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1. Was ist Stadtmarketing?

Der Wettbewerb der Stadte und Gemeinden, der Regionen und Lander wird immer
harter. Wer im Prozess der Globalisierung nicht sein Profil scharft und es auch zeigt,
verschwindet zum Nachteil der Burgerinnen und Burger Uber kurz oder lang aus dem
Blickfeld. Um im Konkurrenzkampf bestehen zu kdnnen, wird allerorten auf Strate-
gien und operationelle Mittel gesetzt, die haufig der Wirtschaft entlehnt sind. Ein

SchlUsselbegriff lautet: Stadtmarketing.

Neu ist das, was dahinter steht, nicht. Nur hat es seit geraumer Zeit einen Namen.
.Marketingaktivitaten hat es im kommunalen Bereich schon immer gegeben, doch

“I Erstin den

waren sie in der Vergangenheit meist nicht aufeinander abgestimmt.
80er und vor allem 90er Jahren wurden fur verschiedene Stadte verstarkt Marketing-
konzepte entwickelt. Nicht alle waren erfolgreich. Gelegentlich stellt sich der Eindruck
ein, dass durch die Kreation von nicht sonderlich aussagekraftigen Logos und Slo-
gans oder durch die Grundung einer stadtischen Marketing GmbH zwar die handeln-
den Akteure beruhigt werden (Motto: ,Wir tun was®), aber die Effizienz der Malinah-
men eher zu wunschen ubrig lasst. Abgesehen davon ist die Wirkung von Marke-

tingmalnahmen unmittelbar ohnedies kaum fassbar.

In der Wirtschaft beschreibt Marketing die Zusammenfassung aller Aktivitaten eines
Unternehmens, die auf den Markt hin orientiert sind, um das absatzpolitische Ziel zu
realisieren. ,Marketing wurde zu einer unternehmerischen Grundhaltung mit dem

Merkmal der systematischen Ausrichtung aller unternehmerischer Aktivitaten auf die

Abnehmer.“?

Beim Marketing geht es vor allem darum, den Ertrag zu sichern. Nun
sind Stadte keine (profitorientierten) Unternehmen. Der Burger ist im engeren Sinn
auch kein Kunde. Schlie3lich kann er — wenn er einmal irgendwo seinen Wohnsitz
genommen hat — es sich nicht mehr aussuchen, ob er in der Stadt A, B oder C sei-
nen Pass verlangert oder eine Baugenehmigung beantragt. Da bleibt ihm keine Wahl

mehr.

! Usula Funke: Vom Stadtmarketing zur Stadtkonzeption. Neue Schriften des Deutschen Stidtetages Heft 68,
Stuttgart/Berlin/KSln/Mainz 19977, (Funke I), S. 7.
2 Ottmar Schneck: Lexikon der Betriebswirtschaft, Miinchen 2003°.



Gleichwohl bewegen sich Stadte in einem Markt: Es geht um Zustimmung (oder Ab-
lehnung) von Entscheidungen im Rathaus. Es geht um Wettbewerb mit anderen
Kommunen. ,Fur Stadte wachst die Herausforderung, sich gegen konkurrierende
Stadte abzugrenzen. Es geht um die Darstellung der Stadt in ihrer Gesamtheit, in
ihrem Selbstverstandnis, in Kommunikation, Verhalten und in ihrem Erscheinungs-
bild. Um den Versuch, ,im abgesteckten Spielfeld nach akzeptierten Regeln am
Wettbewerb moglichst effektiv teilzunehmen, d.h. zu gewinnen’ (H. Gerd Wurzburg:
Regionalidentitat — Einladung zur Expedition?, in: Stadt-Cl und Regional-Cl, Landes-
bank Berlin u. IDZ Berlin e.V., 1993, S. 17). Dass das fur Stadte ausschlieflich
Standortmarketing bedeutet, ware allerdings reichlich kurz gegriffen. Zu einer deutli-
chen Positionierung ist eine ganzheitliche strategische Planung aller Facetten einer
Stadt notwendig, die sich eben nicht nur im Tourismus-, City-, Event- oder Veranstal-
tungsmarketing ausdriicken.“® Fiir Michael Konken, Dozent fiir Stadtmarketing an der
FH Wilhelmshaven, ist Stadtmarketing vor allem ein ,ganzheitlicher Kommunikati-

onsprozess*“.

Hinter Stadtmarketing stecken ein Konzept und Strategien, um die Ziele der Stadt
(z.B. Zufriedenheit der Blrger, Akzeptanz der Entscheidungen, Erfolg im Wettbewerb
mit anderen Stadten, besonders auch im Blick auf Tourismus und Wirtschaft etc.) zu
erreichen. Dabei kdnnen viele MaRnahmen hilfreich sein. Die verschiedenen Aktivita-
ten einer Stadt nach innen und nach auf3en sollen sich ergéanzen und vor allem auf-
einander abgestimmt sein. Erst dann entstehen Synergien und verstarken sich die

Effekte. Schliellich ist das Ganze mehr als seine Einzelteile.

Gelegentlich wird Marketing verwechselt mit Reklame. Das ware viel zu kurz gegrif-
fen. Zum Stadtmarketing gehéren Imagepflege, Werbung, Public Relations (PR), al-
so: Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Kommunikation auf der Basis einer Corporate
Identity (,unverwechselbare Stadtpersonlichkeit®, die Art und Weise der Darstellung
der Stadt), prasentiert in einem Corporate Design (unverwechselbare Gestaltung der
Elemente, die zum Erscheinungsbild der Stadt gehdren). Diese und mogliche weitere
Elemente mussen zusammenspielen. Doch mussen sich alle ,Botschaften” an der
Realitat oder glaubhaften Zukunftszielen orientieren. Auch eine noch so schone

Werbe-Kampagne wurde fehl schlagen, wenn sie nichts oder wenig mit der Wirklich-

? Matthias Beyrow: Mut zum Profil. Corporate Identity und Corporate Design fiir Stédte, Stuttgart 1998, S. 15.
* Vortrag bei der 49. Konferenz stidtischer Pressereferenten, 15. bis 17. September 2004, in Karlsruhe.



keit zu tun hatte. Eine Stadt, die fur sich proklamierte, die ,blrgerfreundlichste Stadt
Deutschlands® zu sein, machte sich lacherlich und verfehlte das Ziel, wenn in ihrer
Telefonzentrale nur griesgramige und unfreundliche Mitarbeiter die Kundschaft be-

dienten.

An der Notwendigkeit von Stadtmarketing besteht in den Diskussionen bei den deut-
schen Stadten kein Zweifel. Zumindest deuten einschlagige Artikel in Organen und
Publikationen des Deutschen Stadtetags darauf hin. Dabei ist der Trend zu beobach-
ten, dass aus Stadtmarketing da und dort eine umfassende Stadtkonzeption mit Be-
teiligung méglichst vieler Biirger, Gruppen und Institutionen erwachst.® Eine Reihe
von Projekten wurde in den Stadten auch umgesetzt. Allerdings handelt es sich bei
den ,Muster-Stadten® in der Regel um Kommunen zwischen 50.000 und 100.000 Ein-
wohnern, in denen organisiertes Marketing — auch in Teilbereichen — zuvor meist
nicht stattfand. Anscheinend lasst sich der Prozess einer Stadtkonzeption in kleine-
ren Stadten leichter entwickeln. Unter den 15 groRten deutschen Stadten sind keine
vergleichbaren Projekte bekannt, wie sie etwa in Aalen, Friedrichshafen oder Gera

durchgezogen wurden.

Bei allem gibt die Politik die Ziele vor, formuliert Leitlinien oder grundsatzliche Vorga-
ben der Stadt. Stadtmarketing hat sich daran zu orientieren. Es gilt auch hier der
Primat der Politik.

> Ursula Funke/Ewald Miiller (Hrsg.): Stadtkonzeption live. Erfahrungsberichte aus neun Stidten. Neue Schrif-
ten des Deutschen Stddtetages Heft 76, Stuttgart/Berlin/Kéln/Mainz 1999 (Funke IT).



2, Bisherige Bemiihungen der Stadt Niirnberg

2.1. Ansatze zur Entwicklung eines Stadtmarketings fiir Nlurnberg

Das verbesserungswurdige Image der Stadt, vor allem das Aul3enimage, beschaftigt
die Kommune spatestens seit 1971, als sich die Stadt im Kontext des Durer-Jahrs an
Umfragen zum Stadtimage beteiligte. Mitte der 80er Jahre kam es zu einer aktiveren
Imagepolitik. Unter Federfuhrung des Verkehrsvereins Nurnberg wurden zwischen
1986 und 1988 ,Uberlegungen zum Niirnberg-Image“ angestellt. Verkehrsverein,
Vertreter der Verwaltung (Kulturreferat, Wirtschaftsreferat, Presse- und Informations-
amt), verschiedener stadtischer ,Tochter® (NUrnberger Messe- und Ausstellungsge-
sellschaft, Stadtische Werke, Stadtsparkasse) regten unter anderem eine ,Denk-
schrift an, die die Vorteile einer verbesserten ,Image-Arbeit” aufzeigen sollte. Eine

Image-Kampagne wurde ins Auge gefasst.

