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1 Projektdefinition






1.1 Ausgangslage

Im Rahmen des achtwdchigen Realprojektes in einem
Unternehmen hat das 2-Personen-starke Projektteam
die aulergewothnliche Chance, fir ein groRes Sanie-
rungsprojekt der Stadt Paderborn ein Corporate Design
zu entwerfen und damit umfassend dabei mitzuwirken,
ganz Paderborn fiir die kommenden Veranderungen zu
gewinnen.

Das Bauamt der Stadt Paderborn betreut das Baupro-
jekt und ist somit das Projektunternehmen.
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Bei dem Projekt handelt es sich um die Wiederbelebung
durch Neugestaltung der Konigsplatze im Herzen der In-
nenstadt, die als stark sanierungsbediirftig wahrgenom-
men werden und dadurch nicht zum Verweilen einladen.
Zudem bestehen durch die beengte Bauweise Bereiche,
in denen sich vorwiegend dissoziales Publikum aufhalt,
welches auf viele Passanten beangstigend wirkt und
diese daher vom Standort und den angesiedelten Ge-
schaften fernhalt.

1.2 Beschreibung der Ist-Situation

1.2.1 Kundenprofil

Das Projektunternehmen ist das Bauamt der ostwest-
falischen Stadt Paderborn. Die Stadt Paderborn ist seit
1975 durch die Nordrheinwestfalische Gebietsreform of-
fiziell eine GroRstadt' und hat im Stadtbereich 143.575
Einwohner?. Die Bistumsstadt Paderborn konnte in den
vergangenen Jahrzehnten auch durch gro3e Unterneh-
men wie Nixdorf (und Folgefirmen) oder Benteler® sowie
Studenten der Universitat* hohe Zuzugsraten verzeich-
nen und bietet Einwohnern und Besuchern der Stadt mit
der Kombination aus historischen Flair, modernen Pas-
sagen und innerstadtischer Natur wie dem Paderquell-
gebiet ein abwechslungsreiches Einkaufserlebnis.

1.2.2 Bedarfsanalyse

Neben Neuem Platz, Rathauspassage, Libori Galerie
und Sudringcenter sollen jetzt auch die Kénigsplatze in
der Innenstadt als moderner, attraktiver Einkaufs- und
Aufenthaltsort aufgewertet und damit die Frequentie-
rung dieses Standorts erhdht werden. Die momentan
noch als unattraktiv wahrgenommenen Koénigsplatze
bekommen ein neues Gesicht und Gastronomie, Ge-
schéafte sowie das Quartier selbst werden in den Fokus
geruckt.

Zu den geplanten Umbaumalfinahmen existiert bislang
als einzige mediale Umsetzung eine Internetseite der

Standortgemeinschaft, die allerdings nicht gepflegt wird
und daher kontraproduktiv ist. Dies vermittelt interes-
sierten Burgern den falschen Eindruck von Stagnation
und kann daher nicht zur Kontaktherstellung genutzt
werden.

Die Stadt Paderborn hat in den letzten Jahren schon
mehrere Umbaumalnahmen im Innenstadtbereich
durchgefihrt, allerdings wurde keine dieser Mal3nah-
men durch Logo und Design Manual als ,Dachmarke*
zusammengefiihrt und so als Einheit prasentiert. Ein
Logo ist an dieser Stelle wichtig, um eine ldentifikation
mit dem Projekt zu ermdglichen, ein Design Manual legt
den Gestaltungsrahmen fiir die weitere Arbeit mit dem
Logo fest und ermdglicht so eine schnelle Einbindung in
weitere Print- und Webmedien. Zudem kann das Logo
und die mit diesem in der Planungs- und Bauphase ver-
mittelte Einheit des Standortes auch nach Abschluss
der Sanierungsmalinahmen das neue Bild des Konigs-
quartiers pragen und so langfristig fir ein attraktives Ge-
schaftsumfeld stehen.

1.2.3 Konkurrenzanalyse

Die neuen Kdnigsplatze positionieren sich in einem be-
stehenden Umfeld verschiedener Einkaufsstatten und
StralRen mit festen Kundenstrémen. Neben anderen
Stadten als Konkurrenz gibt es auch innerhalb Pader-

"Vgl. recht.nrw.de. (10. Februar 2014). Geltende Gesetze und Verordnungen (SGV. NRW.). Abgerufen am 4. Marz 2014 von https://recht.nrw.de/
Imi/owal/br_bes_text?anw_nr=2&gld_nr=2&ugl_nr=20208&bes_id=4055&aufgehoben=N.

2 vgl. Information und Technik Nordrhein-Westfalen (ITNRW). (30. Juni 2013). Einwohnerzahlen im Regierungsbezirk Detmold. Abgerufen am 4.
Marz 2014 von http://www.it.nrw.de/statistik/a/daten/bevoelkerungszahlen_zensus/zensus_reg7_neu.html.

3 vgl. Knickenberg, M., & von Reth, A. (1991). Strukturen und Entwicklungsperspektiven des Oberzentrums Paderborn. In A. u. Mayr (Hrsg.),
Spieker - Landeskundliche Beitrage und Berichte (Bd. 35, S. 259 - 276). Minster. S. 263.

4 aktuell ca. 19.000 Studenten, vgl. Universitat Paderborn. (25. November 2013). Studiengangsstatistik Wintersemester 2013/2014. Abgerufen am
7. Marz 2013 von http://www.zv.uni-paderborn.de/fileadmin/zv/dez1/1-3/statistiken/studierende/WS2013_14/Studiengang_Abf_II_WS1314.pdf.
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borns neben der Westernstralie noch das Sudringcenter,
die Libori Galerie, den Domplatz und den Neuen Platz
sowie die Rathauspassage, die kundenanziehend wir-
ken.

Wichtig ist hier, die Individualitdt des Kdénigsquartiers
herauszustellen, um als weiterer gern besuchter Knoten-
punkt anerkannt zu werden. Da viele Stadte in den letz-

ten Jahren verstarkt auf Stadtmarketing setzen und da-
bei vor allem Einkaufs- und Besichtigungsmadglichkeiten
besonders hervorgehoben werden, ist die Konkurrenz-
situation recht grof3.

Web-Links zu den Internetauftritten einiger Einkaufs-
moglichkeiten verschiedener Stadte im Umkreis von ca.
50 km finden sich in Anlage 1.

Abbildung 1: Konkurrierende Einkaufsstadte der Umgebung (ca. 50km)
(Quelle: Google Maps am 04.03.2014 um 11:13 Uhr)



1.2.4 Ressourcenkldarung
Fir die Umsetzung der Aufgabenstellung werden fol-
gende Positionen bendtigt:

2 Arbeitsplatze mit je einem Computer inkl. Monitor
mit Windows Betriebssystem, Microsoft Office Paket
(Word, Excel, PowerPoint) und Internetverbindung
mindestens 1 Computer mit giltigen Lizenzen der
Adobe Creative Suite (Bridge, lllustrator, InDesign,
Photoshop)

1 Drucker

1 Telefon
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Darlber hinaus missen folgende Dateien vom Auftrag-
geber an das Projektteam Ubergeben werden:
Design Manual der Stadt Paderborn und die entspre-
chenden Grafiken (Logo vektorbasiert, Grafiken der
verschiedenen Farbwelten)
Fotos vom Koénigsquartier
Bilder des Architekturblros Breimann und Bruun
(Planungsgrafiken)

1.3 Zielsetzungen/ Soll-Situation

1.3.1 Aufgabenstellung
Dieses fur acht Wochen angesetzte Realprojekt beinhal-
tet folgende Pflichtpunkte:
Entwicklung eines Logos mit Berilcksichtigung der
Einsatzmoglichkeiten fur Print und Web (definiert in
einem Design-Manual)
Entwicklung eines Haupt-Werbeslogans
Entwicklung einer Plakatserie mit bis zu 3 Motiven

Folgende Add-ons werden zusatzlich erstellt, wenn eine
adaquate Umsetzung im Projektzeitraum mdglich ist:
Konzeptionierung einer Website
Erstellung eines Muster-Newsletters (Print und Web)

Diese MaRnahmen helfen dabei, den Koénigsplatzen
eine Identitat zu geben und so attraktiver flir Kunden wie
auch Mieter zu werden.

1.3.2 Richt-Ziel

Durch das neue Logo und die damit verbunden weiteren
Medien wie Internetseite und Plakate sollen Burgerin-
nen und Birger sowie Gaste der Stadt Paderborn auf
die Veranderungen des Standorts Kdnigsplatz aufmerk-
sam gemacht und neues Interesse geweckt werden.
Die neue ldentitat soll dem Kdnigsquartier auch Gber die

Bauphase hinaus ein neues Gesicht geben und die Ein-
heit der Standortgemeinschaft nach aufden symbolisieren.

1.3.3 Definition der Zielgruppen

Mit der Neugestaltung der Konigsplatze soll eine Wie-
derbelebung des Standorts erreicht werden. Hier wer-
den sowohl die Kunden der anliegenden Geschafte
angesprochen (Stammkunden), aber auch Passanten,
die nicht mit direkter Kaufabsicht die Kénigsplatze Gber-
queren und nun ggf. doch zum Verweilen und Kaufen
animiert werden (Laufkundschaft).

Die anliegenden Geschafte bieten vor allem Kleidung
(z.B. Klingenthal, Sittig, Kaufhof, C&A, Ernsting’s fa-
mily, Princess), zusatzlich liegen noch einige Lokale fir
schnelle Gerichte (z.B. Broer’s, McDonalds, Padergrill)
und (Eis-) Cafés am Platz. Ein weiterer Magnet ist der
Telekom Shop, der sowohl Telekom-Kunden als auch
technisch-affine Kundschaft auf den Konigsplatz zieht.
Der Standort bietet somit Konsum- und Bedarfsguter
im unteren bis mittleren Preissegment und zieht damit
vor allem junge Arbeitnehmer und Familien mit einge-
schranktem Einkommen, aber auch altere Kundschaft
mit hdherem Budget an.

Das neue Corporate Design soll als Hauptzielgruppe die
Laufkundschaft ansprechen und diese somit zu einer
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Wiederentdeckung der Kénigsplatze und der anliegen-
den Geschafte anregen. Um eine Zielgruppe zu errei-
chen, die momentan diesen Standort umgeht (also die
Westernstralle oder den Marienplatz/ Paderquellgebiet
als Querung nutzt) oder gar nicht erst in diesen Teil der
Innenstadt kommt, muss durch die zu erstellenden Me-
dien klar der Wohlfuihicharakter der Platze und Gassen
sowie der Vorteil, diese zu nutzen, herausgestellt werden.

1.3.4 Leistungsbeschreibung
Das Team erstellt ein Konzept fiir das Corporate Design
des neuen Kdnigsquartiers und setzt dieses mit einem

Logo und dem dazugehorigen Design Manual um.

1.3.5 Projektierung

Aullerdem wird ein zum Logo passender Hauptslogan
entworfen. Des Weiteren wird eine Plakatserie mit bis
zu drei Motiven entwickelt. Abhangig von der zeitlichen
Umsetzbarkeit wird auerdem das Layout einer Website
konzeptioniert und ein Muster-Newsletter fir den Print-
wie auch Webbereich angefertigt.

Die Stadt Paderborn als Projektfirma stellt den Arbeits-
platz sowie das zu berlicksichtigende Corporate Design
der Stadt und ggf. weitere benétigte Informationen zur
Verfligung.

