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1. Ausgangssituation + Zielsetzung ciimad.

des Auftrags
= Starkung des Dreiklangs aus den drei Wolfsburger Zentren Innenstadt, Fallersleben
und Vorsfelde (Stadtteile).
= Die Stadtteilzentren von Vorsfelde und Fallersleben ordnen sich in das
Zentrengeflige ein und bereichern die junge und moderne Stadt Wolfsburg um
) historische Altstadtkerne.

= Fur beide Stadtteile wurde eine Markenprofilierung und -positionierung
vorgenommen. Diese basieren auf einer vorangestellten breiten Analyse des
Images unter Beteiligung der Bevolkerung und Agierenden vor Ort (Begehung,
Onlinebefragung, Workshop).

= Zu guter Letzt wurden auf Basis der Markenkerne und der Positionierung
Handlungsempfehlungen und Umsetzungsvorschlage zur Etablierung der
Marken erarbeitet.




1. Ablaufplan im Uberblick cimad.

Die Schritte im Prozess

Entwicklung Handlungs-
Markenkerne + empfehlungen
- Desk Research Befragung 21.11. bis 31.12.22 Positionierung als Chartbericht

Bewerbung der Befragung bei
Auftrag Ortsbegehung Ersffnung des Zentrenbiiros Workshop Abschluss-
09.09.22 29.09.22 29.11.22 02.02.2023 vorstellung

Analyse + Datenerhebung

Entwicklung Positionierung, Markenkerne +
Handlungsempfehlungen

Sep 2022 Okt 2022 Nov 2022 Dez 2022 Jan 2023 Feb 2023 Mar 2023
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2. Ergebnisse der Desk Research ciimad.

Was sind kommunizierte Besonderheiten bzw. Alleinstellungsmerkmale in Fallersleben?

IMAGEWIRKUNG

Fallersleben

Historie von tber 1.000 Jahren

— Gegenpol zur jungen und modernen @

— Charme und Romantik eines kleinen Stadtchens Kernstadt Wolfsburg

— intaktes historisches Stadtbild —  Geschichten kénnen nicht nur erfahren

— alte Fachwerkhéuser und kleinteilige Gebiudestrukturen sondern auch gelebt werden ((%astronorme@
im Hoffmannhaus, Brauhaus mit Gaststatte)

— historische Gebaude wie Hoffmannhaus und Schloss Fallersleben

: . — Fallersleben bietet auBergewdhnliche
— Erlebnisgastronomie im Brauhaus

Veranstaltungen wie z. B. Kunst & Licht

— Qualitat und gute Beratung im Fachhandel s :
g g — Tourist*innen Angebote bieten @

— Geburtsort von August Heinrich Hoffmann von Fallersleben

) , : — Einflhrung der App auch fiir jingere
(Schopfer der Deutschen Nationalhymne ,Das Lied der Deutschen”) @

Nutzergruppen, z. B. Verlinkung zu

— Uberregional bekannte Feste und Veranstaltungen Facebook-Gruppe

— gute Uberregionale Erreichbarkeit (Auto & Bahn) - viele der Themen sprechen eher die dltere

_ Schwefelbad Bevolkerung an bei Vernachlassigung junger
Nutzergruppen



2. Ergebnisse der Begehung vor Ort

Fallersleben

Was pragt die Identitat (z. B. Geschéafte / Gastronomie, touristisch relevante Einrichtungen)?
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2. Ergebnisse der Begehung vor Ort ClimaAa.

Fallersleben

Der Gesamteindruck in Fallersleben ist gut!
— Fallersleben weist viele schone historische Fachwerkhauser auf.

— Trotz des hohen Anteils historisch anmutender Gebaude wirkt das Gesamtbild modern und aufgeraumt
(digitale Bannerwerbung, Gebaude auBerlich in gutem Zustand).

— Blumenkasten und ein 6ffentlicher Blicherschrank sowie eine ausreichende Zahl an Banken, Mulleimern
und Fahrradabstellanlagen sorgen fur eine hohe Aufenthaltsqualitat.

— Wegweiser und Infotafeln erleichtern die Orientierung, fihren Besucher*innen zu touristisch relevanten
Einrichtungen und stellen erste Informationen bereit.

— Baustrukturell stechen insbesondere das Schloss Fallersleben sowie die Michaeliskirche hervor.
— An Kirche und Schloss ladt zudem eine schéne Griinanlage mit Teich zur nahen Erholung ein.

— Treffpunkte der Bevdlkerung sind der Bereich der Griinanlage, der Denkmalplatz sowie die Kreuzung
Marktstra3e / BahnhofsstraBe.

— Als identitatsstiftende Gastronomie nimmt das alte Brauhaus eine wesentliche Rolle ein.