1989 beschloss der Stadtrat einstimmig: ,Der Stadtrat halt MalRnahmen zur Korrektur
des Nurnberg-Images unter Einschaltung einer Werbeagentur fur geboten. Er beauf-
tragt die Verwaltung, entsprechende Schritte einzuleiten.” Das Referat fur Stadtent-
wicklung, Wohnen und Wirtschaft erstellte 1988 ein Basis-Papier. Es zeigte Proble-
me auf (unter anderem: geringer Bekanntheitsgrad Nurnbergs gemessen an tatsach-
licher Bedeutung der Stadt, unterbewertetes Kulturangebot, fehlende Kenntnis der
Entscheider von den Qualitdten Nurnbergs als Wirtschaftsstandort), nannte Grinde
fur Image-Licken (,Den Nurnbergern fehlt es an einem ausgepragten Selbstver-
standnis.”), forderte ein Stadtleitbild und legte einen MaRnahmenkatalog vor (regel-
mafige ,Werbekonferenz® fur Grundsatzfragen, verstarkte Pressearbeit, um Mei-
nungsbildner zu erreichen). Voraussetzung fur die Verstarkung der ,Image-
BemUhungen® sei, ,dass der geforderte Grundkonsens gefunden und gentigend Geld
fur die Umsetzung bereitgestellt wird“. Danach wurden drei Werbeagenturen beauf-
tragt, Konzepte fur eine Imagekampagne fur die Stadt NUrnberg auszuarbeiten, um
ein realistisches Nurnberg-lmage aufzubauen. Ende 1990 prasentierten die Unter-
nehmen ihre Ideen. Kein Vorschlag wurde indes umgesetzt — nicht zuletzt aus Kos-

tengranden.



Im Mai 1992 legte eine Arbeitsgruppe ,Ref. VII/NuUrnberg-lmage”“ einen ,Zwischenbe-
richt“ vor, der den Stand der Dinge zu jenem Zeitpunkt zusammenfasste. Ein weite-
res Vorgehen wurde nicht beschrieben. Unterdessen befasste sich die Konferenz der
OberblUrgermeister der Stadteachse mit dem Image des Wirtschaftsraums und die
Arbeitsgemeinschaft der frankischen Oberblrgermeister berief eine Arbeitsgruppe
,Franken-Marketing“ ein. Danach haben sich die Uberlegungen in der Stadt Niirnberg
weg vom Stadtmarketing hin zum Regionalmarketing bewegt. Mit der Grindung des
Vereins ,Die Region Nurnberg e.V.“ 1996 (siehe 3.6.) war auch ein Etappenziel er-
reicht. Gleichzeitig intensivierte das Wirtschaftsreferat das Standortmarketing (siehe

3.2.). Im Jahr 2003 begann das Kulturreferat sein neues Kulturmarketing (siehe 3.3.).

2.2. Das Stadt-Logo als Grundelement eines Corporate Design

Als durchgangiges grafisches Element flr ein gemeinsames Erscheinungsbild der
Stadt Nurnberg wurde nach einem Entwurf der Stadtgrafik mit Anordnung des Ober-
bldrgermeisters am 22. Dezember 1993 ein Stadt-Logo eingefuhrt. Dieses Logo der
Stadt Nurnberg (stilisierte Stadtmauer und Burgsilhouette mit Schriftzug Nurnberg) ist
im gesamten visuellen Erscheinungsbild der Stadtverwaltung in fester, vorgegebener
Form und Ausfuhrung zu verwenden. Es ist fur alle Dienststellen und Einrichtungen
verbindlich. Das Nurnberg-Logo ist als Markenzeichen patentrechtlich geschutzt und
darf nicht verandert werden. Das Nurnberg-Logo kennzeichnet konsequent alle Sei-
ten des stadtischen Mitarbeiterportals Intranet, es ist Bestandteil im Internet und —

beispielsweise — Element im offiziellen Composite Logo der WM-Stadt Nurnberg.

Soweit die Beschlusslage. Tatsachlich ist das Nurnberg-Logo auch zwdlf Jahre nach
seiner Einfuhrung in der Stadt Nurnberg nicht in der Form prasent, wie es die Urhe-
ber veranlassten. Trotz vorliegender Richtlinien und Design-Vorlagen ist das Logo im
Bewusstsein vieler stadtischer Mitarbeiter und einer Reihe von Dienststellen als das
Unternehmenszeichen der Stadt NUrnberg nicht vorhanden. Stattdessen wurden zum
Teil eigene Logos von Dienststellen entwickelt, gelegentlich unter Beteiligung der
resignierenden Stadtgrafik. Entstanden ist ein buntes Kaleidoskop vieler Logos (sie-
he Auszug im Anhang), die dem Burger nicht immer gleich (oder Uberhaupt nicht)

vermitteln, dass hinter dem jeweiligen Produkt ihre Stadt NUrnberg steht.



3. Status quo — wer macht was?

Marketing im Interesse der Stadt betreiben einige Geschaftsbereiche und Dienststel-
len der Stadt, aber auch weitere Einrichtungen. Nachfolgend sind die wichtigsten Be-
reiche kurz dargestellt. Sicher werden innerhalb der Stadt fir Marketing einschlief3-
lich Offentlichkeitsarbeit jahrlich weit tiber eine Million Euro aufgewendet. So sind im
Gesamthaushalt 2005 unter den Kostenarten ,Offentlichkeitsarbeit®, ,Werbung und
Inserate” sowie ,Aufwendungen fur Info-Schriften® rund 1,4 Millionen Euro eingestellt.
Innerhalb der Stadtverwaltung sind allerdings nur in Einzelfallen die tatsachlichen
Sachkosten im Haushaltsplan unter dem Stichwort ,Marketing® oder ,Offentlichkeits-
arbeit® subsumiert. Insofern ist eine angemessene Vergleichbarkeit zwischen jenen
Dienststellen, deren Etat Marketingausgaben ausweist, und jenen, bei denen dies
nicht der Fall ist (obwohl sie auch Marketingaktivitaten entfalten), nicht gegeben.

Deshalb wird in der Darstellung auf die Angabe von konkreten Betragen verzichtet.

3.1. Zentralstelle fiir stidtische Offentlichkeitsarbeit:

das Presse- und Informationsamt

Das Presse- und Informationsamt (Pr) hat die Aufgabe einer Zentralstelle fur die
Offentlichkeitsarbeit aller Fachbereiche und Dienststellen der Stadtverwaltung
(ADON). Es ist als Querschnittsdienststelle im Geschaftsbereich des Oberbulrger-
meisters angesiedelt. Die Stadtverwaltung arbeitet im Blickpunkt der Offentlichkeit
und ist auf Verstandnis und Unterstitzung ihrer Burgerinnen und Blrger angewiesen.
Nur informierte Burger und ,Kunden® der Stadtverwaltung fuhlen sich in ihrem Ge-
meinwesen wohl, profitieren davon und bringen sich mit ein, indem sie gestaltend die

Entwicklung der Stadt mitbestimmen.

Wichtigstes Instrument ist die Pressearbeit. Pr informiert die lokalen und regionalen
Medien taglich Gber Entwicklungen, Ereignisse und Veranstaltungen aus der Stadt-
verwaltung. Die so geblindelten, umfangreichen Informationen aus allen Fachberei-
chen pragen die Wahrnehmung der Stadt und ihrer Verwaltung bei den Burgerinnen

und Burgern in erheblichem Mal}. So entsteht eine gesamtstadtische Darstellung, die



Uber die einzelnen Bereiche hinaus das Bild der umfassenden Palette stadtischer

Angebote und Serviceleistungen zeichnet.

FUr das Stadtimage Uber die Grenzen der Region hinaus ist besonders die Pressear-
beit zu GrolRereignissen wie beispielsweise Christkindlesmarkt, Menschenrechts-
preis, Bardentreffen, Radrennen und derzeit vor allem die FIFA Fussball-
Weltmeisterschaft 2006™ von Bedeutung. Auswartige Journalisten aus dem In- und
Ausland reisen aus speziellem Interesse fur ein Thema an, nehmen aber wahrend
ihres Aufenthalts auch andere Facetten des Stadtgeschehens und der Stadtperson-
lichkeit wahr. Zur Pressearbeit gehort auch die Beantwortung von Medienanfragen zu

allen NUrnberg — im engeren oder weiteren Sinne — betreffenden Themen.

Aufgrund der Sparzwange wurden einige Publikationen des Presseamts, wie zum
Beispiel die Druckversion des ,Schlissel zum Rathaus®, inzwischen eingestellt. Die
Informationen Uber stadtische Dienstleistungen werden weiterhin online veroéffent-
licht. Pr erstellt seit 1964 das Magazin ,Nurnberg Heute®, das zweimal jahrlich in ei-
ner Auflage von 35.000 Exemplaren ausfuhrlich Uber verschiedene Aspekte des
Stadtgeschehens und im Magazinteil knapp Uber aktuelle Ereignisse berichtet. Zu
besonderen Anlassen oder Themen (Veranstaltungen ebenso wie Infrastruktur- oder
soziale Einrichtungen) veroffentlicht Pr gemeinsam mit den Fachbereichen eigene
Materialien, vom Faltblatt bis hin zur kompletten Kampagnenkonzeption. Auch die
Zusammenarbeit mit auswartigen Verlagen und Redaktionen bei der Herstellung ver-
schiedenster Veroffentlichungen — nicht nur Printprodukte, sondern auch CD-ROMs
und Videos bis hin zur Spielfilmproduktion oder TV-Live-Sendung — tUber Stadt und

Region ist ein Weg, das transportierte Image Nurnbergs zu beeinflussen.