Zeitplan

Aufgabe Termin
1. Projektmeldung 07.03.2014
Entwurf Projektdefinition 07.03.2014
Fertigstellung Projektdefinition 14.03.2014
Grobkonzept 14.03.2014
Feinkonzept 21.03.2014
Vorstellung Entwurf Logo/ Slogan 24.03.2014
Erstellung Design-Manual 28.03.2014
Vorstellung Design-Manual 31.03.2014
Erstellung Plakatserie 04.04.2014
Konzeption Website 11.04.2014
Konzeption Muster-Newsletter 17.04.2014
Erstellung Prasentation/ Handout 22.04.2014
Prasentation KW 17
Dokumentation
Abgabe Dokumentation KW 17
(Meilensteine sind fett gedruckt)

Legende:

Woche (KW)
10 1 12 13 14 15 16 17

Arbeitszeitraum Puffer

Tabelle 1: Projektierung



1.3.6 Weitere Vorgaben zum Projekt

Die Stadt Paderborn hat bereits ein eigenes Corporate
Design, das bei der Umsetzung des Logos bertck-
sichtigt werden muss. Es soll darauf geachtet werden,
dass die Stadt als Initiator und Trager der Sanierungs-
maflnahmen gut erkennbar bleibt, aber dennoch eine

1.4 Projektabgrenzung

Die Projektarbeit dieses Projektteams beschrankt sich
auf die visuelle Umsetzung der Identitat des neuen Koé-
nigsquartiers. Dies schlief3t den Slogan und Vorschlage

1.5 Vereinbarung

Hiermit bestatige ich, die Inhalte der Projektdefinition zur
Kenntnis genommen zu haben und akzeptiere die inhalt-
lichen Aussagen. Mit der Unterschrift wird der Vertrag
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Untermarke entsteht. Die Mindestanforderung ist die so-
genannte Kurzleiste (drei farbige Kacheln und das Logo
auf weiller Kachel) auf dem Titelblatt/ Cover. Die Farben
der Kacheln kénnen leicht an die Farbumgebung ange-
passt werden.

fur die Struktur z.B. der Website, aber nicht die textli-
chen Inhalte ein.

zwischen dem Projektunternehmen und dem Projekt-
team geschlossen, der in allen Punkten von beiden Sei-
ten einzuhalten ist.

Ort, Datum

Margit Hoischen, Projektunternehmen

Dagmar Merbecks, Projektteam

Marius Wehnert, Projektteam






2 Konzept






2.1 Grobkonzept

2.1.1 Umfeld- und Unternehmensanalyse

Seit einigen Jahren ist vermehrt ein Trend zur (Wieder-)
Belebung der Innenstadte zu beobachten, der sich auch
in der Zunahme der innerstadtischen Einkaufszentren
zeigt.’ In Paderborn hat sich diesbeziglich in den ver-
gangenen Jahren schon einiges getan: Angefangen
mit dem Bau der Libori Galerie im Jahr 1995° Uber die
Umgestaltung der Rathauspassage 2004 bis zur Entste-
hung des Neuen Platzes 2013 wurden immer mehr klei-
ne Zentren im Bereich der Paderborner Fullgéngerzone
geschaffen, die Besucher zum Bummeln und Verweilen
einladen und die Zugkraft der Innenstadt erh6hen.

Die Westernstral3e als lange Achse vom Dom bis zum
Westerntor bietet viele kleine und groRe Laden sowie
Gastronomie. Den besonderen Charme machen aber
die kleinen Gassen und Platze links und rechts dieser
Achse aus, die diejenigen Kunden anziehen, die Zeit fiir
einen kleinen Einkaufsbummel mitbringen und nicht nur
gezielt ein bestimmtes Geschéaft aufsuchen mdchten.

Ein Standort mit potentiell grof3er Anziehungskraft auch
fir Laufkundschaft sind demzufolge die Konigsplatze,
denn sie verbinden als weitere Achse die Westernstra-
e mit dem Paderquellgebiet und bieten dariber hinaus
noch Raum fir viele kleine und groRe Unternehmen.
Schon aus historischer Sicht fungierten die Kénigsplat-
ze flr die von Schloss Neuhaus durch das Neuhauser
Tor anreisenden Koénige oder Fursten als Verbindungs-
element zur Stadt.” Die angestrebte Reaktivierung als
Schlisselelement der Gestaltung des Stadtbildes kénnte
so zu einer Bereicherung fiir das gesamte Einkaufser-
lebnis in der Innenstadt werden.

Allerdings treten einhergehend mit grof3en Baupro-
jekten neben Problemen wie Bauldrm, Schmutz oder
Platzeinschrankung oft auch finanzielle Bedenken
von Seiten der Anlieger und Steuerzahler auf, die
bereits im Vorfeld zu einer Negativstimmung flh-
ren kénnen. Die Mittler solcher Stimmungen kénnen
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frihzeitig gezielt adressiert werden, um die positiven
Aspekte der Umgestaltung herauszustellen und einen
allgemein guten Grundtenor zu erzielen.

Eine gute Offentlichkeitsarbeit wird sich dabei auch lang-
fristig positiv auf den Standort auswirken. Weitere belieb-
te Einkaufsstandorte in der Paderborner Innenstadt wie
Rathauspassage, Libori Galerie oder auch Neuer Platz
setzen schon auf die Vermarktung ihres Standortes zur
Steigerung des Bekanntheitsgrades. Schaut man Uber
den Tellerrand, so haben auch in der Umgebung liegen-
de Stadte wie Lippstadt mit der Lippegalerie oder Biele-
feld mit der Citypassage ein ahnliches Konzept.

Zum besseren Verstandnis dieser einzelnen Punkte be-
findet sich in Anlage 2 eine SWOT-Analyse, die Starken,
Schwachen, Chancen sowie Risiken des Kénigsquartiers
und der geplanten Anderungen noch einmal vorstellt.

Abbildung 2: Luftbild der Paderborner Innenstadt unter besonderer
Berucksichtigung der Koénigsplatze

(Quelle: http://www.koenigsplaetze-paderborn.de/koenigsplaetze/,
abgerufen am 05.04.2014)

5 vgl. Beckmann, R. M., Huttenloher, C., & Linnhoff, C. (Mai 2012). DSSW-Studie: Wirkung von Einkaufszentren in der Innenstadt. Synoptische
Aufbereitung vorliegender Studien. Ausgangslage (Kapitel 2, S. 12 ff.). Abgerufen am 10. Marz 2014 von http://www.dssw.de/fileadmin/repository
_redakteure/Bilder/thematisch/warenhaeuser/DSSW-Studie_ EKZ_Kurzfassung_DV.pdf.

& vgl. Immobilien Zeitung. (1. Juni 1995). Libori Galerie vor Offnung. Abgerufen am 11. Mérz 2014 von https://www.immobilien-zeitung.de/1891/

libori-galerie-vor-eroeffnung.

7 vgl. Standortgemeinschaft Konigsplatze Paderborn e.V. (2011). Die Konigsplatze im Wandel der Zeit. Abgerufen am 11. Marz 2014 von http://

www.koenigsplaetze-paderborn.de/koenigsplaetze/historie.
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2.1.2 ABC Analyse

Mit dem Instrument der ABC-Analyse kdnnen die anvi-
sierten Ziele eines Projektes absteigend nach ihrer Prio-
ritat geordnet und somit die wichtigsten Aspekte heraus-
gestellt werden.

A
Das wichtigste Ziel des Logos ist die Verbesserung des
Images des Standorts Kdnigsplatz bei den Kunden, also
zunachst einmal den Paderborner Birgern und den Ein-
wohnern des Landkreises, sein. Dieses wirde zu einer
Steigerung der Aufenthaltsdauer und damit zur Wieder-
belebung des Gebietes flihren und in der Folge auch
eine bessere Vermietbarkeit der Ladenlokale nach sich
ziehen. Langfristig ist so auch die Ansiedelung weiterer
Anbieter mit h6herwertigem Angebot méglich, die zuvor
aufgrund der Nachbarschaft oder des Publikums abge-
schreckt worden sind.
Wenn mit dem Logo Begeisterung flir die geplante Um-
gestaltung geweckt wird, ist die Akzeptanz der damit
verbundenen Kosten und Behinderungen wahrend der
Bauarbeiten bei der Bevolkerung, aber auch bei den An-
rainern wesentlich groRer.

B
Die Aussicht auf eine Verbesserung der Vermietbarkeit
oder die Gewinnung neuer Kunden hilft, bei den Anrai-
nern (Immobilienbesitzer sowie Mieter) einen Anreiz
zur Sanierung der eigenen Immobilien schaffen. Diese
Sanierungen auf privaten Grundstlicken wirden sich
ebenfalls positiv auf den Gesamteindruck des Standor-
tes auswirken und damit die BaumafRnahmen der Stadt
unterstutzen.

C
Ein weiterer beliebter Platz mit eigener Identitat und
moglicherweise eigenen Events tragt zur Steigerung der
Attraktivitat der Stadt Paderborn bei. Er ist somit ein Ma-
gnet fir die Innenstadt und verbessert die Konkurrenz-
situation sowohl zu den umliegenden Einkaufsstadten
(vgl. Punkt 1.2.3) als auch zu den Einkaufszentren ,auf
der griinen Wiese* wie beispielsweise dem Sudring.

2.1.3 Szenarienentwicklung

Indem die Extremszenarien bei besonders positiver und
auch besonders negativer Entwicklung des nicht beein-
flussbaren Umfelds skizziert werden, kann ein Rahmen
aller moglichen Szenarien gesteckt werden. Mit der be-
trachteten Zeitspanne steigt auch die Vielfalt mdglicher
Szenarien, wie Abb. 3 verdeutlicht.

Best case-Szenario
Logo, Plakate sowie Internetseite tragen dazu bei, dass
die Konigsplatze als weiteres Schllsselelement der
Stadt (wieder-) erkannt werden. Der Standort wird so
belebt und starker frequentiert was zur (Neu-) Ansied-
lung von Gastronomie und Einzelhandel fuhrt.

Worst case-Szenario
Die Umgestaltung der Konigsplatze bleibt effektlos und
es gibt weiterhin viele Leerstande. Daruber hinaus kon-
nen die Besucherzahlen nicht gesteigert werden und die
Ubertragung eines positiven Rufes auf die Kénigsplatze
schlagt fehit.

Best case

Zeit

>
>=

Abbildung 3: Szenariotrichter
(Quelle: selbst erstellt)



2.1.4 Zielgruppenanalyse und Anmutung

GroRe Teile des Kénigsquartiers werden momentan von
der Bevdlkerung nicht wirklich wahrgenommen. In den
hinteren Bereich an der Marienstrale kommen derzeit
nur Kunden, die gezielt Geschafte und Praxen dort auf-
suchen wollen — von Laufkundschaft kann also keine
Rede sein. Dies gilt es in Zukunft zu andern, um auch
die vielen leerstehenden Ladenlokale wieder vermieten
zu kénnen. Hier zeigt sich die Notwendigkeit des Zu-
sammenhalts der Standortgemeinschaft: Wenn langfris-
tig wieder mehr Kunden mit h6herem Budget angespro-
chen werden wollen, sollte das Niedrigpreissegment
nicht noch starker bedient werden.

In der Universitatsstadt Paderborn leben viele junge Er-
wachsene, die aufgrund ihres Studiums neu nach Pader-
born kommen und vom schlechten Image der Kénigsplatze
noch nicht so beeinflusst sind wie alteingesessene Blrger.
Studenten, die sich nach dem Lebensstadiumkonzept
von Wells und Guba (vgl. Anlage 3) in das 1. (,Jung-
gesellen Stadium®) oder auch schon in das 2. Segment
(,Frisch verheiratet®) einordnen lassen, zeichnen sich
durch besonderen Individualismus aus. Es gibt noch
nicht viele Verpflichtungen, keine Familie, die ernahrt,
oder ein Haus, das abbezahlt werden muss. Statt des-
sen sind hier viele Menschen zu sehen, die gerade aus
dem Elternhaus ausgezogen sind und sich das erste
Mal selber einrichten, alleine versorgen, unabhangig
sind — und das auch leben wollen. Finanziell sind viele
Studenten zwar noch von ihren Eltern oder der Forde-
rung durch den Staat abhangig, d.h. es steht meist nicht
ganz so viel Geld zur Verfiigung wie in anderen Seg-
menten, aber die Prioritaten, wie dieses Geld ausgege-
ben wird, setzen die Studenten weitgehend selbst. Be-
sonderen Wert legt diese Gruppe auf Freundschaft und
Kommunikation, sie kann also uUber das Bedurfnis nach
sozialer Zugehdrigkeit (vgl. Maslow’sche Bedurfnispyra-
mide, Anlage 4) gut erreicht werden. In Bezug auf die
Kodnigsplatze kann hier eine Ansprache vor allem Uber
Lebensfreude und Steigerung der Lebensqualitat erfolgen.
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Cafés, Restaurants und Bars, aber auch weitere Beklei-
dungsgeschafte im mittleren Preissegment kénnen die
Attraktivitdt des Standortes fur diese Altersklasse ent-
scheidend fordern.