2. Ergebnisse der Online-Befragung

Befragung (online + print)

Zeitraum:
21.11. bis 31.12.2022 |
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2. Ergebnisse der Online-Befragung
Soziodemographische Angaben

Wohnorte (anteilig) der befragten Personen

12,50%
n=840
'\ 9,64%

® Fallersleben-Sulfeld = Vorsfelde

m Ubriges Stadtgebiet Wolfsburg m AuBerhalb

64,05%
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cimad.

Dauer des Wohnortes in Wolfsburg
1,66%  4,98%

5,32%

‘ 7,97%
t 7,64%

72,43%

= weniger als 2 Jahre ® 2 bis unter 5 Jahre
® 5 bis unter 10 Jahre ™ 10 bis unter 15 Jahre

® 15 bis unter 20 Jahre m 20 Jahre oder langer




2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Altersstruktur nach Wohnort der Befragten

45% 39,66%
40% 39,59% 39,25%
=
= 35%
30,86%
= 0 !
= 30% 26,72%
T 23,66%
= 25% 23,12%
o
< 20% 18,40% 18,97%
o
£ 15%
S 9 9,85%
5 10% 603?910 5,91%
. 2,15% >17%
> 0,86% | 0, /56% . o740 22F
0% — — ]
Bis unter 18 Jahre 18 bis 24 Jahre 25 bis 39 Jahre 40 bis 59 Jahre 60 bis 74 Jahre  Uber 74 Jahre  ohne Angabe
Altersgruppen
M Fallersleben-Silfeld Sonstiges Stadtgebiet Wolfsburg B AuBerhalb des Stadtgebiets
n=116 n=186 n=538



2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Soziodemographische Angaben

Geschlecht nach Wohnort der Befragten

55,76%
50,86% 51,61%
47,85%

v [o) U

€ 4559% 43,49%
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0,86% 2°9% 0,54% 0,74%
Fallersleben-Siilfeld Sonstiges Stadtgebiet Wolfsburg AuBerhalb des Stadtgebiets
n=116 n=186 n=538

M weiblich  ® mannlich ®divers & ohne Angabe



2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Was fillt lhnen ganz spontan ein, wenn Sie an Fallersleben denken? (Top 10 Nennungen)

Altstadt schon / Hoffmann von

Brauhaus

(30)

(46) gemutlich f Fallersleben (42)
(45)

Altstadtfest (19) Klein(stadt) (14)

n=378

Mit welchen Begriffen / Eigenschaften wiirden Sie Fallersleben beschreiben? (Top 10 Nennungen)
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2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Was fillt lhnen ganz spontan ein, wenn Sie an Fallersleben denken? (Top 10 Nennungen)

Altstadt schon / Hoffmann von Brauhaus

(30)

(46) gemutlich f Fallersleben (42)
(45)

Altstadtfest (19) Klein(stadt) (14)

n=378
Mit welchen Begriffen / Eigenschaften wiirden Sie Fallersleben beschreiben? (Top 10 Nennungen)
alt / historisch klein
) (42) (41) (38) (19)
(16) heimelig (11)
n=389
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2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Haufigkeit des Besuchs in Fallersleben

100,00%
90,35%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
' 41,67%
40,00% o 39.29%
30,00%
o 18,30% 21,67% 21,67% 20,54%
20,00% 11,67% S 14,73%
10,00% 714% 9%
| m B -
0,00%
taglich wdchentlich monatlich gelegentlich selten oder nie
M Fallersleben-Silfeld Sonstiges Stadtgebiet Wolfsburg B AuBerhalb des Stadtgebiets
n=114 n=60 n=224



2. Ergebnisse der Online-Befragung

Einkaufen / Wochenmarkt
Besuch Verwandte / Freunde
Ich wohne in Fallersleben.
Gastronomiebesuch

Freizeit- und Sportaktivitaten
Veranstaltungsbesuch
Arztbesuch

Ich arbeite in Fallersleben.
Kunst / Kultur
Kinderbetreuung / Schule

Friseurbesuch

0,00%

cimad.

