e
s
L
o
g
o
s

—
Design

d
e
r
G
e
s
t
a
l
t
u
n
g
s
e
l
e
m
e
n
t
e

—
Abgleich

mit
Zielen

u
n
d
W
S
-
E
r
g
e
b
n
i
s
s
e
n

Ergebnis:
Auftritt

d
e
r
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

A
&
S
B
O
n
e

Entwicklung
einer

Stadtmarke
für

die
Hansestadt

Stralsund
Seite
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 V
o
r
s
t
e
l
l
u
n
g
d
e
r
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

D
a
s
v
o
n
A
&
B
O
n
e

entwickelte
M
a
r
k
e
n
d
e
s
i
g
n
u
n
d
d
e
r
Claim

w
e
r
d
e
n

in
R
a
h
m
e
n
v
o
n

voraussichtlich
3
internen

Präsentationsrunden
vorgestellt.

P
r
ä
s
e
n
t
a
t
i
o
n
s
r
u
n
d
e
n
1
u
n
d

2

Vorstellung
v
o
n
R
o
u
t
e
n
i
m

Entscheider-Kreis
d
e
s
Auftraggebers.

Hier
erfolgt

ein

erstes
F
e
e
d
b
a
c
k
u
n
d

eine
E
i
n
g
r
e
n
z
u
n
g
d
e
r
R
o
u
t
e
n
zur

weiteren
Vorstellung.

N
a
c
h

d
e
r
ersten

Präsentation
k
a
n
n
eine

Ü
b
e
r
a
r
b
e
i
t
u
n
g
u
n
d
Anpassung

d
e
r
favorisierten

R
o
u
t
e
n
erfolgen

(Rebriefing).

In
d
e
r
zweiten

R
u
n
d
e

erfolgt
die

Präsentation
d
e
r
überarbeiteten

Ansätze.

G
e
m
e
i
n
s
a
m

mit
d
e
m

Entscheider-Kreis
w
e
r
d
e
n
2
A
n
s
ä
t
z
e
zur

Vorstellung
in

d
e
n

relevanten
G
r
e
m
i
e
n
/
A
u
s
s
c
h
ü
s
s
e
n
ausgewählt.

A
&
B
O
n
e

Entwicklurig
einer

Staädtmarke
für

die
H
a
n
s
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 Zwischenschritt:
Pretest

(optional)

Marktforschung
z
u
r
V
e
r
g
e
w
i
s
s
e
r
u
n
g

N
a
c
h
d
e
r
ersten

o
d
e
r
zweiten

P
r
ä
s
e
n
t
a
t
i
o
n
s
r
u
n
d
e
k
a
n
n
i
m
R
a
h
m
e
n
v
o
n
w
e
i
t
e
r
e
n

Fokusgruppen
a
u
c
h

eine
Konsultation

v
o
n
Stakeholder-

oder.
B
e
v
ö
l
k
e
r
u
n
g
s
g
r
u
p
p
e
n

erfolgen.
Ü
b
e
r
p
r
ü
f
t
w
e
r
d
e
n
P
a
s
s
u
n
g
d
e
r
E
n
t
w
ü
r
f
e
zur

Stadt
u
n
d

denZ
i
e
l
e
n
.

W
i
r
erhalten

eine
Einschätzung

d
e
r
wichtigsten

M
a
r
k
e
n
b
o
t
s
c
h
a
f
t
e
r
u
n
d
k
ö
n
n
e
n
n
o
c
h

A
n
p
a
s
s
u
n
g
e
n
v
o
r
n
e
h
m
e
n
,
b
e
v
o
r
die

M
a
r
k
e
einer

breiteren
Öffentlichkeit

vorgestellt
wird.

   

A
&
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 Vorstellung
d
e
r
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e

in
d
e
n
G
r
e
m
i
e
n

Die
letzte

R
u
n
d
e

deri
n
t
e
r
n
e
n
Vorstellung

erfolgt
vor

d
e
m
g
e
s
a
m
t
e
n
M
a
r
k
e
n
a
u
s
s
c
h
u
s
s
.