Diese jungen Menschen, die vielleicht sogar langfristig
in der Stadt oder der Umgebung bleiben, bilden eine
wichtige Zielgruppe flr die neuen Konigsplatze und kon-
nen sie wieder mit Leben fiillen — dies ist ein ganz wichti-
ger Aspekt, um weitere Zielgruppen zu erreichen, die sich
vor allem vom derzeitigen Publikum abschrecken lassen.

Dies fuhrt zu zwei weiteren elementaren Zielgruppen,
denen der Aspekt der Sicherheit, aber auch ein sau-
beres Ambiente besonders wichtig ist. Zum einen sind
das junge Familien, die nur wenig alter als die genannte
Zielgruppe der Studenten ist und sich nach Wells und
Guba im 3. Segment (,Volles Nest I“) befinden. Auch
junge Familien sind finanziell oft eingeschrankt, da mit
zunehmenden Ausgaben haufig ein Elternteil seine Be-
rufstatigkeit zumindest zeitweise ganz oder teilweise
aufgibt, dennoch wird hier viel Wert auf Qualitat gelegt.
Auch junge Eltern mdchten weiterhin sozial vernetzt
sein und treffen sich gerne in der Stadt mit Bekannten
und Freunden, wozu z.B. ein familienfreundliches Café
am Konigsplatz einladen kénnte.

Desweiteren ist die Zielgruppe der etwas alteren Kun-
den bedeutend, die aufgrund der abnehmenden eige-
nen korperlichen Starke ein besonders groRes Bedirf-
nis nach Sicherheit hat. Diese Zielgruppe rund um das
5. Segment (,Leeres Nest I“) hat besonders viel Geld
zur Verfliigung, da sie keine Kinder mehr zu versorgen
hat, dafir aber noch berufstatig ist. Dieses Geld kann
die Zielgruppe nun fir sich selbst und die eigenen Be-
durfnisse ausgegeben, dabei darf es gerne auch etwas
teurer sein, was auch das Bedurfnis nach Wertschat-
zung (vgl. Maslow’sche Bedurfnispyramide) widerspie-
gelt. Diese Kunden suchen Geschafte mit gehobenerem
Sortiment, wie es z.B. das Modehaus Monissa an der
Ecke Marienstral3e/ Weberberg bietet.
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Alle drei Hauptzielgruppen kénnen in der Limbic Map
nach Hausel (vgl. Abb. 4) dem Bereich Balance zuge-
ordnet werden: ganz wichtig sind Sicherheit, Sauberkeit
und Qualitat, aber auch Freundschaft, Familie und Ver-
trauen.

Als Nebenzielgruppen sind zusatzlich junge Arbeitneh-
mer zu nennen, die vom Lebensstadium wie die Stu-
denten einzuordnen sind, dafiir aber schon mehr Geld

zur Verfugung haben, sowie Familien mit alteren, aber
abhangigen Kindern, die das Budget und den Lebensstil
noch mafgeblich beeinflussen.

Desweiteren sollten auch die ansassigen Einzelhandler
und Gastronomen als Nebenzielgruppe mit einbezogen
werden, denn ihre Identifikation mit dem Logo tragt ent-
scheidend mit dazu bei, den Standort als Gemeinschaft
zu pragen.

Abenteuer Thrij|
7 Extravaganz Impulsivitat Rebellion
‘ \‘ Mut Sieg "
| Kreativitat Risikofreude |
. . Kampf Macht
Individualismus  Spontanitat ) ]
Autonomie Ruh Elite
Kunst Abwechslung Freiheit 4" Durchsetzung
Spiel Status
Neugier Stolz Leistung
Humor Ehre Effizienz
Leichtigkeit Funktionalitit Fleil E"hrg.elz.
Fantasie Hartnackigkeit
Genuss Offenheit  Toleranz Ordnung | ogik Prazision
— Gerechtigkeit -
2 ; Flexibilitat . Disziplin
Ké Traumen Poe&: ichkeit Freundschaft Gehorsamkeit  Moral Pflicht
2 NN erziichkel . Hygiene Askese 2
Sinnlichkeit o ki AN
(%‘/é Vertrauen Familie Treue Sauber ?It ~ Sparsamkeit (’\\‘0
G Geselligkeit Geborgenheit Verlasslichkeit \l\o
6)/)‘/.s‘ Heimat Gesundheit . O
S Natur Qualitat O‘\S'L\Q

Nostalgie Sicherheit Tradition

Balance

Abbildung 4: Limbic Map nach Hausel bezogen auf die gewiinschten Zielgruppen

Die Ansprache, vor allem hinsichtlich der jungen Ziel-
gruppen im Alter zwischen 20 und 35 Jahren, denen der
soziale Aspekt besonders wichtig ist, sollte emotional
sein und die Leichtigkeit, die auch baulich mit der Umge-
staltung erreicht werden soll, transportieren.

In erster Linie ist die Aufenthaltsqualitat der Platze — ob
in Cafés oder bei den 6ffentlichen Sitzgelegenheiten —

(Quelle: selbst erstellt nach http://www.nymphenburg.de)

herauszustellen, um eine langfristige Verbesserung des
Images der Platze zu erreichen. Dabei kann auch der
Vorteil der Nutzung der Querwege durch das Konigs-
quartier betont werden, die eine abwechslungsreiche
Alternative zur Westernstralie als Flaniermeile bieten.



2.1.5 Strategiewahl

Derzeit ist der Standort nach der BCG-Matrix (vgl. Anla-
ge 6) im Bereich des ,Poor dog“ anzusiedeln: Es ist nur
ein niedriger Marktanteil mit geringem oder gar keinem
Wirtschaftswachstum an diesem Standort erkennbar,
was sich in dem hohen Leerstand widerspiegelt. Durch
die geplanten baulichen Mal3nahmen und die damit ein-
hergehende intensivierte Offentlichkeitsarbeit kann ein
Wechsel in das Segment ,Star“ anvisiert und damit eine
Aufwertung aller Immobilien mit einhergehender Ver-
besserung der Vermietbarkeit erreicht werden.

Zunachst muss dafir eine Bezeichnung gefunden wer-
den, die den Standort Koénigsplatze/ Konigsstralie/
Marienstrafle/ Alte Torgasse eindeutig und auch fir
AuRenstehende kennzeichnet. Als Arbeitstitel wird der-
zeit die Bezeichnung ,Kdnigsquartier” genutzt. Dieser
Begriff wird bereits mehrfach in anderem Zusammen-
hang verwendet (siehe Anlage 5), dies spricht (bei Ver-
meidung von Ahnlichkeiten mit den Logos) jedoch nicht
gegen diesen Namen. Allerdings ist das Wort ,Quartier”
stark negativ gepragt vom substantivierten Verb ,Ein-
quartierung®, was einen gewissen militdrischen Zwang
mitschwingen lasst. Auch der in romanisch gepragten
Landern gebrauchliche Ausdruck ,Quartier fir Stadt-
viertel ist in der hiesigen Gegend eher ungebrauchlich,
die damit verbundene Assoziation mit ,Stadtplanung am
ReilRbrett* steht ebenfalls im Kontrast zur angestrebten
offenen Gestaltung der Konigsplatze.

Sinnvoller ware ein ganz neuer Name oder sogar weiter-
hin die Verwendung des Begriffs ,Koénigsplatz“ — dies
allerdings in der Mehrzahl ,Kénigsplatze®, was eine gro-
Rere Vielfalt und Offenheit suggeriert. Zusatzlich kdnnte
die Ortsbezeichnung ,Paderborn“ verwendet werden,
um die Zugehorigkeit des Standorts zur Stadt zu unter-
streichen. Damit ware der Name fur den Standort ,K6-
nigsplatze Paderborn®.

Wennderneue Name gefundenist, kannfirdiesen eine
visuelle Identifikation erschaffen werden, mit der das
neue Flair und ein positives Image transportiert werden.
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Diese kann zunachst durch die Einzelhandler vor Ort,
die Stadt und auch die Medien an die Bevolkerung
kommuniziert werden. Der Standort erfahrt auch auf-
grund des neuen, einheitlichen Auftritts eine Renaissance
und wird von Kunden und Besuchern der Innenstadt neu
erlebt. Diese neue Attraktivitat zieht ein Empfehlungs-
marketing und damit die Verbesserung des Rufs nach
sich, hier kann auch virales Marketing, z.B. durch die
Facebook-Auftritte der Stadt Paderborn und des Touris-
musbiros der Stadt, unterstiitzen.

Best Practice

Besonders positiv herauszustellen ist die Offentlich-
keitsarbeit der Stadt Augsburg hinsichtlich des derzeiti-
gen grofden Bauprojektes in der dortigen Innenstadt. Sie
bietet mit einer eigenen Website eine umfassende Infor-
mation der Bevolkerung als Begleitung der Bauphase in
verschiedenen Stadtabschnitten und dartber hinaus als
spatere Anlaufstelle fur Interessenten. Neben Neuigkei-
ten wird hier auch z.B. auf Verbesserungen hingewiesen
und das Projekt selbst vorgestellt. Die Prasentation der
Bauvorhaben erfolgt abgekoppelt vom Corporate De-
sign der Stadt als eigenstandiges, lebendiges Projekt®.
Auch auf dem Internetauftritt der Stadt selbst werden die
Burger uUber aktuelle Neuigkeiten informiert, besonders
nachvollziehbar ist hier eine Grafik der Bauabschnitte.

Abbildung 5: Grafische Darstellung der Bauabschnitte in Augsburg
(Quelle: http://www.augsburg.de/aktuelles-aus-der-stadt/pflasterarbeiten
-erreichen-rathausplatz-418/, abgerufen am 11.03.2014)

8 vgl. Stadtwerke Augsburg Verkehrs-GmbH und Stadt Augsburg. (kein Datum). Projekt Augsburg City. Abgerufen am 11. Marz 2014 von

http://www.projekt-augsburg-city.de.
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2.1.6 Weitere Methoden und Analyse-Instrumente
Der Standort Konigsplatze beherbergt eine vielfaltige
Auswahl an unterschiedlichen Unternehmen und Ge-
schaften, die jeweils eigene Marketingstrategien und
Zielgruppen verfolgen. Einige Laden setzen auf Qualitat,
andere stellen die Preisfihrerschaft in den Vordergrund:
eine gemeinsame Linie fur den gesamten Standort ist
weder jetzt noch in Zukunft durchsetzbar. Aus diesem
Grund ist der Porter-Ansatz® fir die Kénigsplatze nicht
anwendbar.

Genauso schwierig ist die Einordnung in die Ansoffma-
trix'°. Weit gefasst kdnnte man die Neuausrichtung des
Standorts als Marktdurchdringungsstrategie bezeichnen:
in dem Netz der bestehenden Standorte in der Innen-
stadt (vgl. Punkt 2.1.1) wird eine Neuetablierung des
alten Standortes Konigsplatz und damit die Gewinnung
weiterer Marktanteile angestrebt.

Die beiden Werkzeuge zur Uberpriifung der Werbe-
wirksamkeit AIDA und DAGMAR beschreiben den Auf-
nahmeprozess einzelner Bestandteile einer Kampagne
beim Betrachter, daher ist es sinnvoll bereits hier zu
Uberlegen, wie der Kontakt hergestellt und das Interesse
geweckt werden kann.