Wichtigste Besuchsgriinde

T 35,78%
T 33,82%
R 29,17 %
R — 22 300%
E— 20,83%
I 14,71%

I 12,25%

I 11,27%

I 10,78%

I 5,39%

I 5, 15%

500% 10,00% 15,00% 20,00% 2500% 30,00% 3500% 40,00%

n=408 (Mehrfachauswahl moglich)



2. Ergebnisse der Online-Befragung cima.

unkreativ
dorflich

kreativ

. stadtisch
Beurteilung Fallerslebens

Sozial nicht
anhand konkreter Eigenschaften ozialnichten

unmodern
unbestandig
starr / rigide

sozial engagiert
modern
traditionsbewusst
dynamisch
innovativ

sicher

gagiert

ideenlos
unsicher

. aufstrebend abgehangt
sympathisch unsympathisch

jung alt / historisch
seniorenfreundlich nicht seniorenfreundlich
jugendfreundlich nicht jugendfreundlich
schon hasslich
weltoffen engstirnig
sportbegeistert sportlich desinteressiert
vielfalti einténig
kein Flair
kulturell engagiert kulturell nicht engagiert
familienfreundlich nicht familienfreundlich
authentisch unecht
sauber dreckig
gran grau

e Se|bstwarhnehmung === Fremdwahrnehmung n Selbstwahrnehmung = zwischen 112 und 115
n Fremdwahrnehmung = zwischen 290 und 293

Is

Markenentwicklung fiir den Wolfsburger Stadtteil Fallersleben - Kernergebnisse




2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Was gefillt lhnen in Fallersleben ganz besonders? (Top 10 Nennungen)

Altstadt Schlosspark Flair / NEl

(78)

Brauhaus (18)

Was gefallt Ihnen in Fallersleben liberhaupt nicht? (Top 10 Nennungen)

(27) Ambiente (23) f Grinflachen (21)

Freibad (11)

n=380

Einkaufsmoglich- Sport / Feste (Altstadtfest, Kunst
keiten (18) Vereine (17) & Licht, Schitzenfest) (16)
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2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Was gefillt lhnen in Fallersleben ganz besonders? (Top 10 Nennungen)

Altstadt Schlosspark Flair / NEl

(78)

Brauhaus (18)

Was gefallt Ihnen in Fallersleben liberhaupt nicht? (Top 10 Nennungen)
Parksituation Viel Pkw-

: Wenig Gastronomie Laden /
Publikum (15) (Restaurant, Kneipe, Bar) Geschafte
(41) Verkehr (26) (14) )
Bahnhof (10) schlechte Kein zugang zu Wald | j¢modisch (6)
Fahrradwege (10) / wenig Grin (7)

M

(27) Ambiente (23) f Grinflachen (21)

Einkaufsmoglich- Sport / Feste (Altstadtfest, Kunst
keiten (18) Vereine (17) & Licht, Schitzenfest) (16)

Freibad (11)

n=380

n=355
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2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Zustimmung zu bestimmten Aussagen*

Der historische Stadtkern macht Fallersleben attraktiv.| [N 1,79
Fallersleben hat innerhalb Wolfsburgs eine starke eigene Identitat.| [N 1,89
Hoffmann von Fallersleben ist fiir den Ortsteil sehr bedeutend.| [N 1,97
Ich wiirde anderen Personen den Besuch von Fallersleben empfehlen. [ 204
Sicherheit und Ordnung sind gewéhrleistet. = 214

Auch &ltere Menschen fiihlen sich wohl und nutzen die Altstadt und die Angebote. =22
Die 6ffentlichen Griinflachen in der Altstadt sind ansprechend. = o0

Die Menschen in Fallersleben pflegen ein gutes Miteinander. =221

Ich mache gerne Ausfliige in die Altstadt von Fallersleben. = 22>
Das generelle Erscheinungsbild und die Sauberkeit der Altstadt sind gut. [ oo

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

* Antwortmdglichkeiten wurden bepunktet. ,stimme vollkommen zu” entspricht 1 Punkt, ,stimme eher zu” entspricht 2 Punkten, ,teils/teils” entspricht 3 Punkten, ,stimme
eher nicht zu” entspricht 4 Punkten, ,stimme Uberhaupt nicht zu” entspricht 5 Punkten. Dargestellte Werte geben den Durchschnitt an.
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2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Zustimmung zu bestimmten Aussagen*

Fallersleben wird sich auch in Zukunft gut entwickeln. 2,29
In der Altstadt finden sich gute Arztpraxen und Gesundheitsangebote. 2,33
Ich flihle mich in der Altstadt zu Hause. 2,34
Fallersleben bietet ein abwechslungsreiches Angebot an Veranstaltungen. 2,46
Kultur- und Freizeitangebote bieten Abwechslung fiir den Altstadtbesuch. 2,51
Herzogin Clara von Braunschweig ist fiir Fallersleben ist eben sehr bedeutend. 2,53
Das gastronomische Angebot in Fallersleben ist vielseitig und ansprechend. 2,57
Als Radfahrer:in bin ich gut und sicher in der Altstadt Fallerslebens unterwegs. 2,76
Fur Kinder und Jugendliche bietet die Altstadt einige Mdglichkeiten. 2,90
Fallersleben verflgt Gber attraktive Moglichkeiten zum Bummeln / Shoppen | e 3,01