P
r
ä
s
e
n
t
a
t
i
o
n
s
r
u
n
d
e
3

P
r
ä
s
e
n
t
a
t
i
o
n
i
m
M
a
r
k
e
n
a
u
s
s
c
h
u
s
s
d
e
s
A
u
f
t
r
a
g
g
e
b
e
r
s
.
D
i
e
s
e
m
g
r
ö
ß
t
e
n
G
r
e
m
i
u
m
w
e
r
d
e
n

die
favorisierten

E
n
t
w
ü
r
f
e
i
m
R
a
h
m
e
n
e
i
n
e
r

Präsentation
vorgestellt.

Flankierend
wird

eine
kleine

Ausstellung
zur

n
e
u
e
n
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e
u
n
d

ihren
G
r
u
n
d
l
a
g
e
n

vorbereitet,
u
m
d
e
n

k
o
m
p
l
e
t
t
e
n

Prozess
unda

l
l
e

Inhalte
a
u
c
h

für
dieses

G
r
e
m
i
u
m
transparent

darzustellen.

D
i
e
T
e
i
l
n
e
h
m
e
r
h
a
b
e
n
i
m
R
a
h
m
e
n

d
e
r
V
o
r
s
t
e
l
l
u
n
g
die

Möglichkeit,
A
n
m
e
r
k
u
n
g
e
n

zur

Gestaltung
zu

m
a
c
h
e
n
.

Leichte
A
n
p
a
s
s
u
n
g
e
n
d
e
r
Gestaltung

i
m
Nachgang

s
i
n
d

natürlich
möglich,

die
g
r
u
n
d
l
e
g
e
n
d
e
E
n
t
s
c
h
e
i
d
u
n
g
für

einen
A
n
s
a
t
z
m
u
s
s
a
b
e
r
i
m
R
a
h
m
e
n
d
i
e
s
e
r

R
u
n
d
e
getroffen

w
e
r
d
e
n
.
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c
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 Entwicklung
der

E
l
e
m
e
n
t
e

G
e
m
e
i
n
s
a
m

mit
d
e
m
A
u
f
t
r
a
g
g
e
b
e
r
w
e
r
d
e
n

die
benötigten

E
l
e
m
e
n
t
e
a
b
g
e
s
t
i
m
m
t

u
n
d

ausgearbeitet.

B
a
s
i
s
e
l
e
m
e
n
t
e
i
m
R
a
h
m
e
n
d
e
s

A
n
g
e
b
o
t
s
:

—
Logokoffer

—
Claim

—
Farb-

u
n
d
F
o
r
m
e
n
s
p
r
a
c
h
e

—
Basics

d
e
r
Gestaltung

—
A
n
w
e
n
d
u
n
g
s
v
o
r
s
c
h
r
i
f
t
e
n
d
e
r
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e
für

B
a
s
i
s
e
l
e
m
e
n
t
e
u
n
d
5
A
n
w
e
n
d
u
n
g
e
n

—
5

digitale
T
e
m
p
l
a
t
e
s
für

zentrale
E
l
e
m
e
n
t
e

Zusätzliche
E
l
e
m
e
n
t
e
zur

V
e
r
m
a
r
k
t
u
n
g
u
n
d
Erklärung

d
e
r
H
i
n
t
e
r
g
r
ü
n
d
e
:

—
M
a
r
k
e
n
f
i
l
m

—
Markenfibel

-
Infoflyer,

Postkarten,
G
i
v
e
-
a
w
a
y
s
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&
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Stralsund
Seite

25 



 

 

E
m
p
f
e
h
l
u
n
g
:
Öffentliche

Präsentation
u
n
d
I
m
p
l
e
m
e
n
t
i
e
r
u
n
g

Die
M
a
r
k
e
m
u
s
s

nicht
n
u
r

in
G
r
e
m
i
e
n

vorgestellt
u
n
d
v
o
n
diesen

Z
u
s
t
i
m
m
u
n
g

eingeholt
w
e
r
d
e
n
-

die
M
a
r
k
e
m
u
s
s

auch
d
i
e

breite
Öffentlichkeit

g
e
w
i
n
n
e
n
.