AIDA

Attention
Durch eine Image-Kampagne wird auf die Kénigsplatze
und deren Veranderung aufmerksam gemacht. Im Fo-
kus steht das Logo mit dem Slogan und damit die neue
einheitliche und moderne Identitat des Standorts.
Plakate und Flyer in der Innenstadt wecken Neugier und
ziehen damit die Betrachter auch auf die Internetseite,
die wiederum ausfuhrlich informiert, durch eine sinnvolle
Struktur aber nicht Gberladen wirkt und somit nochmals
die klare Linie der neuen Kdnigsplatze unterstreicht.

Interest
Die Paderborner Bevolkerung interessiert sich flir die
Veranderungen am Konigsplatz und beschéaftigt sich mit
dem Thema. Blrger besuchen die Website und ansassi-
ge Geschafte, um sich Uber die geplanten Veranderun-
gen und spater den Baufortschritt zu informieren.

Desire
In der Bevolkerung herrscht grofder Zuspruch fir die
Baumalnahmen. Der grofite Teil der Birger ist davon
Uberzeugt, dass der Standort nach den Bauarbeiten
schoéner und grofRRzlgiger sein wird und somit auch be-
lebende neue Laden aufmachen werden, die neue Kun-
den in die Gegend ziehen. Auch die anliegenden Immo-
bilienbesitzer profitieren von der positiven Stimmung,
die Frequentierung der Laden und auch die Nachfrage
nach Einzelhandelsflachen steigt.

Action
Die Einzelhandler und Immobilienbesitzer erkennen die
Chancen, die eine Sanierung der eigenen Immobilien fur
sich selbst mit sich bringt und handeln entsprechend.
Neue Kunden besuchen und bereichern die Kdnigsplat-
ze, Geschafte und Gastronomie profitieren erheblich
von dem gesteigerten Publikumsverkehr.

9 vgl. Prof. Dr. Schmeisser, W. (2006). Anwendungen des Porter Ansatzes: Erfolgsfaktoren.
Abgerufen am 18. Dezember 2013 von http://bookboon.com/de/anwendung-des-porter-ansatzes-erfolgsfaktoren-ebook.
10 vgl. Riley, J. (23. September 2012). Ansoff Matrix. Abgerufen am 18. Dezember 2013 von http://www.tutor2u.net/business/strategy/ansoff_matrix.htm.



DAGMAR

Kontakt
Der Kontakt erfolgt in erster Linie durch Plakate in der
Innenstadt, die fur das Thema sensibilisieren. Sie sind in
den Eingangen der Geschéafte rund um die Konigsplat-
ze platziert und erreichen so die Stamm- und Laufkund-
schaft der Anlieger. Aber auch die stadtischen Plakatfla-
chen in einiger Entfernung zum Standort werden genutzt
und machen Passanten auf die Thematik aufmerksam, die
bislang keine Anreize haben, den Standort zu besuchen.
Weitere Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme bestehen
in der Nutzung der Medien, z.B. durch Pressearbeit oder
auch Annoncierung in den Lokalzeitungen.

Aufnahme
Es wird Aufbruchsstimmung vermittelt, die Betrachter
wollen wissen, was sich verandert und wie es wird.

Verstandnis
Dass der Standort verandert werden muss, ist in Pa-
derborn wenig umstritten. Durch die Kampagne wird
der Bevdlkerung und auch den Einzelhandlern vermit-
telt, dass nun endlich wirklich etwas passiert und diese
Veranderungen werden als Chance fur die ganze Innen-
stadt begriffen.

Speicherung
Durch die vielfache Nutzung des Corporate Designs
pragt sich das Logo in den Kdpfen der Biirger ein und
tragt somit zu einer schnelleren Assoziation mit den Ko-
nigsplatzen bei. Die Veranderung des Standorts hat in
den Koépfen der Biirger bereits begonnen.

Einstellung
Die Einheit des Standorts wird positiv aufgenommen.
Die vielen Moglichkeiten, die die unterschiedlichen La-
den und Wege bieten, passen in das Stadtbild von Pa-
derborn und bereichern es nachhaltig. Die notwendigen
Baumaflnahmen werden nicht als Stdrfaktor angese-
hen, sondern lauten ein neues Kapitel fur die Konigs-
platze ein und werden somit begrifit.
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2.1.7 Arbeitsmittel

Zur Realisierung von Text und Tabellen werden Micro-
soft Word und Excel eingesetzt. Um den internen Kon-
takt mit den Mitarbeitern der Stadt Paderborn zu halten
ist auRerdem eine Version von Microsoft Outlook erfor-
derlich. Zur grafischen Umsetzung und Bearbeitung wird
auf Programme aus der Adobe Creative Suite Produkt-
palette zuriickgegriffen. Das Projektteam nutzt auler-
dem den Adobe Acrobat Reader, um geschriebene .pdfs
zu lesen.

Eine Auflistung der genutzten Programme:
Adobe Photoshop CS6 oder CC
Adobe InDesign CS6 oder CC
Adobe lllustrator CS6 oder CC
Adobe Acrobat Reader
Microsoft Word
Microsoft Excel
Microsoft Outlook

Die durch die aufgefuhrten Programme, erstellten Dateien
werden in den folgenden Dateiformaten gespeichert:

.jpg — Grafikformat

.png — Grafikformat

tiff — Grafikformat

.psd — Grafikformat

.ai — Grafikformat

.eps — Grafikformat

Xls — Tabellenformat

.doc — Grafikformat

.pdf — Dateiformat



Seite 18

2.1.8 Kalkulation
Diese Kalkulation zeigt den voraussichtlichen Zeitaufwand des Projetteams an und ermittelt den Preis der Kam-
pagne bei einem fiktiven Stundenlohn von € 16,00 brutto™.

Kalkulationsposten Anzahl Aufwand Aufwand total Kosten/ Einheit* Kosten total

(Std.) (Std.)

Organisation

Dokumentation/ Prasentation 1 80 80 16,00 € 1.280,00 €
Meetings 15 3 45 16,00 € 720,00 €
Recherche 1 20 20 16,00 € 320,00 €
Konzeption

Projektdefinition 1 30 30 16,00 € 480,00 €
Grobkonzept 1 30 30 16,00 € 480,00 €
Feinkonzept 1 30 30 16,00 € 480,00 €
Projektumsetzung

Erstellung/ Bearbeitung Grafiken 1 50 50 16,00 € 800,00 €
Erstellung Design-Manual 1 80 80 16,00 € 1.280,00 €
Konzeption Plakatserie 1 50 50 16,00 € 800,00 €
Konzeption Website 1 60 60 16,00 € 960,00 €
Konzeption Muster-Newsletter 1 10 10 16,00 € 160,00 €
Gesamtanzahl der Arbeitsstunden 485

Arbeitslohn (brutto) 7.760,00 €
Lohnnebenkosten (ca. 23%) 1.784,80 €
Gesamtpreis 9.544,80 €

* Stunde oder Stiick

Tabelle 2: Zeit- und Kostenkalkulation

" mdégliches Einstiegsgehalt bei Festanstellung, ermittelt nach Bundesagentur fiir Arbeit. (1. August 2013). Mediengestalter/in Digital und Print - Konzept.
u. Visualis. Abgerufen am 19. Marz 2014 von BerufeNet: http://berufenet.arbeitsagentur.de/berufe/berufld.do?_pgnt_act=goToAnyPage&_pgnt_pn=1& _
pgnt_id=resultShort&status=T07.



2.2 Feinkonzept

2.2.1 Kommunikationskonzept

Der Bereich um den Koénigsplatz wird seit Jahren als
stark sanierungsbedurftig empfunden, die Betonbauten
und Brlcken wirken massiv und beengend. Mit der Um-
gestaltung des Standortes durch eine filigranere Bau-
weise und neue Materialien wie Holz und Natursteine
wird eine offenere und einladendere Atmosphéare ange-
strebt.

Diese Elemente werden auch in der Gestaltung des Cor-
porate Designs aufgegriffen. Leichtigkeit und Dynamik
dominieren die Anmutung, reduzierte Darstellung unter-
streicht die Luftigkeit, die mit der Architektur der neuen
Bricken gewonnen wird.

Auch die Eigenschaften des Standortes als Drehscheibe
fur die Paderborner FuRgangerzone dirfen sich in Logo
und/oder Slogan widerspiegeln, es gilt, die Platze als
eine weitere Verbindung darzustellen, die neben dem
Querungsaspekt auch zum Verweilen einladen.
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Die Ansprache in moglichen Kommunikationsmitteln
sollte auf die angedachte Zielgruppe zugeschnitten sein.
Wenn in einem Flyer Kinder oder Jugendliche angespro-
chen werden, darf gerne das ,Du“ verwendet werden,
ansonsten ist Siezen angebracht. Das distanzierte ,Sie“
zeugt vom Respekt und Wertschatzung gegentiber den
Kunden und Passanten und spricht insbesondere die al-
tere Zielgruppe an.

Diese Betrachtung ist vor allem in Bezug auf den Slogan
von Bedeutung, da es mogliche Aufforderungen (z.B.
,Besorg's dir doch einfach“ (Real), ,Mach was Prickelndes®
(Ahoi Brause)) oder direkte Ansprache (z.B. ,Du willst es.
Du kriegst es.“ (Congstar), ,Ohne O fehlt dir was* (Das
Ortliche)) ausschliet. Eine Ansprache mit ,Sie” ist zwar
moglich, aber oft auch holzig (z.B. ,Bezahlen Sie einfach
mit lhrem guten Namen.“ (American Express), ,Bitte
bleiben Sie gesund.” (Abtei)) und wirkt zudem dem an-
gestrebten jungen Image entgegen.

Abbildung 6: Der neue Kénigsbalkon
(Quelle: Architekturbiiro Breimann und Bruun)
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2.2.2 Gestaltungskonzept und Ideen-Entwurf Auch die Bau- bzw. Wegestruktur I&sst sich nichtin einem
Die urspriingliche Idee, einzelne Buchstaben wie das  einfachen Zeichen, das einen entsprechend hohen Wie-
.K* im Logo aufzugreifen, wird verworfen, da dies ent-  dererkennungswert erreichen kdnnte, darstellen.

weder sehr banal wirkt oder in abstrakter Form schwer

zu erkennen ist (vgl. Abb 7 und 8).

Konigsplatze Paderborn.

Abbildung 7: Scribble und Entwurfsumsetzung Darstellungsmdglichkeit ,K*

\ gy .\
o

Konigsplatze Paderborn.

Abbildung 8: Scribble und Entwurfsumsetzung Darstellungsmdglichkeit ,K in Kombination mit Wegen und Platz*



Abbildung 9: weitere Scribbles
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Bei genauerer Betrachtung wird deutlich, dass die Be-
zeichnung des Ortes fir die gedankliche Verknipfung
mit dem Platz bei den Zielgruppen in den Vordergrund
zu stellen ist, wobei das Symbol in den Hintergrund tritt.
Auch in dem Schriftzug soll die Luftigkeit und Offenheit
der umgestalteten Platze zum Ausdruck kommen, der
offene Aufbau durch den Verzicht auf einschrankende
Linien sowie eine VergroRerung der Laufweite werden
diesem Anspruch gerecht.

Onogpplst

Bedou

Unterstltzt wird der Schriftzug ,Kénigsplatze Paderborn®
von einem dynamischen abstrakten Symbol, das in sehr
reduzierter Form die beiden Platze darstellt und dartber
hinaus die Verbindungseigenschaften des Standortes
mit den umgebenden Bereichen der Innenstadt trans-
portiert.