Von wachsender Bedeutung flr die Darstellung der Stadt Nirnberg ist das vom
Presseamt betriebene Internetportal www.nuernberg.de, dessen Wirkung fur die Dar-
stellung der Stadt vor allem auf internationaler Ebene sehr wichtig ist. Es informiert
aktuell und stellt in Kombination mit den Netz-Auftritten der Einrichtungen und Fach-
bereiche Hintergrundinformationen Uber die Stadt, ihre Verwaltung und das Angebot
fur Burger, Investoren, Journalisten und Besucher bereit. Ein Relaunch des Portals

ist derzeit in Arbeit.



Die Stadtgrafik gestaltet gesamtstadtische Druckerzeugnisse sowie Erzeugnisse im
Auftrag der Dienststellen und achtet auf die Verwendung des stadtischen Logos (sie-
he 2.2). Der unter dem Druck der Haushaltskonsolidierung vollzogene Stellenabbau
in der Stadtgrafik von einst sechs auf heute zwei Grafik-Designer trug maf3geblich
zur zunehmend selbststandigen Vergabe von grafischen Auftragen der Dienststellen
nach aul3en bei. Dem einheitlichen Erscheinungsbild der Stadtverwaltung ist diese

Praxis allerdings nicht zutraglich.

Der vom Presseamt im zweijahrigen Turnus organisierte Tag der offenen Tlr der
Stadt Nurnberg ermdglicht Blirgerinnen und Blrgern der Stadt Einblicke in die vielfal-
tige Tatigkeit der Einrichtungen der Stadtverwaltung. Fur die Organisation der Wahl
und die Terminplanung des Nurnberger Christkinds, Image- und Sympathie-

Botschafterin der Stadt, zeichnet ebenfalls Pr verantwortlich.

Herr OBM hat Pr die Federflihrung flr die im Jahr 2003 eingesetzte Arbeitsgruppe

Stadtmarketing ubertragen.

3.2. Standortmarketing (Wirtschaftsreferat der Stadt Nurnberg/Referat VIl)

FUr das Standortmarketing als die wirtschaftsorientierte Komponente des Stadtmar-
ketings zeichnet das Amt fir Wirtschaft (WiV) im Wirtschaftsreferat der Stadt Nurn-
berg verantwortlich. Hauptzielgruppe sind ansiedlungswillige Unternehmen aul3er-
halb Nurnbergs, zunehmend auch hoch qualifizierte Arbeitnehmer und Flhrungskraf-
te sowie Multiplikatoren wie Medienvertreter, Gutachter oder Mitarbeiter der Offent-
lichkeitsarbeit bei NUrnberger Firmen. Arbeitsfelder sind Standortinformation,

-akquise und -werbung.

Das derzeit praktizierte Konzept wurde 1999/2000 erarbeitet. Als inhaltliche Vorgabe
dient das regionale Entwicklungsleitbild von 1998, das die Kompetenzfelder Kommu-
nikation und Multimedia, Verkehrstechnik und Logistik, Energie und Umwelt, Leis-
tungselektronik sowie Medizintechnik (Erlangen) und Neue Materialien (Furth) defi-
niert, hinzu kommen die unternehmensnahen Dienstleistungen. Instrumente des

Standortmarketings sind — neben der intensiven Beratung und Begleitung ansied-



lungswilliger Firmen — Messeauftritte gemeinsam mit den Nachbarstadten oder Kom-
petenzinitiativen, Printprodukte, digitale Datentrager und der Internetauftritt unter
www.wirtschaft.nuernberg.de, der 2003 neu konzipiert und realisiert wurde. Das De-
sign in Print- und Onlinemedien ist durchgangig gestaltet und in den Grundfarben
blau und orange gehalten. Bei den Printprodukten erganzen sich hochwertige
Imagebroschiren und einfachere Streumaterialien in mehreren Sprachen. Anzeigen
konnen aus Mangel von Finanzmitteln kaum geschaltet werden, jedoch ist es
manchmal durch die Blindelung des gesamten regionalen Anzeigenvolumens mog-
lich, Sonderbeilagen zum Standort NUrnberg zu erreichen, so etwa in der ,Prager

Zeitung®, der ,Financial Times Deutschland“ und der ,Stiddeutschen Zeitung®“.

Ziel ist es, Uber den Standort Nurnberg nicht nur mit Hilfe der vielfach Uberzeugen-
den harten Fakten wie Arbeitskrafte- und Gewerbeflachenangebot, Verkehrsanbin-
dung und Buromieten zu informieren, sondern auch mittels weicher Imagefaktoren,
zu denen attraktive Kultur- und Freizeitangebote ebenso gehdren wie Kinderbetreu-
ung und Wohnungsmarkt. Nurnberg soll so auch unabhangig von konkreten Ansied-
lungsplanen auf der ,mentalen Landkarte® von Entscheidungstragern und Multiplika-
toren verankert werden, damit diese den Standort in kiinftige Uberlegungen einbe-

ziehen.

WiV stellt regelmalig die Schwierigkeit fest, die Zielgruppen von der technologischen
und wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit zu GUberzeugen, da im vorherrschenden Stadt-
image Nurnberg haufig nicht als moderner Wirtschaftsstandort wahrgenommen wird
und das Zutrauen in die Wirtschaftskraft der Region deshalb stark unterentwickelt ist.
Daher ist es dringend erforderlich, im Image der Stadt und der Region die technolo-
gische Kompetenz und den wirtschaftlichen Erfolg starker hervorzuheben. Von Sei-
ten der Wirtschaftsforderung besteht daher grof3es Interesse an einem koordinierten
Stadtmarketing, das diese Facetten integriert und akzentuiert. Dies ist auch fur die
bereits hier ansassigen Firmen von Bedeutung, da das Image des Standorts bei

Uberregionalen Auftragsvergaben mitentscheidend sein kann.
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3.3. Kulturmarketing (Kulturreferat der Stadt Niurnberg/Referat VIil)

Unter der Uberschrift niirnbergkultur] vermarktet das Kulturreferat seit Sommer 2003

das gesamte Kulturleben der Stadt sowohl stadtischer als auch anderer Anbieter.
Dabei erfolgt eine bewusste Schwerpunktsetzung auf Hohepunkte wie ,Blaue Nacht®,
.internationale Orgelwoche Nurnberg®, ,Klassik Open Air®, ,Bardentreffen® und
»otadt(ver)fuhrungen®, erganzt durch ein Kalendarium. Als neues bzw. wiederaufge-
griffenes Thema, das in den nachsten Jahren fortgefihrt wird, kam die ,Durer-Stadt*

hinzu.

In einheitlicher grafischer Linie werden der Internetauftritt www.nuernbergkultur.de
und Printprodukte wie Plakate, Broschiren und — in Zusammenarbeit mit dem Verlag
Nurnberger Presse — ein Kultur-Komplettprogramm als Zeitungsbeilage (Auflage
400.000 Exemplare) realisiert, das zweimal im Jahr (Sommer, Winter) herausgege-
ben wird. Das Sommerprogramm erscheint auch als Broschure in einer Auflage von
inzwischen 40.000 Exemplaren (2004). Ziel ist eine Starkung der Kultur insgesamt,

die das Leben in der Stadt pragt.

Zielgruppe des Kulturmarketings sind vor allem die Bewohner Nurnbergs und der
Region. Durch englische Kurztexte werden internationale Besucher Nurnbergs ange-
sprochen. Uber den GroRraum hinaus geworben wird aus Kostengriinden fast nur
durch Pressearbeit. Eine groRe Chance sieht das Kulturreferat fur die WM 2006, da
dieser Termin langfristig feststeht und Programmplanungen schon laufen.

Das Ubergreifende Kulturmarketing kann die Bewerbung spezifischer Angebote nicht
ersetzen, sondern erganzt und intensiviert vielmehr die Werbung einzelner Dienst-
stellen. Die Dienststellen haben erhebliche Anstrengungen unternommen, die Wer-
bemedien zu vereinheitlichen und zu straffen. Beispiele hierflr sind unter anderem
die Museen der Stadt Nurnberg, die ihre Werbemittel vereinheitlicht haben und klei-
nere Imagekampagnen durchfihren. Das Amt fir Kultur und Freizeit hat, nicht zuletzt
aus Kostengrunden, die vielen Einzelangebote in einer neuen Gesamtdarstellung
gebiindelt, die allmonatlich die vielen KUF-Angebote enthalten. Ahnliches gilt fir das

BZ, das derzeit seine Darstellung professionalisiert, oder das Theater. Das Signet

Iniirnbergkultur] soll dabei als ,Band der Kultur* sparteniibergreifend allen Anbietern
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als Qualitatsmerkmal dienen und fur Wiedererkennbarkeit sorgen. Bewusst wurde

kein Logo entwickelt, da die Kultur im Stadtmarketing Platz finden soll.