U
n
s
e
r
e
Empfehlung

i
s
t

eine
öffentlichkeitswirksame

u
n
d
anlassbezogene

V
o
r
s
t
e
l
l
u
n
g

d
e
r
n
e
u
e
n
S
t
a
d
t
m
a
r
k
e
,
z
u
m

Beispiel
i
m
R
a
h
m
e
n
e
i
n
e
r
s
t
ä
d
t
i
s
c
h
e
n
G
r
o
ß
v
e
r
a
n
s
t
a
l
t
u
n
g
.

Die
M
a
r
k
e
m
i
t
ihren

T
h
e
m
e
n
,

Inhalten
u
n
d

C
h
a
r
a
k
t
e
r
e
i
g
e
n
s
c
h
a
f
t
e
n
s
o
l
l

für
die

B
ü
r
g
e
r
i
n
n
e
n
u
n
d
B
ü
r
g
e
r
erlebbar

u
n
d
nachvollziehbar

w
e
r
d
e
n
.
W
i
r
m
a
c
h
e
n
S
i
e

d
u
r
c
h

diese
T
r
a
n
s
p
a
r
e
n
z
u
n
d

ggf.
a
u
c
h
d
u
r
c
h
Sharing-Möglichkeiten

zu
M
a
r
k
e
n
b
o
t
s
c
h
a
f
t
e
r
n
.

Die
Veranstaltung

m
u
s
s
v
o
n
h
o
c
h
r
a
n
g
i
g
e
n
Vertretern

der
Stadt

getragen
w
e
r
d
e
n
u
n
d

essenzielle
P
a
r
t
n
e
r
a
u
s
Wirtschaft,

T
o
u
r
i
s
m
u
s
u
n
d
H
o
c
h
s
c
h
u
l
e
e
i
n
b
i
n
d
e
n
.

Es
b
e
s
t
e
h
t

die
Möglichkeit,

Fragen
zur

n
e
u
e
n
M
a
r
k
e
,

ihrer
Philosophie

u
n
d
A
n
w
e
n
d
u
n
g
z
u

stellen.
Es

erfolgen
i
m
N
a
c
h
g
a
n
g
keine

Ä
n
d
e
r
u
n
g
e
n
.
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c
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P
r
o
z
e
s
s
o
p
t
i
m
i
e
r
u
n
g

M
a
r
k
e
n
p
r
o
z
e
s
s
e
für

öffentliche
A
u
f
t
r
a
g
g
e
b
e
r
o
d
e
r
G
r
u
p
p
e
n

haben
z
a
h
l
r
e
i
c
h
e

S
t
a
k
e
h
o
l
d
e
r
u
n
d
Bezugsgruppen,

d
i
e

Einfluss
n
e
h
m
e
n
o
d
e
r
e
i
n
g
e
b
u
n
d
e
n
w
e
r
d
e
n

m
ö
c
h
t
e
n
.
D
a
s
sind

wir
in

u
n
s
e
r
e
r
Arbeit

g
e
w
o
h
n
t
,

zu
m
o
d
e
r
i
e
r
e
n
u
n
d
zu

steuern.

T
r
o
t
z
d
e
m

sind
a
n
zentralen

Stellen
E
n
t
s
c
h
e
i
d
u
n
g
e
n
v
o
n
e
i
n
e
m

kleinen
Entscheider-

Kreis
zu

treffen
u
n
d

vona
l
l
e
n

beteiligten
Partnern

zu
akzeptieren.

Nicht
a
l
l
e

Detail-
e
n
t
s
c
h
e
i
d
u
n
g
e
n
k
ö
n
n
e
n
e
i
n
e
m
k
o
m
p
l
e
t
t
e
n
A
u
s
s
c
h
u
s
s
zur

A
b
s
t
i
m
m
u
n
g
v
o
r
g
e
l
e
g
t

w
e
r
d
e
n

oder
d
i
e

Öffentlichkeit
d
a
z
u

befragt
w
e
r
d
e
n
.

Es
müssen

k
l
e
i
n
e
r
e

Einheiten
zur

A
b
s
t
i
m
m
u
n
g
g
e
s
c
h
a
f
f
e
n
w
e
r
d
e
n
.