Paderborn

Abbildung 10: Scribble und Entwurfsumsetzung Darstellungsmdglichkeit ,Abstraktes Symbol*

/_/_/4
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Abbildung 11: Alternative mit Kénigssymbolik
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Abbildung 12: Einbindung einer Handschrift und weitere Varianten sowie Darstellungsmdglichkeiten






3 Projektumsetzung






3.1 Logo

3.1.1 Gestaltungsraster

Nebenstehend ist das finale Logo mit dem erforderli-
chen Schutzraum zu sehen. Das Raster (11:7) hilft bei
der Positionierung des Logos auf den unterschiedlichen
Medien in verschiedenen Einsatzbereichen wie z.B. auf
Plakaten, Flyern etc. (vgl. Design Manual, Seite 6).

Der Bogen darf nicht verédndert werden, das Logo kann
jedoch auch ohne ihn eingesetzt werden (vgl. Abb. 14).

3.1.2 Farbkonzept

Fir die Hauptvariante des Logos wurden die Farben
grin und rot gewahlt, die dem Logo Frische und Dyna-
mik verleihen. Zugleich wird die Nahe zum Paderquell-
gebiet aufgegriffen und die Naturlichkeit und Authentizi-
tat auf die Konigsplatze Ubertragen.

Es gibt noch weitere Nebenvarianten des Logos (vgl.
Design Manual, Seite 9) die mit den Farben des Pader-
born-Logos verschiedene Aspekte des Paderborner All-
tags aufgreifen und damit alternativ zur Hauptvariante
eingesetzt werden konnen. Die Griin-Magenta-Variante
ist ein Beispiel fur den Einsatz des Logos im saisonalen
Kontext, sie ware besonders geeignet, um Aktionen im
Frahling wie einen Tanz in den Mai oder das Paderbor-
ner Frihlingserwachen zu begleiten.

Erganzend zu den Farbvarianten werden zwei Grau-
stufenvarianten und eine Negativ-Variante geliefert.
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Abbildung 13: Raster des Logos
(a = Versalhdhe des K)

sKdnigsplatze
?Qdeﬂcm

Abbildung 14: Schriftzug ohne Bogen

CMYK: 50-0-100-0 | RGB: 149-193-30 | Web: #95C11E
CMYK: 0-100-100-0 | RGB: 227-5-19 | Web: #E30513

Abbildung 15: Darstellung des Farbklimas
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3.1.3 Typographie

Der gewahlte Hauptschriftfont ,Arial” ist die Hausschrift
der Stadt Paderborn, die eine gewisse Seriositat und
Reinheit ausstrahlt. Diese Schrift ist auf sdmtlichen Me-
dien wie Plakaten oder Flyern als Typographie fur den
FlieBtext einzusetzen, um die Stadt als Absender klar zu
kennzeichnen. Fur das Logo ware jedoch eine abwei-
chende Schrift mdglich.

Nach Gegenuberstellung mit weiteren Schriften auch aus
anderen Schriftklassifikationen wie z.B. der Franzosi-
schen Renaissance-Antiqua ,Book Antiqua“ (vgl. Abb. 16)

Neue

bleibt es bei der Entscheidung flir die Arial. Gerade
beim Gesamteindruck in Verbindung mit weiteren Text-
elementen wirkt eine weitere Schrift stérend. Zudem wird
die Klarheit der Arial generell als passender empfunden.

Um einer zu nuchternen Anmutung entgegen zu wirken,
wurde eine mit einem Grafiktablet erstellte Handschrift-
variante erstellt, die dem Logo durch den Zusatz ,Pader-
born“ Uber die beiden Bégen hinaus einen individuellen
Eye-Catcher gibt.

Neue

%deéom

Abbildung 16: Gegeniiberstellung Schriftzug in Arial und Book Antiqua



3.1.4 Einsetzbarkeit

Zur optimalen Darstellung sollte das Logo auf einem
weilden Hintergrund abgebildet werden, um bildunab-
hangig immer Frische und Klarheit auszustrahlen.

Da das Corporate Design der Stadt Paderborn auch im
Zusammenhang mit dem Logo der Konigsplatze zu be-
achten ist, ist die Positionierung des Logos immer im
Zusammenhang mit diesem zu sehen.

Sinnvoll ist die Einbindung des Stadt-Corporates als
unten angesetzte Basis. Moglich ist die Minimal-Anfor-
derung in Form einer Kurzleiste oder eine durchgezo-
gene Kachelleiste. In beiden Fallen ist das Logo der
Koénigsplatze nicht in raumlicher Nahe zu den Gestal-
tungselementen des Corporates der Stadt zu setzen,
um optische Uberladung zu vermeiden und Platz fiir die
Gestaltung zur Verfigung zu stellen. Dies flhrt dazu,
dass das Logo der Konigsplatze gerade beim Print-Ein-
satz (Plakate, Flyer,) mit weiteren Gestaltungselemen-
ten wie z.B. einem flachendeckenden Hintergrundbild
Uberlagern kénnte. Da sich fir das Logo der Konigsplat-
ze ein weiller Hintergrund empfiehlt, gleichzeitig aber
auch einschrankende Linien und Kasten zu vermeiden
sind, bietet sich hier die Hinterlegung des Schriftzugs
mit einem leicht transparenten wei3en Hintergrund an,
der das Symbol aber nicht einschlief3t und somit die Dy-
namik erhalt (vgl. Abb. 17).

Weitere Einbindungsmadglichkeiten auf unterschiedlichen
Medien finden sich im Design Manual (siehe Daten-CD).
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Abbildung 17: Einsatzmdglichkeit auf Bildflache
(hier: Din A4-Titelblatt)
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3.2 Slogan/ Headline

Der Logoentwurf beinhaltet bereits eine Aussage (,Neue
Kdnigsplatze Paderborn“ — NEU und ORT). Aus diesem
Grund wird nach Absprache mit dem Projektunterneh-
men auf ein weiteres statisches Element wie einen
Slogan verzichtet und stattdessen eine aussagekrafti-
ge Headline entworfen, die fur diese erste Kampagne
genutzt werden kann, und bei der nachsten Kampagne
durch eine passende und auf die zu diesem Zeitpunkt
vorhandene offentliche Stimmung abgestimmte neue
Headline ersetzt wird.

Die gewahlte Headline lautet ,offen fir neues.“ und soll
dabei sowohl die Offenheit der Gemeinschaft, bauliche
und strukturelle Veranderungen durchzufiihren, als auch

3.3 Plakatserie

3.3.1 Gestaltungsraster

Das Gestaltungsraster orientiert sich an dem im Design
Manual auf Seite 21 festgelegten Raster. Die Verlange-
rung der Kurzleiste wird im Fall dieser Plakatserie fir
die Platzierung des Links zur Website der Konigsplat-
ze genutzt. Bei den kleineren Plakaten ist zusatzlich ein
QR-Code an dieser Stelle gesetzt.

3.3.2 Typographie

Es wird nur reduziert mit Typografie gearbeitet, neben
Logo und Webadresse ist die Headline einziges typo-
graphisches Gestaltungselement.

Es wird der leichte Schriftschnitt ,Regular eingesetzt,
um die Leichtigkeit des Logos zu unterstlitzen und nicht
an die Massivitat der alten Kénigsplatze zu erinnern.
Zur Betonung des Wortes ,neues” ist es in farblich her-
vorgehoben.

die tatsachliche Offnung des Standortes, vor allem der
Koénigsstralle, durch den Abriss der Rampe und der
Platte widerspiegeln. Darlber hinaus werden die Pader-
borner selbst adressiert und an deren Offenheit fir das
Projekt appelliert.

In ihrer Kurze ist die Headline dabei schnell zu erfassen
und einprédgsam, was der gesamten Kampagne mit ei-
nen hohen Wiedererkennungswert zugute kommt.

Der Satz ist ein Statement und steht daher mit einem
Punktam Ende, obwohl bewusst auf Grof3schreibung ver-
zichtet wird. In der spateren Entwicklung der Kampagne
wird der Satz mit einem Ausrufezeichen verstarkt.

3.3.3 Farbkonzept

Die Plakate sind sehr hell gehalten. Die ersten beiden
Motive der Serie haben weil} als Grundlage, um beson-
deren Fokus auf das Logo zu legen und sich von ande-
ren, oft farbenfrohen Plakaten abzuheben. Hier wirken
das Logo und die Headline als Eye-Catcher. Bei dem
dritten Motiv ist ein Planungsbild als Hintergrund ge-
wahlt, das in hellen, freundlichen Farben gehalten ist.

Die schwarz geschriebene Headline setzt mit dem in Rot
(CMYK: 0-100-100-0) geschriebenen Wort ,neues” einen
besonderen Akzent.

Fur die Kachelleiste mit dem Paderborn-Logo wird die
Farbwelt Gruen_5_1 gewahlt, die das Griin-Rote Logo
optimal unterstitzt.
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Abbildung 18: Plakatmotiv 2

3.3.4 Gestaltungserklarung

Die Plakatserie soll den Betrachter fur das Thema Ko6-
nigsplatze im Zusammenhang mit den geplanten Bau-
malnahmen sensibilisieren und Neugier sowie Emo-
tionen wecken. AufRerdem werden die Interessierten
angeregt sich auf der Internetseite weiter tUber das Pro-
jekt zu informieren und sich durch Neuigkeiten, Aktionen
und Events mit dem neuen Image der Konigsplatze zu
identifizieren.

Abbildung 19: Plakatmotiv 3
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3.4 Konzeptionierung Website

3.4.1 Erganzung zur Zielgruppenanalyse

Die Website richtet sich wie das Logo an die in Punkt
1.2.4 genannten Zielgruppen, die alle eine hohe bis sehr
hohe Internetaffinitat auszeichnen. Sowohl die jungen
Hauptzielgruppen ,Studenten® und ,Junge Familien“ als
auch die bereits etwas altere Zielgruppe ,50+“ nutzen
das Internet, um sich zu informieren und auch um sich
zu vernetzten (Soziale Netzwerke, Messenger). Das-
selbe gilt auch die Nebenzielgruppen ,Junge Arbeitneh-
mer“ und ,Altere Familien®.

Dementsprechend ist es naheliegend, einen Grofiteil
der Informationen zu dem Bauprojekt, aber auch zu dem
Standort an sich, zentral Uber eine Website zu steuern,
anstatt in Printmedien wie Broschiren zu investieren,
die moglicherweise (aufgrund von Planungsanderungen
oder zeitlichen Verzégerungen) nach kurzer Zeit nicht
mehr aktuell sind.

Zudem ist die Verbreitung eines Links bei einer stark
digital gepragten Zielgruppe ein willkommener Multipli-
kator, wenn es darum geht, die Kénigsplatze und deren
Erneuerung noch starker in den Blickpunkt der Bevdlke-
rung zu racken.

Da der Standort eine Zielgruppenerweiterung anstrebt,
liegt der Fokus hinsichtlich der Zielgruppen nicht auf
den Stammkunden, die die anliegenden Geschéfte auch
jetzt schon aufsuchen und durch die Website lediglich
dariiber informiert werden missen, dass die Geschaf-
te trotz der Baustelle ohne Probleme erreichbar sind.
Es ist vielmehr die Zielgruppe der ,Schnappchenjager”
und Schaulustigen, der eine besondere Gewichtung zu-
kommt, da sie auf der Website von den Qualitdten und
Méglichkeiten, die die Konigsplatze bieten, Gberzeugt
werden konnten. Ebenfalls sehr wichtig sind potentielle
Mieter fUr die Einzelhandels- und Biroflachen an den
Platzen, um den Leerstand zu bekampfen. Auch diese
Interessengruppe muss und kann mit Hilfe der Website
angesprochen werden.