3.4. Tourismusmarketing (Congress- und Tourismus-Zentrale Niirnberg)

Niirnberg ist mit rund zwei Millionen Ubernachtungen jéhrlich einer der touristischen
,Dig player® im Bundesgebiet. Im Stadtetourismus spielt die Frankenmetropole ohne-
dies bereits seit dem 19. Jahrhundert eine besondere Rolle. Mit der Griindung des
Verkehrsvereins Nirnberg e.V. im Jahr 1904 wurde dem schon friih Rechnung ge-
tragen. Bis heute wird der Verkehrsverein von Stadt und der Privatwirtschaft mit der-
zeit knapp 400 Mitgliedern getragen. Deshalb gibt es in Nurnberg auch kein klassi-
sches kommunales Fremdenverkehrsamt. Zudem ist der Verkehrsverein mehr als ein
reiner Tourismusverein. Ein zentrales Tatigkeitsfeld liegt im Kongress-Geschaft. Seit
1988 firmiert die Geschaftsstelle deshalb auch als Congress- und Tourismus-
Zentrale. Neben der CTZ (Marketing und Agenturdienstleistungen) gehoren zum ,Un-
ternehmen® Verkehrsverein zwei weitere Bereiche: INCO Nurnberg-Furth (Akquisition
von Reise- und Kongress-Veranstaltern weltweit) und die Tourist Information
(Betreuung der Gaste vor Ort) mit Buros an der Kénigstrale 93 (Nurnberg Info) und
(bis Anfang 2005) am Hauptmarkt.

Die Bedeutung des Tourismus fur die Stadt NUrnberg ist angesichts von knapp zwei
Millionen Ubernachtungen in Hotels, Jugendherberge und Campingplatz, 1,75 Millio-
nen privaten Ubernachtungen, 20 Millionen Tagesausfliiglern und 3,1 Millionen Ta-
gesgeschaftsreisenden erheblich. Bei den HotelUbernachtungen liegt Nurnberg auf
Platz 9 in Deutschland. Etwa 30 Prozent der Reisen nach Nurnberg haben einen pri-
vaten, 70 Prozent einen geschaftlichen Hintergrund (Messen, Kongresse, Tagungen,
Geschaftsbesuche). 25 bis 30 Prozent der Gaste kommen aus dem Ausland. Der
Brutto-Umsatz durch Ubernachtungs- und Tages-Tourismus liegt bei 856 Millionen

Euro.

Der Verkehrsverein kooperiert auf vielen Ebenen mit lokalen und regionalen Partnern
und uberdrtlich mit Stadten, Gemeinschaften und (Tourismus-)Verbanden. Die wich-

tigsten Aufgabenfelder des Verkehrsvereins sind Werbung, Beratung und Verkauf.
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Mit einer Palette unterschiedlicher Werbe- und Informationstrager geht die CTZ auf
verschiedene Zielgruppen zu. Die Auflagen der Broschuren, Faltblatter und Prospek-

te summieren sich in wenigen Jahren auf Zig-Millionen.

In einem Fremdenverkehrsentwicklungskonzept definierte der Verkehrsverein im
Jahr 1996 mit Fortschreibung 2000 Ziele und benannte Wachstumsfelder. Qualitat
und Kundenorientierung werden besonders grold geschrieben. Dem Internet wird
immer mehr Bedeutung zugemessen. Die wichtigsten festgelegten Schwerpunkte fur

Produkte, Werbung und Service lauten:

- Nutzung der Museumslandschaft fur den Ausbau des Kultur-Tourismus,
- weitere Starkung der ,Weihnachtsstadt” und der ,Spielzeugstadt® Nurnberg,
- Verstarkung der Kongresswerbung,

- Ausbau des Uber das Internet abzuwickelnden Geschafts.

Zum Marketing der CTZ gehort es, Erlebnisse und Emotionen zu vermitteln, Informa-
tionen, Beratung und Hilfe zu bieten und einen Nutzen fur die Kunden zu stiften, so-

wohl ideell als auch materiell.

Zu den Produktlinien gehoren:

- Geschichte, Sehenswirdigkeiten, Kirchengeschichte,
- Museumslandschaft,

- Spielzeug/Deutsche Spielzeugstralie,

- Musik in allen Auspragungen,

- Feste, Markte, Veranstaltungen,

- Sport,

- Tagungen und Kongresse.

Die Marktentwicklung flihrte dazu, dass seit 2004 folgende Gebiete schwerpunktma-
Rig angegangen werden: Lander der EU-Osterweiterung, neue Markte Russland und
China, Kongressmarketing im Hinblick auf das neue CongressCenter Nurnberg Ost
(CCN Ost), Fuball-WM 2006 in Verbindung mit Confederations Cup 2005, Bayeri-

sche Landesausstellung 2006 ,200 Jahren Franken in Bayern®.
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3.5. Kongress-Initiative Nirnberg (Congressing)

Erklartes Ziel der NUrnberger Kongressveranstalter und der stadtischen Verantwortli-
chen ist es, NUrnberg nach Frankfurt und Minchen zum drittgrof3ten Kongress-
Standort in Stddeutschland zu machen. Daher wurde auf Betreiben des Wirtschafts-
referats die ,Kongress-Initiative Nurnberg“ ins Leben gerufen und im Marz 2003 der
Offentlichkeit vorgestellt. Sie versteht sich als Kooperationsplattform verschiedener
Partner zur Forderung des Kongresswesen. Beteiligt sind die NurnbergMesse, die
den Groldteil des Budgets finanziert und die Federfuhrung im Arbeitskreis Gbernom-
men hat, die Congress- und Tourismuszentrale, die Flughafen Nirnberg GmbH und
die Nurnberger Hoteliers, die eigene Tagungs- und Kongresskapazitaten anbieten,
sowie die VAG. Stadtische Partner sind das Amt fur Wirtschaft und die Geschaftsfuh-

rung der Meistersingerhalle, der zweitgroRten Tagungsstatte in der Stadt.

Unmittelbarer Anlass fir die Grindung war die fir 2005 anstehende Eréffnung des
CCN Ost im Messezentrum. Daruber hinausgehende Ziele, die die gesamte Nurn-
berger Kongress- und Tagungswirtschaft einbeziehen, sind, Nurnberg als attraktive
Kongressstadt, die Servicequalitat und das attraktive Rahmenprogramm-Angebot
international besser bekannt zu machen, die Akquisition von Kongressen und Ta-
gungen zu verbessern, knappe Budgets durch Synergieeffekte effektiver zu nutzen,
gegenuber nationalen und internationalen Veranstaltern zu dokumentieren, dass in
Nurnberg alle zusammenarbeiten, wenn es darum geht, einen Kongress erfolgreich
durchzufihren, den Anteil internationaler Besucher zu steigern und die Bedeutung
Nurnbergs als europaische Grof3stadt (und Metropolregion) zu starken. Die Marke-
ting-Aktivitaten der Initiative zielen auf Tagungen und Kongresse jeder GroRenord-
nung, sodass alle Anbieter von Tagungsraumen und begleitenden Dienstleistungen
davon profitieren. Mit einem Budget von knapp 1 Million Euro fir vier Jahre wird eine
kraftvolle Marketing-Kampagne umgesetzt, um Nurnberg als Kongress-Standort von
europaischem Rang besser zu positionieren. Das Budget wird zu 80 Prozent von der

NurnbergMesse aufgebracht.

Die Marketingkampagne unter dem Motto ,Discover a new world of congressing® zielt

auf den deutschen und den internationalen Markt. Zielgruppen sind vor allem Kon-
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gressveranstalter, Verbande und GroRunternehmen und die Medien, insbesondere

die Fachpresse. Marketinginstrumente sind:

- Das Internetportal congressing.de. Hier prasentiert sich die Kongress-Stadt
Nurnberg mit geblndelten Informationen und Planungshilfen. Die Seite enthalt
alle relevanten Informationen wie Raumkapazitaten, Service-Angebote flr
Veranstalter, Event Management, Veranstaltungsprogramm Nurnberg und
Planning Guide sowie eine umfassende Darstellung aller Raumangebote fur
kongressbegleitende Events und Rahmenprogramme.

- Systematische Medien- und Anzeigenaktivitaten in Printmedien: So soll die
Wahrnehmung Nurnbergs als Kongressstadt in der Fachoffentlichkeit verbes-
sert werden. 2003 konnte ein mehrseitiger Report Uber Nurnberg in der Fach-
zeitschrift ,events® platziert werden. Weitere Berichte sind in Planung.

- Newsletter: Seit April 2004 erscheinen in zweimonatigem Turnus die ,congres-
sing news*. In einer Auflage von 5.000 Exemplaren informiert er einen geziel-
ten Adressatenkreis Uber die neuesten Entwicklungen und Veranstaltungen
des CCN CongressCenter Nurnberg und des Kongressstandorts Nurnberg.

- Ein neues Kongresshandbuch wurde unter Federfihrung der Congress- und
Tourismuszentrale erarbeitet, das ein umfangreiches Raum- und Servicean-
gebot fur Tagungen und Veranstaltungen einschlielich aller ,Event Locations®
und einschlagiger Dienstleister in Nurnberg und Furth enthalt.

- Zudem prasentierten die Partner die Kongress-Initiative im Mai 2004 mit ei-
nem Messestand auf der IMEX in Frankfurt, der europaweiten Leitmesse flr

die Kongress- und Tagungswirtschaft sowie fur Eventveranstalter.