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

* Antwortmaoglichkeiten wurden bepunktet. ,stimme vollkommen zu” entspricht 1 Punkt, ,stimme eher zu” entspricht 2 Punkten, ,teils/teils” entspricht 3
Punkten, ,stimme eher nicht zu” entspricht 4 Punkten, ,stimme Uberhaupt nicht zu" entspricht 5 Punkten. Dargestellte Werte geben den Durchschnitt an. n zwischen 314 und 412



2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Beurteilung von Sehenswiirdigkeiten/Orten/Events in Fallersleben

Altes Brauhaus zu Fallersleben 76,96% 12,99% 10,05%
Schloss Fallersleben 75,06% 11,47% 13,47%
Altstadtfest 73,32% 13,97% 12,72%
Wochenmarkt 68,42% 11,28% 20,30%
Kunst- und Lichtfest 63,75% 13,25% 23,00%
Fallersleber Weihnachtszauber 62,44% 15,42% 22,14%
Filmtheater ,Metropol” 60,05% 15,88% 24,07%
Freibad 56,82% 13,40% 29,78%
St.-Michaelis-Kirche 54,89% 13,53% 31,58%
Hoffmann-von-Fallersleben-Museum 53,37% 15,21% 31,42%
Verkaufsoffene Sonntage 45,50% 22,75% 31,75%
Schwefelbad 44,53% 14,18% 41,29%
Schitzenfest 42,64% 24,94% 32,42%
Oktoberfest 36,32% 20,65% 43,03%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Finde ich gut/sehenswert/attraktiv. B Finde ich nicht gut/sehenswert/attraktiv. B Kenne ich nicht/kann ich nicht beurteilen.

- .. . . n= Zwischen 399 und 408
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2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Bewertung des Images von Fallersleben
60,00% I

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%

sehr positiv eher positiv teils / teils eher negativ
M Fallersleben-Siilfeld
n=113
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2. Ergebnisse der Online-Befragung ciimad.

Bewertung des Images von Fallersleben

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,54%
20,00% 15,94%
12,39%

10,00%

0,00%

sehr positiv eher positiv teils / teils eher negativ
M Fallersleben-Silfeld W sonstiges Stadtgebiet Wolfsburg B AuBerhalb des Stadtgebiets
n=113 n=69 n=224
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2. Markentreiberanalyse auf Basis der Online-Befragung ciimad.

Ergebnisse der Markentreiberanalyse . .
Die funf ermittelten Faktoren

Markenkern qug .
~YX  Historischer Stadtkern

Mdglichkeiten Bummeln + Shoppen

Attraktivitat Grunflachen
Sauberkeit

Markenpotenzial

Veranstaltungsprogramm
Kultur- und Freizeitangebote

Gastronomie

Wohlgefiihl dltere Menschen
Sicherheit Radfahrer*innen
Miteinander

%
<
2
@ Sicherheit + Ordnung
f%%
&S
ﬂ

&=  Hoffmann von Fallersleben

Basis-Faktoren 5 gg

Treiberwirkung fir die positive Haltung zu Fallersleben

Clara von Braunschweig

Zustimmungsquote zu den Aspekten (,stimme eher zu" / ,stimme voll zu")
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2. Burger*innen-Workshops
Allgemeine Informationen

= Der Workshop hat am 02. Februar 2023 von 18:00 bis 21:00 Uhr in
den Raumlichkeiten des Schulzentrums von Fallersleben
stattgefunden.

= Es wurden die wichtigsten Ergebnisse der bis dato erfolgten Analyse
inkl. der Ergebnisse der Online-Befragung prasentiert.

Womit kdnnen @ &

= Der Schwerpunkt der Veranstaltung lag auf dem Workshop-Teil als Fallersleben +
Form der Birger*innenbeteiligung. Im Workshop wurden mit den Vorsfelde punkten?
Burger*innen die Fokus-Themen Markenprofil und Marketing- S A e e
MaBnahmen diskutiert und sich dazu ausgetauscht - Dabei hat die zu den éffentlichen Workshops.

cima wichtige Anregungen zur Ausarbeitung der Inhalte aufnehmen Fallersleben: 02 Februar 2023
kO nnen Vorsfelde: 08. Februrar 2023

jeweils von 18:00 Uhr - 21:00 Uhr

=fragurg und owei
CIMA Beratung + Manage;

Fur Wollfsburg WOLFSELURG

Plakat zur Bewerbung der Workshops



2. Zentrale Ergebnisse der Analyse CimaAa.

Fazit aus Online-Befragung und Workshop

|
‘ W\ Fallersleben verfiigt iiber ein gutes Image. Insbesondere die Fallersleber*innen selbst sind stolz
! auf ihren Stadtteil. Dieses Ergebnis zeugt von einer starken Identifikation mit der eigenen
< i ’ Umgebung und dem, was sie auszeichnet und auch ggu. AuBenstehenden attraktiv macht.