Aus unserer Analyse ergeben sich fur die Website vier
Besucher-Typen:

Laufkundschaft, die auf besondere Schnappchen
und Aktionen von Seiten der durch die Baustellen
eingeschrankt erreichbaren Einzelhandler hofft
Schaulustige, die sich genauer Uber die Planungen
und Arbeiten informieren mdchten

Stammkunden, die wahrend der Bauphase wissen
wollen, wie sie ,ihre* Geschafte erreichen kdnnen
und ob sie mit Einschrankungen oder Umwegen
rechnen missen

Geschaftsleute, die sich fiir den Standort interessie-
ren und z.B. Uber einen Umzug oder die Eréffnung
einer weiteren Niederlassung nachdenken

Zur besseren Veranschaulichung der einzelnen Wun-
sche in den Zielgruppen ist eine Prioritatenmatrix (vgl.
Tabelle 3) geeignet: Sie veranschaulicht die Wichtigkeit
einzelner Fragestellungen in Hinblick auf die jeweilige
Besuchergruppe.

Fazit

Anhand der Prioritatenmatrix ist gut erkennbar, dass die
Frage nach den Veranderungen fir alle Besuchertypen
sehr wichtig ist. Genauso interessant sind besondere
Termine und Aktionen, die auf der Website bekannt ge-
geben werden oder zu denen es auf der Website de-
tailliertere Informationen gibt als z.B. auf einem Plakat.
Daneben bestehen die Fragen nach der Anliegerstruk-
tur und dem Lageplan, die thematisch dicht beieinander
liegen und auf der Website auch verknlpft dargestellt
werden kénnen.

Der Rahmen der BaumaRnahmen ist fiir alle Besucher-
gruppen wichtig, wobei innerhalb der einzelnen Typen
das Interesse des einzelnen Besuchers unterschiedlich
hoch ausgepragt sein kann: Der eine Burger interessiert
sich sehr stark fur die Summe, die er als Steuerzahler



mittragt, einem anderen sind die Kosten méglicherweise
ziemlich egal — Hauptsache es wird schon. Das Gleiche
gilt fir den Punkt ,Historie der Kénigsplatze“: Hier kann
von Einzelnen durchaus Interesse an den Hintergriin-
den vorhanden sein, das allgemeine Interesse ist aber
nicht so gro3, dass das Thema bereits auf der Startseite
vorgestellt werden musste.

Auch die Ansprechpartner sind nur fiir einen sehr ein-
geschrankten Besucherkreis von Bedeutung, allerdings
ist es gerade unter dem Aspekt des zu verringernden
Leerstandes wichtig, potentielle Interessenten mit den
richtigen Ansprechpartnern zusammenzubringen.
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass flir alle Be-
sucher relevante Themen wie die Veranderungen und
Aktionen sowie die Anliegerstruktur mit einem Lageplan
bereits auf der Startseite gut gekennzeichnet sein mus-
sen, wahrend tiefergreifende Informationen eher fiir Be-
sucher von Interesse sind, die sich mit dem Thema und
darum auch mit der Website langer beschaftigen und
daher auch tiefer in die Website einsteigen. Hier ist das
Angebot eines Suchfeldes empfehlenswert, das langes
Sondieren vermeidet, wenn ein Besucher etwas Spezi-
elles wie die Ansprechpartner sucht.
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Erwartungen & Fragen

Bauliche Veranderungen 2 1 2 2 170%

(Wie wird es?)

Aktionen & Events 2 2 0 170%

Anliegerstruktur 170%

(Welche Geschéfte, Lokale, Praxen,...

gibt es bzw. kommen?)

Lageplan 1 1 2 2 140%

(Wo sind welche Geschafte? Wie heilken

die einzelnen Bereiche?)

Rahmen der BaumaBnahmen 1 1 1 2 115%

(Kosten, Zeitplan, Bauabschnitte)

Erreichbarkeit 1 0 2 1 95%

der Geschafte und des Parkhauses

Historische Entwicklung 60%

Ansprechpartner 0 0 2 30%

(Standortgemeinschaft, Bauleitung,...)

Legende: [2] sehr wichtig [1] wichtig [0] egal [ -1] schédlich

Tabelle 3: Prioritdtenmatrix der Zielgruppen Internetseite
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3.4.2 Strategisches Konzept

Richtziel
Die Website soll das Interesse an den Koénigsplatzen
wecken bzw. starken und Besucher der Onlineplattform
auch real als Gaste und Kunden an den Standort ziehen.

Strategien

Genauso wichtig wie die baulichen Veranderungen ist
fur den Standort der Image-Wechsel. Um ein Umdenken
in den Koépfen der Kunden anzustof3en, muss die The-
matik Gesprachsstoff sein.

Die bereits in Punkt 3.4.1 genannte Weiterverbreitung
des Links durch interessierte Besucher als Empfeh-
lungsmarketing ist somit ein ganz wichtiges Ziel. Es kdn-
nen neue Personenkreise erreicht und angesprochen
werden, die sich bislang nur wenig oder gar nicht fiir den
Standort interessieren.

Um Besucher der Website zum Teilen und auch Wieder-
kommen zu bewegen, muss die Website einen Mehrwert
zur Information aus der Presse darstellen und auch klar
ersichtlich sein, dass sich die Website verandert und im-
mer wieder neue Informationen und Anreize liefert. Dies
kann durch aktuelle Termine, News oder einen Blog ge-
schehen und sollte bereits auf der Startseite erkennbar
und leicht auffindbar sein.

Durch die Information Uber das, was der Standort bie-
tet (Einzelhandler und Gastronomie, aber auch ver-
steckt liegende Handwerksbetriebe wie Schneider und
Schuster), kann von dem Besuch der Website zu einem
Besuch der Ortlichkeiten animiert werden. Zuséatzliche
Events oder Aktionen sowohl von Seiten der Stadt (z.B.
Baustellenfrihstuck, historische Ausstellung) als auch
der Standortgemeinschaft (z.B. Midnightshopping,
wechselnde Fassadendekoration zum Thema) locken
neue Besucher aus dem Kreis oder auch aus der weite-
ren Umgebung in die Innenstadt.

3.4.3 Grafisches Konzept

Gestaltungsraster
Der Website ist dreispaltig angelegt. Die einzelnen Ele-
mente haben dementsprechend eine Breite von 33,3%,
66,6% oder 100%.

Vertikal ist die Seite in Header mit Logo und Navigation,
Top-Bereich mit groRem Bildelement, Content-Bereich
mit einer seitlichen Leiste (Sidebar), Bottom-Bereich mit
drei Elementen und Footer gegliedert.

Abbildung 20: Raster der Internetseite



Farbkonzept
Farblich werden die Farben #95C11E (grin) und
#E30513 (rot) auf weilem Grund aus der Hauptvarian-
te des Logos aufgegriffen. Dies geschieht neben dem
Logo in allen hervorzuhebenden Bereichen wie Naviga-
tion, Links oder auch einzelnen Uberschriften.
Der Hintergrund der eigentlichen Seite ist weil® (#fff),
der des umgebenen body-Bereiches erinnert mit einem
hellblauen Verlauf an die Farbe des Himmels an ei-
nem klaren Sommertag. Die Schrift ist in dunklem Grau
(#333) angesetzt. Durch die Verwendung dieses Farb-
tons ist der Kontrast zum Hintergrund nicht so hart und
das Lesen am Bildschirm ist angenehmer.
Weitere Elemente wie Linien oder Schatten sind eben-
falls in Grautdnen gehalten.

Durch diesem Farbklima bildet die Website mit den an-
deren Medien wie Plakaten und Newsletter eine Linie
und setzt die Leichtigkeit und Offenheit des Logos fort.
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Grafische und fotografische Gestaltungselemente
Das Logo der Kdnigsplatze ist das erste Bild und erhalt
auf der eigenen Website viel Platz, um sich zu entfal-
ten. Es ist rechts oben ausgerichtet, links davon befindet
sich oberhalb der Navigation, die links vom unteren Teil
des Bogens positioniert ist, viel Weilsraum, der wie das
Logo die Offnung der Konigsplatze symbolisiert.

Da eine vorrangige Aufgabe der Website sein soll, die
Koénigsplatze zu emotionalisieren, ist die Verwendung
stimmungsvoller Bilder sehr entscheidend. Ein groles
Bild (alle drei Spalten) im Top-Bereich (an dieser Stelle
ist je nach Unterseite auch der Einsatz einer Slideshow
sinnvoll) bildet hier noch vor dem Einstieg in den Inhalt
einen Eye-Catcher. Dieses wie auch weitere im Cont-
ent-Bereich eingebundene Bilder sind mit einem leich-
ten Schlagschatten vom Untergrund gel6st und trans-
portieren die Leichtigkeit, die sich der Standort durch die
Umgestaltung verspricht.

Abbildung 21: Header und Top-Bereich
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Die Texte des Content-Bereiches sollten moglichst mit
Bildern aufgelockert werden. Diese sind rechts vom Text
angelegt und haben eine Breite von 33,3% des Text-Be-
reiches. Hier ist eine Lightbox zum VergréRern der Bil-
der beim Anklicken angedacht.

Im Bottom-Bereich werden nebeneinander drei Eye-
Catcher eingesetzt, um auf die wichtigen Unterseiten
.1ermine“, ,Bauinfos“ und ,Lageplan® zu verweisen.
Diese Eye-Catcher bestehen aus transparenten Hin-
tergrundbildern mit Schrift und jeweiligem Icon. Das im

Footer der Seite platzierte Logo der Stadt Paderborn
(rechts eingebunden Uber eine griine Kurzkachelleiste
in der Breite 33,3%) schlief3t die Seite ab.

Begrenzungen einzelner Elemente werden mit zarten
grauen Linien gesetzt: Die Module in der Sidebar oder
dem Bottom-Bereich sind mit einem grauen Rahmen
strukturiert, einzelne Artikel innerhalb eines Blogs mit
grauen Linien voneinander getrennt. Die gesamte Sei-
te (Wrapper) wird mit einem leichten Schlagschatten nach
aulRen vom body abgehoben und erhalt damit ihre Struktur.

Abbildung 22: Content-Bereich, Bottom-Bereich und Footer




Responsive Design

Die Darstellbarkeit auf mobilen Endgeraten kann durch
die Wahl eines responsiven Layouts, das sich an die
BildschirmgréRe anpasst, gewahrleistete werden.

Die Veranderung des Aufbaus sieht so aus, dass die
horizontale Navigation in ein Select Menu (Dropdown
Men() und die Dreispaltigkeit in Zweispaltigkeit umge-
wandelt wird (die Sidebar wird unter den Artikelbereich
verschoben, die Eyecatcher aus dem Bottom-Bereich
werden untereinander angeordnet). Samtliche Bilder
passen sich der Bildschirmgrof3e an, bis auf Logo und
Kurzkachelleiste wird flieRend skaliert, die beiden ande-
ren Elemente erfahren die Anpassung stufenweise.
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Typografie
Auch auf der Website kommt die Arial zum Einsatz.
Standardschriftgro3e ist 14px, Headlines werden gré3er
(h1/36px, h2/24px, h3/18px, h4-h6/16px) dargestellt.
Schriftfarbe ist #333. Einzelne Elemente werden farblich
mit der Primar- oder Sekundarfarbe herausgehoben.

Die Texte sind rechts ausgerichtet und fiillen die gesam-
te Artikelbreite (66,6% (PC) bzw. 100% (Tablet, Smart-
phone) der Seitenbreite).

Abbildung 23: Darstellung auf verschiedenen Endgeraten
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3.4.4 Inhaltliches Konzept

Texte/ Bilder
Es gibt verschiedene Bereiche auf der Website: Die Pla-
nungen werden vorgestellt, die Gewerbetreibenden, es
sollen Termine und Aktionen bekanntgegeben werden.
Hierbei ist zu beachten, dass der Besucher einer Web-
site meist keine langen Texte lesen mdchte. Anderer-
seits sollte auch vermieden werden, statt eines Textes
nur ein Bild in einem Artikel zu platzieren (dies gilt auch
fur Plakate oder Flyer!). Diese Texte auf Grafiken sind
im Web oft nicht mehr so gut zu lesen, zudem sind sie
nicht barrierefrei und auch Suchmaschinen kénnen den
Inhalt nicht erfassen. Es muss also flr jeden Artikel eine
optimale Lésung gefunden werden. Langere Texte kon-
nen gut in mehrere Abschnitte gegliedert werden, was
eine angenehmere Lesbarkeit fordert. Bilder im Text lo-
ckern ebenfalls auf. Diese Bilder kénnen links umflossen
werden und fligen sich damit gut in das Gesamtbild ein.
Dabei ist es besonders leserfreundlich, wenn sich die
Bilder beim Anklicken in einer Lightbox in grof3erer Auf-
I6sung o&ffnen.