Neben guter Erreichbarkeit, Attraktivitat und Wirtschaftskraft ist vor allem fur interna-
tionale Ausrichter das Image einer Kongressstadt von grof3er Bedeutung. Hier hat
Nurnberg gegenuber Konkurrenten wie Munchen und Frankfurt Wettbewerbsnachtei-
le. Die Marketingkampagne zielt deshalb vor allem auch auf eine generelle Image-
starkung und Steigerung des Bekanntheitsgrads Nurnbergs und seiner Qualitaten in
der Kongresswirtschaft. Dariber hinaus missen die Imagenachteile durch Service-
qualitat, Effizienz, niedrige Kosten und konsequente Kundenorientierung ausgegli-

chen werden.
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Nach Auskunft der Abteilung Kommunikation der NirnbergMesse, die auch das Kon-
gressmarketing verantwortet, zeigt sich bei Kongressveranstaltern und Eventmana-
gern, dass wenig Wissen Uber Nurnberg vorhanden und dieses gepragt ist vom alten
Bild der gemutlichen Touristenattraktion. Das moderne Nurnberg sei in den Kopfen
kaum vorhanden, werde aber mit viel Interesse und oft begeistert aufgenommen, so-

bald Besucher damit in BerUhrung kamen.

3.6. Regionalmarketing (Die Region Niirnberg e.V.)

Um eine Marketinginitiative zu starten, die von moglichst vielen Akteuren in der Regi-
on getragen wird, wurde 1996 ,Die Region Nirnberg e.V.“ gegriindet. Aufgabe des
Vereins ist es, das Image der Region nach innen, national und international zu
verbessern und den Wirtschaftsstandort Region Nurnberg tber den bekannten Tradi-

tionskern hinaus bekannt zu machen.

Der Verein wird getragen von Stadten, Landkreisen, Unternehmen und Kammern der
Region, die Uber politische Grenzen hinaus weiter gefasst ist. Zu den rund 350 Mit-
gliedern zahlen sechs kreisfreie Stadte (Ansbach, Erlangen, Furth, Neu-
markt/Oberpfalz, NUrnberg, Schwabach) und neun Landkreise (Ansbach, Erlangen-
Hochstadt, Forchheim, Flrth, Neustadt Aisch/Bad Windsheim, Neumarkt/Oberpfalz,
Nurnberger Land, Roth, Weilenburg-Gunzenhausen). Der 22-kdpfige Vorstand setzt
sich aus Oberburgermeistern, Landraten und Unternehmensvorstanden zusammen.
Erster Vorstandsvorsitzender ist seit 8. November 2004 der Schwabacher Oberbur-
germeister Hartwig Reimann. Ein Kuratorium, dem 31 namhafte Personlichkeiten aus
der Region angehdren (Vorsitz: Hans-Peter Schmidt, Aufsichtsratsvorsitzender der
Nurnberger Versicherungsgruppe und Prasident der IHK Narnberg fur Mittelfranken),

unterstitzt die Arbeit des Vereins und berat Vorstand und Geschaftsstelle.

Die Mitglieder verabschiedeten fir den Haushalt 2005 einen Etat von 400.000 Euro.
Der Anteil der Stadt NUrnberg am Jahresetat des Vereins liegt 2005 bei 25.500 Euro
(Mitgliedsbeitrag). In den vergangenen funf Jahren standen (durch erhdhtes Sponso-
renaufkommen etwa im Zuge von Kampagnen) durchschnittlich 515.000 Euro jahrlich

zur Verfugung.
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Alle Aktivitaten des Vereins stehen unter der Dachmarke ,More than you expect —
The Nuremberg Region®, die von allen Gebietskorperschaften und Mitgliedern des
Vereins genutzt werden soll. So erscheint es zum Beispiel auf Publikationen der
Stadt Nurnberg, etwa in Broschuren des Wirtschaftsreferats und in der vom Presse-
und Informationsamt herausgegebenen Zeitschrift ,NUrnberg Heute®. Ziel ist, die be-
kannten Mosaiksteine (Christkindlesmarkt, Rothenburg ob der Tauber, Bratwurst und
Lebkuchen) durch die weithin unbekannten zu erganzen und zu einem ganzen Bild
zusammenzufugen. Gezeigt werden soll, dass die Region Nurnberg weit mehr bietet,
als vielfach erwartet — und dies in allen Bereichen: Wirtschaft, Technologie und Infra-
struktur, aber auch bei den weichen Standortfaktoren wie Kultur und Lifestyle. Kleine

und mittelstandische Strukturen stehen im Mittelpunkt der Marketingaktionen.

Die ersten MaRnahmen mit dem Slogan ,Raum fur starke Kopfe® galten der regions-
internen Kommunikation (z.B. Plakatkampagne mit Testimonials wie Kdpke, Stock-
bauer, von Pierer u.a.). Ebenfalls nach innen gerichtet sind Initiativen wie ,Original
Regional® (Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse aus der Region Nurnberg in
der Region Nurnberg).

Seit einigen Jahren gehen die Bemuhungen (insbes. Pressearbeit, Messeauftritte)
verstarkt auch nach auf’en und umfassen einen weltweiten Aktionsradius. Der Verein
will vor allem die internationale Kommunikation weiter vorantreiben. Die Region soll

noch mehr als bisher auf die internationale Wirtschafts-Landkarte gebracht werden.

Mit der Internationalisierungskampagne ,icom-net® wird die Region Nurnberg als in-
novative High-Tech-Region und als lebenswerter Freizeit- und Kulturraum internatio-
nal beworben. Namhafte Unternehmen aus der Region, die selbst weltweit einen gu-

ten Ruf besitzen, tragen das positive Image in alle Welt.

Die Arbeit des Vereins findet in drei Themenbereichen statt, den ,drei Saulen® der

Kommunikation. Informiert wird Uber:

1. ,Harte® Standortfaktoren: Zahlen, Daten, Fakten; Wissenschaft, Technik, Innova-
tion; Infrastruktur und -einrichtungen; Kompetenzfelder; Weltmarken, Arbeitsplat-

ze; Bildung etc.
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Aufgabe ist, harte Standortfaktoren zu personalisieren und die Zusammenarbeit

mit den Wirtschaftsreferaten, Verbanden und Kammern zu verbessern.

. ,Weiche" Standortfaktoren: unter Lebensqualitat zusammenfassbare Themen wie

Lebenshaltungskosten; Kunst und Kultur; Sport, In-Sportarten, Freizeit; Geschich-
te, Tradition; Landschaft, Griin, Gesundheit; Sicherheit etc.
Aufgabe ist, die Zusammenarbeit mit der klassischen Tourismuswerbung und den

Kulturamtern zu verbessern.

. Strukturprojekte: Original Regional; icom-net (International Communication Net-

work); Metrex (The network of European Metropolitan Regions and Areas); ge-
meinsame Messeauftritte; Existenzgrinder-Pool etc.

Die Arbeit beschrankt sich auf Projekte, die eine regionale Plattform bendtigen.

Das Marketing-Instrument ,Internationaler Kommunikationsbaukasten® setzt sich zu-

sammen aus:

Internet-Auftritt www.region.nuernberg.de

»otandortmagazin®, erschien bislang zwei Mal jahrlich, englisch (Auflage 10.000
Exemplare) und deutsch (Auflage 40.000 Exemplare), informiert Uber die funf
Kompetenzfelder Kommunikation, Verkehr und Logistik, Energie und Umwelt,
Neue Materialien, Medizin sowie aus den Bereichen Kultur, Freizeit, Lifestyle.
Verteilung durch Mitgliedfirmen und -kommunen sowie weltweit auf Messen und
in Ausstellungen.

Pressedienst RegioPress, beliefert werden 1.600 Redaktionen bundesweit.
icom-net-Folder: variables, daher leicht aktualisierbares Steckkartensystem, fur
international tatige Unternehmen einsetzbar

Event-Folder

Lebensqualitat-Folder

Buch ,Zukunft hat Herkunft (geplanter Erscheinungstermin: Ende 2004 ), wird
vorwiegend den Gebietskorperschaften, aber auch Firmen bei ihren internationa-
len Kontakten als hochwertiges Geschenk zur Verfugung gestellt.
Kompetenzinitiativen (Medizin, Pharma, Gesundheit; Neue Materialien; Energie-

Region Nlrnberg e.V.).
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Ziel sind einheitliches Auftreten und Identitat aller Akteure in der Region. Angespro-
chen werden in erster Linie potenzielle Investoren, aber auch qualifizierte Arbeits-
krafte.

Innerhalb der Region setzt Erlangen auf das Thema Medizintechnik, Schwabach ver-
sucht sich als ,Goldschlagerstadt® zu profilieren. Auch andere Stadte haben ihr eige-
nes Profil, aber die Dachmarke , The Nuremberg Region — More than you expect® soll
alle umfassen. Zu Beginn bestand ein gro3es Problem, die Mitglieder von der Be-

zeichnung ,Region Nurnberg“ zu Uberzeugen, dies ist mittlerweile gelungen.

3.7. Weitere Marketing-Akteure

Marketing in und/oder flr NUrnberg im engeren oder weiteren Sinn betreiben viele
weitere Akteure, etwa in Nurnberger Unternehmen, beim Fremdenverkehrsverband
Franken, bei Veranstaltern wie Argo (,Rock im Park®) sowie bei Sportvereinen

(1. FCN, Ice Tigers) oder in Verbanden wie der Vereinigung Nurnberger Innenstadt-
kaufleute, die unter dem Label ,Erlebnis Nurnberg“ durch Citymarketing das Profil
Nurnbergs als Erlebnis- und Einkaufsstadt zu starken suchen. Die beiden ,Global
Player” NurnbergMesse und Airport Nurnberg sowie die IHK mdgen als pars pro toto

stehen.