Besonders attraktiv im Erscheinungsbild ist Fallersleben durch die zahlreichen, sich
teilweise aneinanderreihenden Fachwerkgebaude, aber auch vereinzelte Bauwerke wie
das Schloss und die Michaeliskirche.

Fallersleben bietet eine Vielfalt an Festen, die iberwiegend sehr beliebt sind bei den
Befragten der Online-Beteiligung (oft bei tGber 75%; insb. Altstadtfest + Kunst- und
Lichtfest) und auch in den Workshops immer wieder positiv hervorgehoben wurden.
Vereinzelten Festen fehlt es noch an Bekanntheit.

In allen Analyseschritten spielte Hoffmann von Fallersleben als ,Aushangeschild” Fallerslebens
und seiner Historie und kulturellen Bedeutung eine zentrale Rolle. Insb. er ist es, der Fallersleben
Uberregional bekannt macht. Im Bereich der bekannten Personlichkeiten spielt Clara von
Braunschweig verglichen mit Hoffmann von Fallersleben eher eine untergeordnete Rolle.
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Stadtteilidentitit Fallersleben Cciima.

Positionierung + Markenkern

= Die Positionierung der Stadtteilidentitat Fallerslebens beruht auf den
konkreten vorhandenen Angeboten des Stadtteils und auf den Ergebnissen

der Analyse und Beteiligungen.
Zielgruppen
+ Ziele

= Der Markenkern oder die Kernbotschaft bringt auf den Punkt: Was bietet
Fallersleben (den relevanten Zielgruppen), das (so) keine andere Stadt
bietet? Der Markenkern macht die ,Hauptaussagen Fallerslebens” greifbar.

= Das Markenprofil beschreibt, wie diese Botschaft vermittelt werden soll.
Wie kann die Kernbotschaft der Marke, der so genannte Markenkern, Markenkern/
erlebbar gemacht werden? In welchen Bildern, welchen Geschichten Kernbotschaft
drickt sich die Kernbotschaft aus? Welche Leitprodukte, visuellen Motive
sind als erlebbarer Ausdruck der Marke in den Fokus der Kommunikation zu
ricken? In welcher Tonalitat, mit welchen Werten soll fir Fallersleben
geworben werden, um die Zielgruppen mit ihren spezifischen Bedulrfnissen
und Motiven richtig anzusprechen?

Bilder Werte
+ Geschichten + Tonalitat

Grafik: cima 2023



Stadtteilidentitit Fallersleben CiiImaAa.

Positionierung + Markenkern | Womit kann Fallersleben punkten?

AuBBenwahrnehmung, Innenwahrnehmung,
Image, Fremdbild Identifikation, Selbstbild

Die Kernbotschaft
der Stadtteilidentitat

Fallersleben —
Historisches
Ambiente und eine
starke Identitat.

Ziele + Zielgruppen
Wen wollen wir warum erreichen?

Ziele + Zielgruppen
Wen wollen wir warum erreichen?

Bilder + Geschichten

Mit welchen Themen und Geschichten
lasst sich die Marke erzahlen?

Welche Bilder sollen im Kopf entstehen?

Bilder + Geschichten

Mit welchen Themen und Geschichten
|asst sich die Marke erzahlen?

Welche Bilder sollen im Kopf entstehen?

Werte + Tonalitat Werte + Tonalitat
Wie kann Fallersleben wirken? Wie kann Fallersleben wirken?



Stadtteilidentitit Fallersleben CiiImaAa.

Positionierung + Markenkern | Innenwahrnehmung, Identifikation, Selbstbild

KERNBOTSCHAFT: Fallersleben ... es gibt kein Leben
auBer Fallersleben. Hier kommen wir her, hier sind und
bleiben wir zuhause. Hier haben wir alles, was wir
brauchen, direkt vor der Tur. Unsere Identitat liegt in
unserer Geschichte. Auf unser Fachwerk und Hoffmann
von Fallersleben sind wir stolz. Das verbindet uns. Und
das spurt man, wenn man hier lebt, immer wieder auch
bei den Festen vor Ort.

Innenwahr-

ZIEL: Fallersleber*innen an den Stadtteil binden, sich h
wohlfihlen lassen, ein positives Lebensgefihl erzeugen, bl e
Stolz und Verbundenheit schaffen, neue Ideen und
Innovatives befligeln (Weiterentwicklung ohne
|dentitatsverlust)

ZIELGRUPPEN:

= Fallersleber*innen; insb. auch junge Familien
und Jugendliche

= ansassige Unternehmen



Stadtteilidentitat Fallersleben

cimad.