Die Website kann einige Informationen exklusiv vermit-
teln, dies betrifft vor allem die konkreten Informationen
zum Umbau oder die Aktionen des Standortes, die dem-
entsprechend ausfiihrlicher behandelt werden muissen.
Andere Inhalte haben eher Bindelungscharakter, so wie
die Vorstellung der Einzelhandler, die in vielen Fallen
eigene Websites pflegen. Hier macht es Sinn, neben
dem Logo als visuellem Merkmal und einem kurzen (!)
einleitendem Absatz nur einen Link zum ausflihrlichen

Firmenauftritt in einem neuen Browser Fenster zu set-
zen. Wer sich genauer informieren mochte, kann das
dann dort tun, und die Aktualitat der Texte der einzelnen
Geschafte ist besser gewahrleistet.

Termine sollten in klarer, wiederkehrender Struktur aufge-
fuhrt werden, damit sie inhaltlich schnell erfassbar sind.

Weitere Medien

Zum jetzigen Zeitpunkt sind keine weiteren Medien vor-
handen, es kann aber uber die Einbindung von Filmen/
Trailern oder auch einer interaktiven Karte (z.B. im La-
geplan) nachgedacht werden. In beiden Fallen ist auf
die Moglichkeit der Einbindung in responsivem Layout
sowie der Abspielbarkeit auf verschiedenen Betriebs-
systemen zu achten.

Sprachniveau

So wie bei allen Ubrigen Medien ist ein respektvolles Sie-
zen angebracht, wenn der Leser direkt angesprochen
wird. Dabei darf der Schreibstil aber gerne personlich
sein: Die Einladung, die von Seiten der Kdnigsplatze,
den Einzelhandlern und Gastronomen, ausgesprochen
wird, kann sich durch Uberschriften wie ,So finden Sie
uns!“ oder ,Wir stellen uns vor® in der persénlichen ers-
ten Person Plural widerspiegeln.

Eine sprachliche Auflockerung kann zuséatzlich durch
Unter-Uberschriften erfolgen, die trockene, niichterne
Themen menschlicher darstellen (z.B. ,Bauliche Veran-
derungen — Wie wird es?“, ,Historie — Die Entwicklung
der Konigsplatze®). Diese Subheadlines kénnen bereits
im Men( eingesetzt werden.



Gliederung

Auf der Startseite kann immer das Wichtigste und Neu-
este bekanntgegeben werden. Hier ist also auch eine Art
Blog vorgesehen, der allerdings nie mehr als drei Artikel
beinhalten sollte. Gerade hier ist eine regelmafige Ak-
tualisierung der Beitrage wichtig, um zu demonstrieren,
dass die Website aktualisiert und gepflegt wird, dass
also alle Neuigkeiten gerade hier zu finden sind.

News

Seite 39

Die jeweiligen Menupunkte beinhalten je nach Thema
nur einen einzelnen Artikel oder einen Blog (z.B. News)
bzw. weitere Unterpunkte (z.B. Rahmen der Baumal3-
nahmen: Zeitplan, Abschnitte, Kosten etc.).

Zusatzlich zur Hauptnavigation (vgl. Abb. 24) werden
die beiden Menupunkte ,Kontakt“ und ,Impressum® als
Links in im Footer gesetzt.

Planung Standort

Handel & Gastronomie
(Wir stellen uns vor!)

Bauliche Verénderungen
(wie wird es?)

Rahmen der Bau-

mafinahmen
(Bauabschnitte, Zeitplan, Kosten)

Lageplan

(Der Standort im Uberblick)

Einschrénkungen
(Wie sind die betroffenen
Ladenlokale zu erreichen?)

Historie
(Entwicklung der Konigsplatze)

Abbildung 24: Gliederung der Hauptnavigation
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3.4.5 Funktionales Konzept

Navigationskonzept
Die Hauptnavigation erfolgt Gber die Navigationsleiste
im Header-Bereich. Sie ist horizontal angelegt, die Un-
termenipunkte klappen beim Mouse-over aus.
Die fur die meisten Besucher weniger relevanten Links
zu Impressum und den Ansprechpartnern finden sich in
der Navigation im Footer-Bereich.
Um Besucher gezielt auf einzelne Unterseiten zu flhren,
werden Direktlinks in der Sidebar und dem Bottom-Be-
reich gesetzt, die ggf. auch je nach Aktualitdt gedndert
werden kénnen.

Orientierungskonzept

Um sich optimal auf der Website zurechtfinden zu kén-
nen, ist eine Kennzeichnung des Standortes wichtig.
Dies geschieht zum einen in der Navigation, wo ein ro-
ter Balken den aktuellen Menilpunkt kennzeichnet, zum
anderen ist auch ein Navigationspfad (,Breadcrumbs®)
sinnvoll, woraus sich die konkrete Struktur der Untersei-
te ablesen lasst.

Ein zusatzliches Angebot zur Verbesserung der Orien-
tierung auf der Website ist die Suchfunktion, mit der ein-
zelne Informationen gezielt angesteuert werden kénnen.

Interaktion/ Kommunikation
Zumindest zum jetzigen Zeitpunkt sind kein Forum oder
Mdglichkeiten zur Kommentierung der einzelnen Beitra-
ge angedacht. Es kénnten aber unter ,News*® Artikel er-
scheinen, die die 6ffentliche Stimmung durch Eindriicke
aus der FuRgangerzone (Zitate) aufgreifen. Dies ware in

Zeiten, in denen es keine nennenswerten Nachrichten
gibt, eine gute Option, um wieder neue Artikel zu verof-
fentlichen.

Im Bereich ,Kontakt* sind die Ansprechpartner zu den
einzelnen Themen genannt, Fragen, Anregungen oder
auch Beschwerden kénnen per Mail direkt an die betref-
fende Person gerichtet werden.

Wartungskonzept

Durch die Umsetzung der Website in einem Content
Management System ist die Pflege und Wartung der In-
ternetseite besonders gut zu handhaben. Eine Einarbei-
tung in das System zur Erstellung neuer Artikel und An-
derung der Texte ist auch fiir Personen ohne HTML- und
CSS-Kenntnisse gut mdglich. Der Verantwortliche sollte
jedoch zumindest Grundkenntnisse in Bildbearbeitung
haben, um die Bilder flir die Webansicht optimieren zu
kdnnen (Grolken, Modus, Format).

Texte und Bilder oder Fotos kdnnen von verschiedenen
Stellen geliefert werden, die bei einem Webadministra-
tor gebundelt und dann eingestellt werden. Hier ist vor-
her aber auch eine entscheidungsberechtigte Instanz
festzulegen, da eine unkoordinierte Onlinestellung von
verschiedenen Quellen ggf. das Gesamtkonzept stéren
konnte.

Des Weiteren muss die Aktualitdt des CMS gewahrleis-
tet werden. Updates von System sowie weiteren nachin-
stallierten Komponenten sollten zeitnah durchgefiihrt
werden, um Sicherheitsrisiken zu minimieren. Der hier-
fur Verantwortliche sollte Erfahrung mit der Wartung von
dem gewahlten CMS haben.



3.5 Muster-Newsletter

3.5.1 Word-Vorlage fiir den Print-Einsatz

Um eine unkomplizierte Handhabung tber das im Haus
Ubliche Office-Programm Microsoft Word zu gewahrleis-
ten, wird die Vorlage angelehnt an das bereits bestehen-
de Layout von Din A5-Handzetteln erstellt.

Hierbei ist auf einer Din A4-Seite Vorder- wie Rickseite
des Newsletters in einer Tabelle nebeneinander ange-
legt, das Logo als festes Bildelement sowie die Fuldzeile
mit der Kurzkachelleiste sind im Dokument verankert.
Die verwendeten Absatzformate sind eingespeichert
und als Beispiel beim Offnen der Datei vorhanden. Das
Dokument nach der Bearbeitung auf Din A4-Papier ge-
druckt (beidseitig) und geschnitten.

Mit dem so angelegten Newsletter ist ein Handzettel mit
sehr geringem zeitlichen und finanziellen Aufwand auch
in kleiner Auflage einfach zu erstellen.
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3.5.2 HMTL-Vorlage fiir den Web-Einsatz

Das Layout des Newsletters fur den Einsatz in Mailpro-
grammen ist angelehnt an dem Newsletter fir den Print-
einsatz und der Website. Das Logo ist mit viel Weilsraum
oben rechts positioniert, die Texte sind als Teaser mit
Link auf die Website zum Weiterlesen angelegt.
Bildelemente werden sparsam eingebunden, da sie in
vielen Mailprogrammen zunachst gar nicht angezeigt
werden. Diejenigen Bilder, die dennoch genutzt werden
(Logo und Kachelleiste sowie evtl. Bilder zu den einzel-
nen Beitragen) werden nicht mit in der Mail als Dateien
verschickt sondern als Bildlinks im HTML positioniert, was
das Datenvolumen des Empfangers weniger strapaziert.
Die Darstellbarkeit auf mobilen Geraten wird durch va-
riable bzw. prozentuale Breitenangaben gewahrleistet.

Die genauen Angaben zur CSS befinden sich im Design Ma-
nual auf Seite 26 sowie als Beispieldatei auf der Daten-CD.

Abbildung 25: Muster-Newsletter fur Print und Web






4 Beweisfuhrung & Fazit






4.1 Beweisfuhrung

Die nun vorliegenden verschiedenen medialen Umsetz-
ungen und Konzeptionen unterstitzen die Baumalinah-
men durch Férderung der Akzeptanz in der Bevolkerung
und pragen darlber hinaus nachhaltig das Bild des
Standorts. Um dies zu belegen, werden im Folgenden
die Werbewirksamkeitsinstrumente, die bereits fur die
Konzeption herangezogen wurden, erneut betrachtet:

AIDA

Attention
Sowohl das Logo selbst als auch die verschiedenen
Einsatzgebiete stehen kontrar zum jetzigen Image der
Konigsplatze und wecken durch dynamische und offene
Gestaltung die Aufmerksamkeit.

Interest
Die Konigsplatze bekommen eine neue ldentitat, was
dazu fiihrt, dass sich das Paderborner Umfeld und dari-
ber hinaus auch umliegende Orte fiir den an den Koénigs-
platzen gestarteten Entwicklungsprozess interessieren.

Desire
Durch das vermittelte Image verspuren neben Pader-
bornerinnen und Paderbornern auch Ortsunabhangige
den Wunsch, die neuen Koénigsplatze zu besuchen und
sich selbst ein Bild von diesem neuen, angenehmen
Aufenthaltsort zu verschaffen.

Action
Neue Kunden werden gewonnen und die Kdnigsplatze
als attraktiver Standort fiir Kunden und Gewerbetreibende
neu entdeckt. Interessenten informieren sich auf der
Website und dartber hinaus am Standort selbst.
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DAGMAR

Kontakt
Der durch die Plakate und das Logo selbst hergestellte
Kontakt fUhrt dazu, dass weitere Kontaktmdoglichkeiten
mit den neuen Konigsplatzen gesucht werden und Inte-
ressenten ldentifikationsmadglichkeiten mit dem Standort
erkennen.

Aufnahme
Die Bevolkerung erkennt, dass sowohl die Stadt als auch
die Gewebetreibenden am Standort Konigsplatze bereit
sind, gemeinsam eine bessere Ldsung fur die bauliche
Situation zu finden und auch umzusetzen.

Verstandnis
Die Notwendigkeit der Standortumgestaltung wird auch
aufgrund klarer Beschreibungen und erklarender Visua-
lisierungen auf der Website nachvollzogen, was zu einer
Unterstitzung des Bauprojektes fuhrt.