3.7.1. NurnbergMesse

Im Messezentrum Nirnberg 1974 stehen heute rund 152.000 Quadratmeter Ausstel-
lungsflache und 76.000 Quadratmeter Freigelande zur Verfiugung. Entscheidend fur
die Entwicklung des Messezentrums Nurnberg war und ist die Dynamik des Veran-
staltungsprogramms. Gegenwartig umfasst das Programm des Messeplatzes rund
50 Fachmessen und Kongresse, zum Teil mit begleitender Ausstellung. Hinzu kom-
men funf Endverbraucher-Themen und weitere rund 100 Veranstaltungen jahrlich —
vom Firmen-Event Uber Fernsehproduktionen bis zu Parteitagen. Die steigenden

Ausstellerzahlen am Messeplatz Nirnberg zeigen, dass Messen in Nurnberg tber-
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durchschnittlich erfolgreich sind. 2003 waren insgesamt 22.400 Aussteller zu ver-
zeichnen; im gleichen Jahr besuchten insgesamt 1,22 Millionen Personen Veranstal-
tungen in der NurnbergMesse. Rund 40 Prozent der Fachbesucher gehoren zur so
genannten Fuhrungsebene 1 (Vorstand, Geschaftsfuhrer, Inhaber). Neun von zehn
Fachbesuchern sind in Beschaffungsentscheidungen einbezogen. Ausgesprochen
hoch ist auch die Internationalitat der NUrnberger Fachmessen: Bis zu 70 Prozent der

Aussteller und Uber 50 Prozent der Besucher reisen aus dem Ausland an.

Nicht nur als treibende Kraft der Kongress-Initiative Nurnberg (siehe oben, 3.5.) ist
die NurnbergMesse daher ein wichtiger Akteur fur die Au3endarstellung Niurnbergs.
Fur Messe- und Kongressbesucher wie auch fur Aussteller und Veranstalter ist
neben der fachlichen Bedeutung einer Veranstaltung auch das Image des Veranstal-

tungsorts von grof3er Bedeutung.

Die NiUrnbergMesse informiert mit dem deutschsprachigen Magazin ,Messe + Co.
Das NurnbergMesse + Congress Magazin®, das dreimal jahrlich in einer Auflage von
12-13.000 erscheint, Aussteller und die Medien Uber aktuelle Veranstaltungen. Eine
Seite ist jeweils aktuell Nirnberg und Umgebung gewidmet. Hier finden sich Veran-
staltungshinweise und Hintergrundinformationen fur Gaste, beispielsweise in Heft
3/2004 eine Reportage Uber die Nurnberger Bratwurst. Ziel ist es, bisherige Kunden

zu binden und potenzielle Kunden neu zu gewinnen.

Unter dem Titel ,Des Kaisers liebster Wohnsitz“ informiert eine regelmaflig aktuali-
sierte Pressemitteilung der NUrnbergMesse Uber die Stadt. Angesprochen werden
die Zeit als freie und kaiserliche Reichsstadt, besonders die Handelstatigkeit der
Handwerker und Kaufleute, die heutige Starke des Industriestandorts und die kultu-
relle Vielfalt (Museen, Musikevents, Kinderkultur), das Engagement fur die Men-
schenrechte und die hohe Lebensqualitat der Region (Landschaften, Gastronomie,
niedriges Preisniveau). In Pressemitteilungen anlasslich von Fachmessen und
-kongressen werden thematisch passend einzelne Charakteristika NUrnbergs hervor-
gehoben, um die Kongressstadt vorzustellen und zugleich die thematische Anbin-
dung an den Veranstaltungsort aufzuzeigen. So verknupft die NurnbergMesse bei-
spielsweise Informationen Uber die ab 2006 stattfindende Werkstatten Messe der
Werkstatten fur Behinderte (WfB) mit Fakten Gber die WfB Nurnberg und die Men-
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schenrechtsaktivitaten der Stadt sowie deren Auszeichnung mit dem UNESCO-Preis
fur Menschenrechtserziehung. Neben dem Bemuhen, im redaktionellen Teil von
Fachpublikationen Echo zu finden, wirbt die NirnbergMesse auch mit Anzeigen in

Zeitungen und Zeitschriften.

Die Stadtinformationen auf nuernbergmesse.de (identisch mit jenen auf congres-
sing.de) sind knapp gehalten. Der besondere Reiz Nurnbergs liege ,in der Mischung
aus Tradition und Innovation in einer besonders schonen Kulturlandschaft®. Erwah-
nung finden Atmosphare, Tagungsstatten- und Hotelangebot. Verwiesen wird auf
externe Links Uberwiegend auf nuernberg.de zu Unterkunftsangebot, Stadtplan, Se-
henswurdigkeiten, Kultur und Freizeit (Links zu Museen, Gastronomie, Theater, Ver-
anstaltungen, Naherholungsgebiete, WM-Seiten der Stadt Nurnberg) und den Wirt-

schaftsstandort.

3.7.2. Internationaler Airport Nurnberg

Als gemeinsame Tochter der beiden Gesellschafter Stadt Nurnberg und Freistaat
Bayern dient der internationale Airport Nurnberg der Anbindung Nordbayerns an das
nationale und internationale Luftverkehrsnetz mit Schwerpunkt auf Kurz- und Mit-
telstreckenverkehr. Hauptaufgabe der Flughafen Nurnberg GmbH ist der wirtschaft-
liche Betrieb und der bedarfsgerechte Ausbau einschliel3lich der damit verbundenen

Nebengeschafte.

Daruber hinaus leistet der Airport Nurnberg einen kontinuierlich wachsenden Beitrag
zur aktiven Bewerbung und Vermarktung des Standorts Nurnberg. Dies geschieht

unter anderem durch:

- Aufwertung des baulichen Erscheinungsbildes.

- standige Erweiterung der Serviceangebote fur Flugreisende und Besucher mit
dem Anspruch, einer der beliebtesten Flughafens Europas zu sein.

- umfangreiche PR-Aktivitaten im Print- und Neue Medien-Bereich und damit der

Transport eines positiv belegten Nurnberg-Images nach auf3en.
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- ausgepragte Marketingaktivitaten mit regelmafigen Fachmailings fur Reiseburos

sowie zusatzlichen Sondermailings an selektierte Zielgruppen im Geschafts- und

Privatreisebereich Uber Veranderungen im Flug- und Serviceangebot.

- Anzeigenplatzierungen (z.B. mit gezielter Bewerbung der Attraktion Christkind-

lesmarkt).

- enge Kooperation mit der Industrie- und Handelskammer (IHK) fur Mittelfranken

und dem Regionalmarketingverein und damit gut vernetzte Kommunikation mit

der regionalen Wirtschaft.

Auch in den Zielmarkten wurden vom Marketing neue Kontakte geknupft und in Ko-

operation mit Organisationen wie der Deutschen Zentrale fur Tourismus (DZT) und

regionalen Verbanden und Partnern die Incoming-Destination Nurnberg und Fran-

ken beworben. Die Auslandsaktivitaten galten dabei vor allem den volumenstarken

neuen City Shuttle-Verbindungen nach London, Rom, Wien und Budapest, deren

Bekanntheit nachhaltig verbessert werden konnte.

Im Folgenden einige aktuelle Beispiele fur die Aktivitaten des Airport Nirnberg im

Ausland (Marketing / Incoming) mit Akquisition und Entwicklung von Nonstopverbin-

dungen zu europaischen Metropolen (Verkehrsférderungskonzept; Risikobeteiligung

bei Routenneuaufnahmen):

Veranstaltungen Ziel Partner Zielgruppe
Incoming
Germany Travel Mart | Kontakt zu auslandischen| CTZ jahrlich Internationale Reise-
(Deutschland) Reiseveranstaltern veranstalter, Presse-
vertreter
7. Deutsche Reise- Vermarktung der direkten| CTZ, zweijahriger Fachbesucher aus
borse — DZT Wien Flugverbindungen nach | AUA Rhythmus Osterreich, Slowe-
Wien nien, Tschechien
GCB Workshop - DZT | Vermarktung der direkten| CTZ zweijahriger Reiseveranstalter,
London Flugverbindungen nach Rhythmus Incentive-Agenturen,
London/Stansted Pressevertreter
Workshop ,Deutsche | Vermarktung der direkten| CTZ zweijahriger Reiseveranstalter,
Stadte”- DZT Paris Flugverbindungen nach Rhythmus Journalisten
Paris
IMEX-Beteiligung, Nurnberg| jahrlich Kongressveranstalter,
Frankfurt Messe Incentiveagenturen
ITB, Berlin Verkehrsentwicklung jahrlich Fachbesucher:

Business/Touristik

Airlines / Reiseveran-
stalter / Presse

22




3.7.3. Industrie- und Handelskammer Nirnberg fir Mittelfranken (IHK)

Die Marketingaktivitaten der IHK NuUrnberg fur Mittelfranken sind schwerpunktmafig
bei den zwei Geschaftsbereichen Standortpolitik und Unternehmensférderung
(Standortmarketing) sowie Kommunikation (Regionalmarketing, in Zusammenarbeit

mit der Region Nurnberg e.V.) angesiedelt.