W
i
r
e
m
p
f
e
h
l
e
n
d
a
h
e
r
die

B
e
n
e
n
n
u
n
g
e
i
n
e
s

zentralen
operativen

A
n
s
p
r
e
c
h
p
a
r
t
n
e
r
s
u
n
d

die
Bildung

einer
S
t
e
u
e
r
u
n
g
s
g
r
u
p
p
e
a
u
s
d
e
m

M
a
r
k
e
n
a
u
s
s
c
h
u
s
s
.

 

A
S
B
U
n
e

 



Partnerschaften
zur

B
u
d
g
e
t
e
r
w
e
i
t
e
r
u
n
g

D
e
r
g
r
o
ß
e

Partnerkreis
u
n
d

die
erkennbare

B
e
r
e
i
t
s
c
h
a
f
t
der

Stakeholder,
die

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
einer

S
t
a
d
t
m
a
r
k
e
zu

unterstützen,
spricht

für
die

A
n
w
e
n
d
u
n
g
e
i
n
e
s

K
o
o
p
e
r
a
t
i
o
n
s
m
o
d
e
l
l
s
,
u
m

i
m
R
a
h
m
e
n
d
e
r

E
n
t
w
i
c
k
l
u
n
g
u
n
d

P
r
ä
s
e
n
t
a
t
i
o
n
h
o
c
h
-

wertigere
Ergebnisse

zu
erzielen.

Vorstellbar
sind

f
o
l
g
e
n
d
e
K
o
o
p
e
r
a
t
i
o
n
e
n
:

M
e
d
i
e
n
p
a
r
t
n
e
r
s
c
h
a
f
t
mit

Regional-
o
d
e
r
S
t
a
d
t
m
e
d
i
u
m

zur
D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n

d
e
s
Prozesses,

B
e
r
i
c
h
t
e
r
s
t
a
t
t
u
n
g

und
E
r
s
t
e
l
l
u
n
g
v
o
n
V
i
d
e
o
-
C
o
n
t
e
n
t

K
o
o
p
e
r
a
t
i
o
n
m
i
t
d
e
r
H
o
c
h
s
c
h
u
l
e
Stralsund

in
d
e
n
B
e
r
e
i
c
h
e
n
Forschung,

Entwicklung
u
n
d
Veranstaltungen

Z
u
s
a
m
m
e
n
a
r
b
e
i
t
mit

Hotels
o
d
e
r
Veranstaltungsräumen

z
u
r

Durchführung
d
e
r
W
o
r
k
s
h
o
p
s
u
n
d
Präsentationen

 

Dieses
M
o
d
e
l
l
ermöglicht

einen
s
c
h
o
n
e
n
d
e
n
E
i
n
s
a
t
z
v
o
n
Auftraggeber-

u
n
d

A
u
f
t
r
a
g
n
e
h
m
e
r
r
e
s
s
o
u
r
c
e
n
s
o
w
i
e
e
i
n
e
V
e
r
b
e
s
s
e
r
u
n
g
d
e
r
E
r
g
e
b
n
i
s
w
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
.
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yamenı

nenn

&
F
o
r
s
c
h
u
n
g
.

P
r
ä
s
e
n
t
a
t
i
o
n
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nitialaufwand,
erste

A
n
a
l
y
s
e
n
u
n
d
R
e
c
h
e
r
c
h
e
n
,
B

Geschäftsführung

Senior-Beratung

   

 ‚1.
B
e
s
t
a
n
d
s
a
u
f
n
a
h
m
e
u
n
d
Analyse

"
D
e
s
k
-
R
e
s
e
ä
r
c
h

zur
A
u
s
w
e
r
t
u
n
g
v
o
n
Studien,

M
a
r
k
t
d
a
t
e
n
u
n
d
M
e
d
i
e
n
,

‚Hintergrund-Recherchen:
E
r
s
t
e
l
l
u
n
g
v
o
n
A
n
a
l
y
s
e
u
n
d
strategischer

‚Bewertung
der

M
a
r
k
e
n
w
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
.