Speicherung
Das Projekt und das vermittelte neue Image wird als Ge-
winn fir die Stadt Paderborn angesehen und als solches
in den Kdpfen verankert.

Einstellung
Durch die positive Entwicklung am Standort wird das
Projekt ,Kénigsplatze“ als ein lebendiger Prozess erlebt
und der Standort selbst als attraktives Ziel in der Innen-
stadt wahrgenommen.
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Maslow‘sche Bediirfnispyramide und Limbic Map
Im Falle der Kénigsplatze liegt ein Fokus klar im Bereich
der Sicherheitsbedurfnisse: Angstraume stéren derzeit
das Wohlbefinden und verringern die Frequentierung.
Mit der Reduzierung dieser Angstrdume (z.B. durch die
SchlieBung der rickwartigen Arkaden, die Verbesserung
der Ausleuchtung sowie den Abriss der massiven Bau-
ten wie der Rampe) spricht man hier dementsprechend
Defizitbediirfnisse an. Im Logo wird diese Offnung durch
das helle und klare Logo symbolisiert.

Aber durch die Ubertragung einer neuen Identitat auf
den Standort Konigsplatze werden auch soziale Be-
dirfnisse oder dariber hinaus sogar Ich-Bedirfnisse
(Bedurfnis nach Selbstverwirklichung) angesprochen,
denn die baulichen Verédnderungen in Kombination mit

4.2 Fazit

Die in dieser Projektarbeit entwicklten Medien sollen in
erster Linie die Baumalinahmen unterstiitzen und das
Verstandnis fur diese in der Bevolkerung starken.

Darlber hinaus wirde die Nutzung des Logos durch die
Standortgemeinschaft Kénigsplatze Paderborn e.V. den
Standort nach auf3en starken und den Zusammenhalt
der einzelnen Gewerbetreibenden foérdern, die somit
starker als bisher als Gemeinschaft entscheiden und
handeln wiirden.

Gemeinsame Werbematerialien kénnten z.B. kleine Bou-
tiquen und Cafés unterstiitzen, die sich neu am Standort

dem neuen Image tragen dazu bei, dem Standort Leben
einzuhauchen und die Konigsplatze Uber die Bezeich-
nung als Standort hinaus in den Gedanken zu emotio-
nalisieren. Beispiele fur diese Emotionalisierung waren:
»=ausgehen und Freunde treffen an den Konigsplatzen®,
oder ,ich kaufe an den Kdénigsplatzen ein, weil es dort so
attraktiv ist“ — der Standort und dessen Image tragen zur
Selbstbestatigung bei.

Die bauliche Aufwertung sowie auch die neue Ildentitat
des Standortes Konigsplatze fiihren dazu, dass die in
der Limbic Map angesprochenen Haupt- und Neben-
zielgruppen ihre gewunschten Attribute im neuen Image
und auf den Konigsplatzen selbst wiederfinden und die-
se durch haufige Besuche wiederbeleben.

ansiedeln. Gemeinsame Events oder Promotionaktio-
nen wirden den Standort immer wieder ins BewuRtsein
ricken und ihn nachhaltig starken. Ein gemeinsames
Auftreten des Standortes gegeniiber einzelnen Wettbe-
werbern aber auch in der Werbegemeinschaft wiirde die
Stellung innerhalb des Konkurrenzumfeldes verbessern.

Somit sind die erstellten Medien langfristig nutz- und
ausbaubar und konnen den Standort dauerhaft beein-
flussen.
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Anlage 1
Links zu den Internetauftritten einiger Einkaufsmoglichkeiten verschiedener Stadte
im Umkreis von ca. 50 km

Paderborn
http://www.libori-galerie.de
http://www.suedring-paderborn.de
http://rathauspassage-paderborn.de

Lippstadt
http://www.lippegalerie.de
http://www.suedertor.de (Baustellen-Info!)

Bielefeld
http://www.citypassage-bielefeld.de

Detmold
http://www.detmold-einkaufen.de

Gltersloh
http://guetersloh-blog.de (NEGATIVBEISPIEL)



Anlage 2
SWOT-Analyse

Unternehmensfaktoren

Strengths (Starken)
Das Kongsquartier bietet mit seiner grofien Auswahl an
Bekleidungsgeschaften mit unterschiedlichem Preisni-
veau aber auch mit seiner Gastronomie fiir verschie-
dene Zielgruppen Anlaufspunkte, was ein gemischtes
Publikum férdert. Diesem werden mit dem integrierten
Parkhaus gute Parkmdglichkeiten geboten, was ein ge-
Zieltes Anfahren des Standorts begunstigt.
Dariliber hinaus bietet sich der Weg tiber die Kénigsplatze
gut als Verknlipfung zwischen den anderen Bereichen der
Innenstadt fir Passanten an, die nicht mit unmittelbarer
Kaufabsicht das Quartier betreten, deren Interesse dann
aber dennoch durch Schaufenster oder das Warenange-
bot vor den Hausern geweckt wird.

Weaknesses (Schwachen)
Die mangelnden giinstigen Parkmaéglichkeiten fir Kurz-
parker (z.B. Klienten von Kanzleien, Praxen, Blrordu-
men, die nur ,mal eben“ etwas abgeben wollen) oder
Dauerparker (Beschaftigte der umliegenden Geschafte
oder Buros) sind ein (Teil-) Grund fur den hohen Leer-
stand der Buroflachen.
Auch viele Einzelhandelsflachen gerade im hinteren
Bereich des Quartiers, die etwas versteckt liegen und
damit keine Laufkundschaft anziehen, sind nicht vermie-
tet. Diese leeren Geschafte verstarken den vernachlas-
sigten und ungepflegten Eindruck des Standorts in vie-
len Bereichen und wirken sich damit nachteilig auf das
Image des ganzen Standortes aus, der aufgrund vieler
schlecht einsehbarer Abschnitte teilweise sogar als be-
angstigend empfunden wird.
Eine weitere Schwachstelle des Konigsquartiers sind
die vielen verschiedenen Eigentimer und Mieter, die
moglicherweise nicht alle trotz Bedarfs ihre Immobilien
ebenfalls sanieren werden. Der Gesamteindruck des
Quartiers ist somit weder von der Stadt noch von der
Standortgemeinschaft beeinflussbar.
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Umweltfaktoren

Opportunities (Chancen)
Die zentrale Lage mit der guten Verkehrsanbindung an
das offentliche Verkehrsnetz (ZOB und Westerntor) so-
wie auch die nahe gelegenen Freizeitgestaltungsmog-
lichkeiten wie ein grofes Kino oder das Paderquellge-
biet locken viele Passanten als Laufkundschaft, die den
Weg uber die Koénigsplatze als Verbindung zwischen
anderen Bereichen der Innenstadt nutzen.
Durch die Modernisierung kann hier noch eine Steige-
rung der Attraktivitat erfolgen, der Weg wird nicht nur als
Abkirzung sondern auch als Bereicherung empfunden.
Weiteres Potential an Laufkundschaft bieten ansassige
Kanzleien, Praxen oder Biiros: Uberpiinktliche Mandan-
ten oder Patienten, die ihre Wartezeit in der unmittel-
baren Umgebung in Cafés oder Geschaften verbringen,
sorgen ebenfalls fir die Belebung des Standorts. Um-
gekehrt ist eine angenehme Umgebung somit auch ein
Pluspunkt flr Mietinteressenten.

Threats (Risiken)
Das Kdnigsquartier befindet sich in einer starken Kon-
kurrenzsituation mit anderen, sehr attraktiven Standor-
ten in der Paderborner Innenstadt wie der Rathauspas-
sage oder dem Neuen Platz. Die Kénigsplatze haben
derzeit einen schlechten Ruf, der auch trotz baulicher
Sanierung weiterhin Bestand haben kénnte. Dieser fuhrt
dazu, dass der Standort von vielen potentiellen Kunden,
aber ebenso von potentiellen Mietern gemieden wird.
Stattdessen wird dissoziales Publikum angezogen, was
die Lage noch verstarkt.
Auch der Leerstand macht einen schlechten Eindruck
und kann Laufwege der Kunden schon jetzt negativ
beeinflussen, sowie es die anstehenden Bauarbeiten
zumindest temporar auch tun werden. Dies bedeutet
weniger Kundschaft fir den benachbarten Einzelhan-
del. Durch den Abriss der Rampen werden ebenfalls ge-
wohnte Laufwege verandert, was sich im schlimmsten
Fall ungiinstig auf das ganze Gebiet auswirken konnte.
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Anlage 3
Lebensstadien in ,,Nestern*

5. Segment: ,Volles Nest Il
Altere Ehepaare mit abhangigen Kindern

4. Segment: ,Volles Nest II
Das juingste Kind ist in der Schule

3. Segment: ,Volles Nest [
Das jiingste Kind ist unter sechs

2. Segment: Frisch verheiratet
Jung, zusammenlebend und noch ohne Kinder

1. Segment: Junggesellenstadium
Junge, alleinstehende Menschen, die nicht mehr bei ihren Eltern wohnen

6. Segment: ,Leeres Nest I
Altere Ehepaare, Kinder aus dem Haus, Familienoberhaupt im Ruhestand

5. Segment: ,Leeres Nest I*
Altere Ehepaare, Kinder aus dem Haus, Familienoberhaupt noch berufstétig

7. Segment: Alleinstehend, im Ruhestand

Abbildung 26: Lebensstadiumkonzept nach W. Wells und G. Guba

(Quelle: selbst erstellt)
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Anlage 4
Maslow’sche Bediirfnispyramide

Selbstverwirklichung
Individualitat, Selbstentfaltung, ...

Bedurfnisse nach Wertschatzung
Anerkennung, Geltung, Status, Wohlstand, ...

Bedurfnisse nach Zugehorigkeit
Kommunikation, Freundschaft, Liebe, Integration, ...

Bedurfnisse nach Sicherheit
Materielle Sicherheit, korperliche Sicherheit, ...

Physiologische Grundbedurfnisse
Essen, Trinken, Schlafen,...

Abbildung 27: Bediirfnispyramide nach Maslow
(Quelle: selbst erstellt nach http://www.social-psychology.de/do/PT_maslow.pdf)
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Anlage 5
Konigsquartier
Der Begriff ,Konigsquartier” ist in zwei Fallen gut auffindbar in Deutschland vertreten:

1. Wohnpark in Berlin
http://www.koenigs-quartier.com

Abbildung 28: Logo Berlin

2. Immobilienmakler in Hamburg
http://koenigsquartier.com/

Abbildung 29: Logo Hamburg
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Anlage 6
Boston Consulting Group Matrix'2
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Abbildung 30: BCG-Modell
(Quelle: selbst erstellt)

2 vgl. Henderson, B. (Januar 1974). The Experience Curve—Reviewed (Part |). Abgerufen am 12. Marz 2014 von bcg.perspectives: https://www.
bcgperspectives.com/content/Classics/strategy_supply_chain_management_experience_curve_reviewed_the_concept/.
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Anlage 7
Daten-CD/ Inhalt
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Eidesstattliche Erklarung

Hiermit versichern wir an Eides statt durch unsere Un-  haben wir gekennzeichnet. Andere als die gekennzeich-
terschriften, dass wir die Projektarbeit selbstandig er- neten Quellen wurden nicht benutzt.
stellt haben; benutzte Vorgaben, Hilfsmittel und Quellen

Ort, Datum Dagmar Merbecks

Marius Wehnert
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Marius Wehnert StralRen- und Briickenbauamt der Stadt Paderborn

Betreuender Fachdozent Margit Hoischen, Dietmar Boddeker

Hubertus Adam Ort der Durchfiihrung
Klasse Technisches Rathaus, Pontanusstr. 55, 33102 Paderborn
PBM2H12A Zeitraum

b.i.b. International College Paderborn 03.03. - 25.04.2014
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