Herausgestellt werden dabei die Starken einer Metropolregion (definiert als ,Motor
der gesellschaftlichen, wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Entwicklung mit guter
Erreichbarkeit aus europaischer und internationaler Ebene und weiter Ausstrahlung
in das Umland®), die unter anderem durch eine Bevodlkerung von zwei Millionen Men-
schen, eine zentrale wirtschaftsgeografische Lage (EU-Gateway Osteuropa) und
starke Infrastrukturausstattung (Flughafen, NiUrnbergMesse, GVZ Hafen, Universitat,
Fachhochschulen) gekennzeichnet ist. Die Region Nirnberg als einer der zehn gro-
Ren Wirtschaftsraume in Deutschland wird mit ihren funf technologischen Kompe-
tenzfeldern dargestellt: Verkehr und Logistik, Kommunikation und Multimedia, Medi-
zin und Pharma, Neue Materialien, Energie und Umwelt. Bei der internationalen Ori-

entierung spielt zunehmend China eine wichtige Rolle.

Transportiert wird das Image einer Aufsteigerregion mit hohem Innovationspotenzial
unter anderem im Internet (www.ihk-nuernberg.de) und in (mehrsprachigen) Publika-
tionen, wie ,Reden wir tUber |hr Business® (deutsch, englisch, chinesisch) oder ,Met-
ropolregion Nurnberg — wo Fortschritt Tradition hat®. Monatlich erscheint die Zeit-

schrift ,Wirtschaft in Mittelfranken® in einer Auflage von 90.000 Exemplaren.

Ausstrahlung auf das Wirtschaftsimage der Region hat die Kulturférderung der IHK,
mit der die Kultur als ,weicher” Standortfaktor gestarkt wird.

3.8. Einmalige Chance: FuBBball-Weltmeisterschaft 2006

Die Stadt Nurnberg hatte sich am 31. Marz 1999 beim Deutschen Ful3ball-Bund als
Austragungsort fur die FuRball-Weltmeisterschaft 2006 beworben — Gber ein Jahr
bevor der WeltfuBBballverband FIFA sich fur Deutschland als Veranstaltungsland ent-

schieden hat. Nach dem Deutschland den Zuschlag erhalten hatte, beschloss der
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Stadtrat am 13. Dezember 2000 den Ausbau des Franken-Stadions. Auf der Basis
des Pflichtenheftes des Organisationskomitees Deutschland (OK) segnete der Stadt-
rat am 24. Oktober 2001 ein erweitertes Ausbaukonzept in Hohe von 110 Millionen
Mark (56,2 Millionen Euro) ab. Am 15. April 2002 wurde Nurnberg von der FIFA als
einer von zwolf Spielorten fur die FIFA Fussball-Weltmeisterschaft Deutschland
2006™ vom 9. Juni bis 9. Juli 2006 benannt. Die WM-Stadt Niirnberg wird Schau-
platz von funf WM-Spielen sein. Daruber hinaus ist die Stadt ebenfalls Austragungs-
ort von drei Spielen des FIFA Confederations Cup vom 15. bis 29. Juni 2005, der als

»Generalprobe” flr die WM angesehen wird.

Neben den Olympischen Spielen ist die Fulballweltmeisterschaft das internationale
Topereignis. ,Wenn es darum geht, den Bekanntheitsgrad einer Stadt weltweit zu
erhdhen, gibt es keine bessere Plattform. Eine vergleichbare Werbekampagne wurde
Millionen und Aber-Millionen kosten, ist gar nicht richtig zu taxieren®, sagt der im OK
der FIFA WM 2006 fir Kommunikation und Marketing zustandige Vizeprasident
Wolfgang Niersbach.

Die WM bringt den Ausrichterstadten eine aul3erordentlich hohe Aufmerksamkeit.
Jedes WM-Ful3ballspiel wird weltweit von rund 500 Millionen Menschen live im Fern-
sehen verfolgt. Der Name der Stadt wird am Spielfeldrand in bester Position an der
Mittelbande erscheinen. Nurnberg hat mit der Fuf3ball-WM die einmalige Chance,
seine positiven Seiten einem Milliarden-Publikum zu prasentieren. Nicht zuletzt auch
diese hervorragenden Moglichkeiten zum weltweiten Imagegewinn haben den Stadt-

rat mit veranlasst, den Weg fur eine Beteiligung Nurnbergs freizumachen.

So sind das Rahmenprogramm und die Presse- und Offentlichkeitsarbeit zum Confed
Cup sowie zur WM vor allem auch unter Stadtmarketinggesichtspunkten zu sehen.

Aus der Reihe von bisher erfolgten MalRinahmen seien beispielhaft genannt:

Seit Anfang des Jahres 2004 gibt es eine eigene Internet-Plattform der Stadt Nurn-
berg zur FIFA Fussball-Weltmeisterschaft Deutschland 2006 ™
(www.fifawm2006.nuernberg.de). Sie bietet nicht nur alle Informationen rund um das
Thema WM, sondern auch zu Nurnberg selbst. Fremdsprachige Versionen sind in

Vorbereitung. Hinzu kommt in Kirze ein regelmafiger Newsletter flr die Medien.
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Mit einer eigenen Plakatkampagne wurden die Burgerinnen und Burger in den Jah-
ren 2003 und 2004 auf die WM eingestimmt. Dabei wurde hintersinnig und witzig das
Nurnberger Leitthema im WM-Programm — ,Rasen” — in Verbindung mit dem Ideen-
geber Albrecht Durer gebracht. Mit Unterstitzung der Stadtreklame Nurnberg GmbH
waren im Lauf der beiden Jahre an bis zu 400 Stellen im Stadtgebiet die von Stadt-
grafiker Herbert Kulzer entworfenen Plakate ,Das ganz groRe Rasenstuck® und eine
~WM-Variation“ von Albrecht Durers Kupferstich ,Adam und Eva“ im City-Light-

Poster-Format zu sehen.

Die Stadt Nurnberg hat ein eigenes Logo ,Nurnberg kickt” entwickelt. Unter diesem
mehrdeutigen Motto steht das komplette Rahmenprogramm. NatUrlich kann man bei
dem Slogan an Ful3ball spielen oder eben ,kicken“ denken. Mit der WM erfahren a-
ber auch Stadt und Regionen einen Kick nach vorn. Oder jeder einzelne, der mit-

macht. Auch die WM-Seiten im Internet stehen unter diesem Leitthema.

Seit Dezember 2004 prangt das ,Nurnberg kickt‘-Logo auf einem Lkw der Spedition
Zetzl, den das Rdéthenbacher Unternehmen bis Mitte 2006 kostenlos als Werbetrager
zur Verfugung stellt. Das 18-Tonnen-Fahrzeug ist in Deutschland und im benachbar-
ten Ausland jahrlich rund 120 000 Kilometer unterwegs und so ein rollender Bot-

schafter fur die Stadt Nurnberg.

Die Congress- und Tourismus-Zentrale hat zusammen mit dem Presse- und Informa-
tionsamt 2004 unter dem Titel ,Starke Stucke" mit Bezug auf Nurnbergs Programm
rund um die WM einen mehrsprachigen Folder entwickelt, der in zehntausendfacher
Auflage in der Tourismuswerbung eingesetzt wurde. Ein neuer, erweiterter Prospekt
erscheint Anfang 2005.

Eine groRe Marketingaktion fur die Stadt stellt der Auftritt NUrnbergs bei der Bundes-
gartenschau (Buga) in Munchen vom 28. April bis 9. Oktober 2005 dar. Nach dem
vom Kulturreferat erarbeiteten Konzept wird sich Nurnberg mit einem verkleinerten
FuRballfeld prasentieren und dort gleichsam die Bricke vom ,Erfinder” des Rasen-

stucks, Albrecht Darer, zu den heute wichtigsten Rasenstiicken der Welt, den Sta-
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dienrasen, schlagen. Die Prasentation Nurnbergs auf der grof3ten Gartenschau
Deutschlands — gerechnet wird mit vier Millionen Besuchern —

wird begleitet von Kunstaktionen und vielfaltigen Kulturveranstaltungen.

Unabhangig von Nlrnbergs eigenen Bemuhungen schafft die FIFA zusatzliche Platt-
formen flr die WM-Stadte. So wird auch die Stadt Nurnberg auf den offiziellen Inter-
net-Seiten www.FIFAworldcup.com dargestellt. Dieses FIFA-Angebot war wahrend
der vergangenen WM 2002 in Korea und Japan zur erfolgreichsten Sport-Website
aller Zeiten avanciert. Bis zum Finale wurden Uber zwei Milliarden Klicks gezahlt, an
einem Spieltag allein 130 Millionen. So ist damit zu rechnen, dass auch Uber das
weltweite Web Informationen Uber Nurnberg an Hunderttausende Adressaten gelan-
gen, die ohne die Ful3ball-Weltmeisterschaft von der Stadt nicht erreicht werden

konnten.