Positionierung + Markenkern | Innenwahrnehmung, Identifikation, Selbstbild

KERNBOTSCHAFT: Fallersleben ... es gibt kein Leben
auBer Fallersleben. Hier kommen wir her, hier sind und
bleiben wir zuhause. Hier haben wir alles, was wir
brauchen, direkt vor der Tur. Unsere Identitat liegt in
unserer Geschichte. Auf unser Fachwerk und Hoffmann
von Fallersleben sind wir stolz. Das verbindet uns. Und
das splrt man, wenn man hier lebt, immer wieder auch
bei den Festen vor Ort.

ZIEL: Fallersleber*innen an den Stadtteil binden, sich
wohlfihlen lassen, ein positives Lebensgefihl erzeugen,
Stolz und Verbundenheit schaffen, neue Ideen und
Innovatives befligeln (Weiterentwicklung ohne
|dentitatsverlust)

ZIELGRUPPEN:

= Fallersleber*innen; insb. auch junge Familien
und Jugendliche

= ansassige Unternehmen

STORYTELLING (BILDER + GESCHICHTEN):

Hoffmann von Fallersleben(-Museum)
Familienidylle vor dem Schloss + im Schlosspark
gemutlicher Abend mit Freund*innen im Brauhaus
Miteinander, Zusammenhalt, Gemeinschaft mit
Freund*innen und Familie bei zahlreichen Festen
Wohlfihlatmosphare beim Spaziergang durch
Gassen, Altstadt und Fachwerk

WERTE + TONALITAT

zur Ruhe kommen, sich niederlassen, wohlftihlen
kuschelig, idyllisch, hauslich, wohnlich, friedvoll,
lauschig, gemeinschaftlich

nicht stillgestanden, sondern dynamisch
gestalterisch attraktiv (zum Leben)
werteverbunden

sympathisch

authentisch

verwurzelt

lebendig



Stadtteilidentitit Fallersleben CiiImaAa.

Positionierung + Markenkern | AuBenwahrnehmung, Image, Fremdbild

KERNBOTSCHAFT: Fallersleben ist innerhalb von
Wolfsburg etwas Besonderes. Es gibt das
wunderschdéne Fachwerk. Doch nicht nur das zeichnet
die Geschichte aus. Denn aus Fallersleben kommt mit
Hoffmann von Fallersleben auch eine pragende
Personlichkeit, die nicht weniger schuf als den Text
der Deutschen Nationalhymne. Alles in allem: Es ist
hibsch und geschichtstrachtig in Fallersleben und das
lieben, schatzen, feiern und zeigen die Menschen vor AufB3enwahr-

Ort gern. nehmung

ZIEL: neue Menschen + Unternehmen anziehen,
willkommen heiBen + das Ankommen erleichtern

ZIELGRUPPEN:

= Tagesgaste (fir Halbtags- oder Ganztagsbesuch)
= Neuburger*innen (auch Rickkehrer*innen)

= neue Unternehmen



Stadtteilidentitat Fallersleben

cimad.

Positionierung + Markenkern | AuBenwahrnehmung, Image, Fremdbild

KERNBOTSCHAFT: Fallersleben ist innerhalb von
Wolfsburg etwas Besonderes. Es gibt das
wunderschdéne Fachwerk. Doch nicht nur das zeichnet
die Geschichte aus. Denn aus Fallersleben kommt mit
Hoffmann von Fallersleben auch eine pragende
Personlichkeit, die nicht weniger schuf als den Text
der Deutschen Nationalhymne. Alles in allem: Es ist
hibsch und geschichtstrachtig in Fallersleben und das
lieben, schatzen, feiern und zeigen die Menschen vor
Ort gern.

ZIEL: neue Menschen + Unternehmen anziehen,
willkommen heiBen + das Ankommen erleichtern

ZIELGRUPPEN:

= Tagesgaste (fir Halbtags- oder Ganztagsbesuch)
= Neuburger*innen (auch Ruckkehrer*innen)

= neue Unternehmen

STORYTELLING (BILDER + GESCHICHTEN):

Bummel durch Fachwerk und Altstadt

Spaziergang und Besuch von Schloss, Schlosspark und
Hoffmann von Fallersleben(-Museum)

Rast wahrend eines Besuches des Brauhauses

Erlebnis und gute Stimmung bei den Festen

Nahe zur Autostadt und Stadtmitte als Erganzung

WERTE + TONALITAT

~Wolfsburgs Stadtteil der Tradition und Historie”
traditionsbewusst, mit einer starken Identitat

zu recht stolz, selbstbewusst

gestalterisch attraktiv (flr einen Besuch)
werteverbunden

sympathisch

authentisch

verwurzelt

lebendig



Stadtteilidentitat Fallersleben
Einordnung in Bezug auf die Marke Wolfsburg

Aus Sicht der cima bedient Fallersleben einige Bestandteile
der Marke Wolfsburg im Besonderen (in orange umrandet),
andere hingegen nur ansatzweise oder gar nicht.