 

Qualitative
u
n
d
/
o
d
e
r
quantitative

M
a
r
k
t
f
o
r
s
c
h
u
n
g
zur

E
r
f
o
r
s
c
h
u
n
g
d
e
r

.
M
a
r
k
e
n
w
a
h
r
n
e
h
m
u
n
g
i
n

d
e
n
Zielgruppen.

V
e
r
f
ü
g
u
n
g
s
b
u
d
g
e
t
f
ü
r

‚
D
u
r
c
h
f
ü
h
r
u
n
g
u
n
d
A
u
s
w
e
r
t
u
n
g
v
o
n
M
a
ß
n
a
h
m
e
n
,

Art
u
n
d
U
m
f
a
n
g
d
e
r

!
M
a
ß
n
a
h
m
e
n
w
e
r
d
e
n
i
m

Projektschritt
0

(Briefing)
festgelegt.

 
 
 
 

 

A
n
s
p
r
a
c
h
e
ü
b
e
r
Auftraggeber.

|Senior-Beratung
\

|
\

\

‚
V
e
r
f
ü
g
u
n
g
s
b
d
u
d
g
e
t
F
o
r
s
c
h
u
n
g
(Agentur-

u
n
d
F
r
e
m
d
l
e
i
s
t
u
n
g
e
n
)

A
&
B
O
n
e

Z
u
r
R
e
d
u
k
t
i
o
n
d
e
r
K
o
s
t
e
n

können
P
a
r
t
n
e
r

(z.
B.

H
O
S
T
}
g
e
w
o
n
n
e
n
g
e
w
e
r
d
e
n
.

c
a
.

2-3
M
o
n
a
t
e

a
b

Kick-off

 
 

 
 

S
u
m
m
e
/
E
i
n
h
e
i
t
G
e
s
a
m
t
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Al.
G
r
u
n
d
l
a
g
e
n
d
e
r
M
a
r
k
e
/
W
o
r
k
s
h
o
p

1
/
D
i
a
l
o
g
-
V
e
r
a
n
s
t
a
l
t
u
n
g

_

‚Durchführung
u
n
d
M
o
d
e
r
a
t
i
o
n
M
a
r
k
e
n
w
o
r
k
s
h
o
p

1,
Vor-

u
n
d
Nachbereitung,

;Ergebnisaufbereitung
inkl.

D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
.

"
V
e
r
a
n
s
t
a
l
t
u
n
g
s
o
r
g
a
n
i
s
a
t
i
o
n
u
n
d
-
m
a
n
a
g
e
m
e
n
t
s
o
w
i
e

‚
E
i
n
l
a
d
u
n
g
s
m
a
n
a
g
e
m
e
n
t
e
r
f
o
l
g
e
n
ü
b
e
r
d
e
n
Auftraggeber.

Location
wird

"Geschäftsführung,

.
S
e
n
i
o
r
-
B
e
r
a
t
u
n
g

‚il.
Markenkernentwicklung

D
u
r
c
h
f
ü
h
r
u
n
g
u
n
d
M
o
d
e
r
a
t
i
o
n
M
a
r
k
e
n
w
o
r
k
s
h
o
p
2
,

Vor-
u
n
d
Nachbereitung,

;Ergebnisaufbereitung
inkl.

D
o
k
u
m
e
n
t
a
t
i
o
n
.
Entwicklung

Markenkern
i
n

A
b
s
t
i
m
m
u
n
g

mit
Auftraggeber.

 
 

‚
V
e
r
a
n
s
t
a
l
t
u
n
g
s
o
r
g
a
n
i
s
a
t
i
o
n
u
n
d
-
m
a
n
a
g
e
m
e
n
t
s
o
w
i
e

‚
E
i
n
l
a
d
u
n
g
s
m
a
n
a
g
e
m
e
n
t
erfolgen

über
d
e
n
Auftraggeber.

Location
wird

Geschäftsführung
e
n
i
o
r
-
B
e
r
a
t
u
n
g
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V
o
r
a
u
s
s
.

A
u
g
1
9

vorauss.

S
e
p
t
e
m
b
e
r  

                   

 
 

 
E
n
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w
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S
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