Insbesondere  die  fir  Wolfsburg identifizierten
Markenkernwerte ,Lebenswert” und , Tradition” finden
sich in Fallersleben wieder, die dahinterstehenden
Markenanker jedoch kaum.

Fallersleben beansprucht eher die Markenpotenziale
Wolfsburgs fur sich (z. B. sichtbare Tradition, Heimatstolz,
Feste). Hierflr kann Fallersleben heute bereits authentisch
stehen, Wolfsburg insgesamt jedoch nicht.

All dies unterstreicht die Einzigartigkeit Fallerslebens
innerhalb Wolfsburgs und dass Fallersleben maBgeblich
zur Vielfalt Wolfsburgs beitragt.

Fallersleben hat eine ganz eigene, starke ldentitat. Dies
bietet hohes Potenzial, die Marke Wolfsburgs zu erganzen
und zu bereichern (Erlebnisvielfalt).

Markenentwicklung fiir den Wolfsburger Stadtteil Fallersleben - Kernergebnisse

aus WMG-Imageanalyse Wolfsburg 2022; S. 47

E-Mobilitat

Intermatio-
nalitét

Kinderfreund-
liche Stadt

Attraktive und
sichere Jobs

Projekte

uﬁ Markenkernwerte

{® Markeneigenschaften

@ Markenanker

Mobilitat Aufenthalts-
fur alle qualitat
BedUrfnisse Innenstadt

Grunflichen
in der Stadt

Bundesliga-
Sport

Volkswagen

Mobilitats-
stadt

Strukturelle
Konsistenz &
Kontinuitsit

Verbundenheit | Heimatstolz

Markenpotenziale (Mierfir ksaa Wolfsburg heute noch nicht ssthentisch stehen )




Inhalte ciima.

Ausgangssituation + Vorgehen

Imageanalyse
Desk Research | Begehung | Online-Befragung | Workshops

Markenprofilierung
Markenkern | Positionierung | Handlungsempfehlungen

Umsetzung
Handlungsempfehlungen | Monitoring
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4. Umsetzung Ciimad.

= Insb. der Workshop im Schulzentrum Fallersleben lieferte kreative Ideen fir die
Los geht's! Umsetzung, sodass die vier Handlungsbereiche der Umsetzung ,Aktionen vor
9 : Ort", ,Printmarketing”, ,Online-Marketing” und ,Sonstiges” gut unterfiittert

werden konnten

= MaBnahmen aus dem Ideenreichtum und Erfahrungsschatz der cima kamen
erganzend hinzu.

= Nachfolgend werden diese als Umsetzungsfahrplan dargestellt. Dabei wurden
auch Leitprojekte definiert, die mit mehr Details wie z. B. den voraussichtlichen
Kosten, erlautert wurden.

= Die Leitprojekte tragen in ganz besonderem MaBe zur Kommunikation der
Stadtteilmarke bei — sie erzahlen die Merkmale Fallerslebens besonders gut und
erzeugen auch eine hohe Aufmerksamkeit.

= Neu konzipierte MaBnahmen, Projekte, Kampagnen o.A. sollten stets mit dem
Markenkern abgeglichen werden und ihm entsprechen. Nur so kann eine
stringente und vor allem authentische Markenkommunikation erfolgen. Und nur
auf diesem Wege kann sich der Markenkern und das, woflr Fallersleben steht,
langfristig in den Képfen der Zielgruppen verankern.

Markenentwicklung fiir den Wolfsburger Stadtteil Fallersleben - Kernergebnisse




4. Umsetzung Ciimad.

Handlungsempfehlungen im Uberblick  in fett = Leitprojekte der Umsetzung

S

. "’ . ‘."1

L

Printmarketing Onlinemarketing
Freilichtbiihne = Kampagne mit Testimonials digitale Infopoints = Fallersleber
Kinderliederwettbewerb (Fallersleber Kaufleute etc.) QR-Codes an historischen WiIIkcimmel?sgruB fiir
Hoffmann von Fallersleben = Infoschild/-stele am Bahnhof Gebauden Neubiirger*innen
Selfiespot = Flyer zu Festen und Online-Marketing-Beratung = Beratung fir die |
historischer StraBenumzug Veranstaltungen im fur Gewerbetreibende ModgrnISIerung dgr Online-
Erweiterung ,Claras Jahresverlauf éu;:trlltte }/on Vgremen,
kostlicher Krautermarkt” = Einkaufs- und Erlebnisfuhrer C ulen, Initiativen, etc.
Escape-Game = Postkarten / City Cards mit = Bilder von Hoffmann von

Fallersleben auf
Hausfassaden etc.

autofreier Tag in der Altstadt Fallersleber Motiven

mit Marketingaktionen
Schlosspicknick

MaBnahmen, die aus dem Prozess hervorgingen, aber keine klassischen MarketingmaBnahmen sind (eher Stadtentwicklung):
Bootshaltepunkt am Kanal einrichten | generationeniibergreifenden Outdoor-Fitnesspark installieren | Flachen- und Leerstandsbdrse einrichten

Markenentwicklung fiir den Wolfsburger Stadtteil Fallersleben - Kernergebnisse




4. Umsetzung (Beispiel)
Leitprojekt 1 — Freilichtbthne

4 Freilichtbihne

Freilichtbihnen tragen zu einer lebendigen Stadt bei, die allerlei Erlebnisse bietet. Ziel der Einrichtung einer
Freilichtbihne, z. B. im Schlosspark ist die gezielte Ausbreitung und Starkung der lokalen Kulturszene. Mit der Biihne
erhalten die Kiinstler*innen aus Fallersleben und der Region eine Moglichkeit, ihr Talent zu férdern und nach auBen zu
tragen. Veranstaltungen und Konzerte auf der Freilichtbiihne sorgen auch dafiir, dass Besucher*innen aus dem
Umland in das Stadtteilzentrum Fallersleben kommen. Somit kann die Biihne zu einem wichtigen sozialen Treffpunkt
werden, wo verschiedene Generationen und Personen mit unterschiedlichen kulturellen Hintergriinden im Freien
zusammenfinden.

Potenzieller Projektablauf

=  WMG Wolfsburg Wirtschaft und
Marketing GmbH

= Engagierte aus Kunst- und Kultur

= Externes Planungsbiro zur
Konzeptgestaltung

= Bauunternehmen fir die bauliche

= Gesamtkosten von ca. 100.000-
1.000.000€

= Stark abhangig von GroB3e und
AuBengestaltung (z.B.
Dachkonstruktion) der Bihne

® Konzeptuberlegung: Wo soll die Biihne stehen? Einbindung von verschiedenen Faktoren wie
Erreichbarkeit, Platzverfiigbarkeit, gestalterische Anspriiche, etc.

* Bedarfsanalyse hinsichtlich GroBe der Biihne und Zuschauerplatzen; Gestaltung und
Funktionalitat

® Einholung von Angeboten und Projektskizzen; Beauftragung eines Planungsbiiros und
Bauunternehmens

® Nach dem Ende der Bauphase: Feierliche Einweihung der Freilichtbiihne

Umsetzung

mittelfristig; umfassende Konzeption und
Standortanalyse nétig

é;\ Z|e|gru ppe(n) Fallersleber*innen, Tegesgést*innen Umsetzbarkeit




Rechtliche Hinweise CiMma.

Nutzungs- und Urheberrechte

Die vorliegende Ausarbeitung ist durch das Gesetz tUber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (Urheberrechtsgesetz) und
andere Gesetze geschutzt. Die Urheberrechte verbleiben bei der CIMA Beratung + Management GmbH (cima).

Der Auftraggeber kann die Ausarbeitung innerhalb und auBerhalb seiner Organisation verwenden und verbreiten, wobei stets
auf die angemessene Nennung der cima als Urheber zu achten ist. Jegliche - vor allem gewerbliche - Nutzung dartber hinaus
ist nicht gestattet, sofern nicht eine gesonderte Vereinbarung getroffen wird.

Veranstalter von Vortragen und Seminaren erwerben keinerlei Rechte am geistigen Eigentum der cima und ihrer Mitarbeiter.
Inhalte von Prasentationen dirfen deshalb ohne schriftliche Genehmigung nicht in Dokumentationen jeglicher Form
wiedergegeben werden.

Haftungsausschluss gutachterlicher Aussagen

Fir die Angaben in diesem Bericht haftet die cima gegentiber dem Auftraggeber im Rahmen der vereinbarten Bedingungen.
Dritten gegenuber wird die Haftung fur die Vollstandigkeit und Richtigkeit der im Berichtenthaltenen Informationen (u. a.
Datenerhebung und Auswertung) ausgeschlossen.



Cimd.

Fokussiert auf die Zukunft von Stadten und Regionen.

CIMA Beratung + Management GmbH
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