Die WM 2006 wird Bilder von Nurnberg in der ganzen Welt verbreiten, in einem
Ausmal und Umfang, wie es sich nicht so bald wiederholen wird. Dass diese Bilder
in ihrem Zusammenspiel ein positives Image der Stadt transportieren, wird das An-
liegen aller lokaler Akteure auf dem Feld Stadtmarketing sein. Ihr Einfluss darauf wird

umso groRer sein, umso einiger und vereinter sie zusammenarbeiten.
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4. Andere Stadte — ein nicht reprasentativer Vergleich

Eine kleine Umfrage des Presseamts im Februar 2004 unter deutschen Stadten un-
terschiedlicher Grolke zum Thema Stadtmarketing ergab ein erwartet facettenreiches
Bild. Organisatorisch und finanziell gut ausgestattetes Stadtmarketing zeigt sich etwa
dort, wo eine aktuelle, intensive Standortwerbung erfolgt, wie etwa in Leipzig wah-
rend der Olympia-Bewerbung. Unter der Dachmarke ,Leipziger Freiheit® agieren ein-
zelne Institutionen, wie Kultureinrichtungen und Messe, eigenstandig mit ihren Mar-
ketingauftritten. Das Ubergreifende Stadtmarketing wird im Auftrag der Stadt von ei-
ner Marketing GmbH mit vier festen Mitarbeitern durchgefihrt, die von dem Verein
Initiative Leipzig, einem Verband mit Mitgliedern aus Wirtschaft, Wissenschaft und
Kultur unter Vorsitz des Oberburgermeisters, getragen wird. Zu einem Basiszuschuss
fur den Geschaftsbetrieb in Hohe von rund 200.000 Euro pro Jahr zahlt die Stadt
weitere 150.000 bis 300.000 Euro jahrlich als Zuschuss fur MarketingmalRnahmen.
Uber Sponsoren und weitere Finanzierungsméglichkeiten kam im Jahr 2003 ein rea-

lisiertes Mediavolumen in Hohe von 3,5 Millionen Euro zusammen.

Eigenstandige Marketing-Gesellschaften sind etwa auch in Stuttgart (Jahresetat 2,5
Millionen Euro), Hannover (Jahresetat 2,25 Millionen Euro), Hamburg (Jahresetat

4 Millionen Euro), Dortmund (Jahresetat rund 200.000 Euro), Mainz (Jahresetat
330.000 Euro) mit dem Stadtmarketing betraut. In anderen Stadten, wie in MUnchen
und in Frankfurt, entfalten verschiedene Bereiche Marketingaktivitaten flr einzelne
Standortqualitaten wie Tourismus oder Wirtschaft, die Finanzierung erfolgt aus den
unterschiedlichen Etats beziehungsweise durch beantragte Sondermittel fur einzelne
Malnahmen. In Kéln und Saarbricken wird an Stadtmarketingkonzepten gearbeitet,

die bestehende Einzelaktivitaten bindeln sollen.

Exkurs 1:

Aktuelle Werbekampagnen und -botschaften im Kontext des Stadtemarketings
,Groflke“, das heil’t Uberregional platzierte Imagewerbung deutscher Stadte wird der-

zeit vor allem dort gemacht, wo die Kommunen nach ,Héherem® streben. Oft sind die

Aktionen eingebettet in landesweite Kampagnen.
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Das Land Baden-Wdurttemberg wirbt seit Jahren mit dem Slogan ,, Wir kdnnen alles.
Aulier Hochdeutsch®. Unter diese Dachmarke begab sich die Stadt Stuttgart, als sie
sich als Austragungsort fur die Olympischen Sommerspiele 2012 bewarb. Eine eige-
ne Marke wurde dabei nicht entwickelt. Anders die Stadt Karlsruhe. Sie ist noch im
Rennen um den Titel der Kulturhauptstadt Europas im Jahr 2010. lhre Kampagne ist
in die baden-wurttembergische Werbekampagne integriert, wobei Karlsruhe unter
dem Slogan ,Karlsruhe. Mit Recht.” eine eigene Werbebotschaft entwickelt hat. Zu-
dem gibt es die neue Marke ,Karlsruhe. viel vor. viel dahinter.” Im Etat der Stadt
Karlsruhe (knapp 300.000 Einwohner) sind dafir zwei Millionen Euro vorgesehen.

Dazu kommen Mittel von Sponsoren.

Unter der Uberschrift ,Ich bin ein Sachsist (Das haben Sie noch nie gesehen)* lauft
seit Jahren eine Imagekampagne des Landes Sachsen. Die Stadt Leipzig tritt ge-
meinsam mit dem Land unter der Dachmarke auf, hat allerdings im Kontext der Be-
werbung als Austragungsort der Olympischen Sommerspiele 2012 die eigene Marke

,Leipziger Freiheit* entwickelt.

Zufall oder nicht: Bei dem Versuch, einzuladen, das eigene Produkt kennen zu ler-
nen und vielleicht sogar Uberraschendes zu finden, werben derzeit Stadte und Regi-
onen, aber auch Unternehmen mit dem Hinweis darauf, etwas entdecken zu konnen,
so etwa die Region Nurnberg (,More than you expect®), die Congressing-Initiative
(,Discover a new world of congressing®), das Land Sachsen (,Das haben Sie noch
nie gesehen — also gibt es etwas zu entdecken) oder die ,Suddeutsche Zeitung®
(,Entdecker gesucht®). Angesichts der immer gleichen, vermeintlich ungewohnlichen,
neugierig machenden Botschaft ist fraglich, ob sie noch so ankommt, wenn sie fur
unterschiedliche Produkte nahezu identisch verwendet wird. Dies macht aber auch
die Schwierigkeit selbst der Werbeprofis deutlich, auliergewohnliche und treffende

Slogans zu finden.
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Exkurs 2:

Deutsche Stadte und ihre Imagewerbung: Attribute und Slogans

Eine Ubersichtsrecherche fiihrte auf die offiziellen Internetseiten von etwa 150 deut-

schen Stadten, darunter alle Mitglieder des Deutschen Stadtetages mit mehr als

50.000 Einwohnern. Ein grof3er Teil der Stadte, namlich mehr als 70, insbesondere

GroRstadte, schmucken ihren Namen mit keinerlei verbalen Beigaben, sieht man

einmal von ,Landeshauptstadt®, ,Hauptstadt“ oder ,Hansestadt* ab. Vereinzelt findet

sich auch ,Universitatsstadt‘. Daruber hinaus verwendete Slogans lassen sich ver-

einfacht in die folgenden Kategorien einordnen, wie Beispiele zeigen:

Geographie/Region: ,Cuxhaven. Nordseeheilbad Urlaubsort Hafenstadt®, ,Em-
den. Seehafenstadt und mehr®, ,Konstanz. Die Stadt zum See®, ,MUlheim an der
Ruhr — Stadt am Fluss®, ,Passau. Leben an drei Flussen®, ,Hanau... mainAuf-
warts“, ,Koblenz Magnet am Deutschen Eck®, ,Brandenburg. Die Stadt im Land®,
,Hof in Bayern ganz oben®, ,Dortmund. Das Herz Westfalens, stark in Europa“,
,Villingen-Schwenningen. Wirtschaftlicher und kultureller Mittelpunkt im Schwarz-
wald®, ,Goslar — Kaiserstadt am Harz".

Kultur, Architektur, Geschichte: ,Dessau. Bauhausstadt im Gartenreich, ,Lud-
wigsburg. Lebendig. Barock®, ,Hameln. Rattenfangerstadt im Weserbergland®,
.Friedensstadt Osnabruck®, ,Stendal. Alte Hansestadt und Stadt der Backsteingo-
tik®, ,Stadt Kassel documenta-Stadt® ,Ruhrfestspielstadt Recklinghausen®, ,Stadt
Mannheim?. Leben im Quadrat* (auch: ,die Quadratestadt®).

Wissenschaft, Innovation: ,Chemnitz. Stadt mit Képfchen, ,Gottingen. Stadt,
die Wissen schafft®, ,Mainz. Die Gutenberg- und Medienstadt®, ,Wolfsburg. Lust
an Entdeckungen®.

Tradition und Zukunft: ,Braunschweig. Stadt mit Tradition und Zukunft®, ,Co-
burg. Werte und Wandel®, ,Silberstadt Freiberg. Vom Silber zum Silizium®, ,Will-
kommen in Kaiserslautern. Wo die Zukunft wohnt®, ,Magdeburg. Die Stadt mit Zu-
kunft®.

Personen (vor allem in der ehemaligen DDR): ,Lutherstadt Wittenberg®, ,Zwi-
ckau. Robert-Schumann-Stadt®, ,Kleiststadt Frankfurt/Oder®, ,Konrad-Zuse-Stadt
Hoyerswerda“, im Westen nur Mainz, siehe oben.

Stimmungen/Lebensqualitat: ,Bautzen. sachsisch sorbisch sehenswert®,

»,mensch Bocholt. grenznah. Iandlich. kulturell. metropol®, ,Delmenhorst verbin-
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det®, ,Greifswald bricht auf, ,Kaufbeuren verzaubert®, ,Koblenz — eine Stadt zum
Bleiben®, ,Lorrach. Eine gute Idee®, ,Minden. Historische Stadt — voller Leben®,
.Plauen. Echt spitze®, ,Schweinfurt ... freundlich und attraktiv®, ,Viersen. Eine
Stadt mit Charakter®, ,Ansbach kommt an!“

Beispiele aus Osterreich: ,Wien ist anders® und ,Linz. Eine Stadt lebt auf*.

Oft werden mehrere dieser Merkmale angesprochen. Insbesondere der Versuch, Le-
bensgefuhl einzufangen oder die Zukunft exklusiv fur sich zu reklamieren, wirkt bis-
weilen Ubertrieben. Auffallig ist auch, dass nur wenige Grol3stadte sich mit einer
Wortmarke ausstatten und damit ihr Image einseitig festschreiben. Kleinere Stadte
sind, vermutlich wegen ihres geringeren Angebots, eher zu einer derartigen Festle-

gung bereit.
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5. Das Image der Stadt Niirnberg

Ausgangspunkt bisheriger und kiinftiger Uberlegungen zum Stadtmarketing muss
neben der Betrachtung des tatsachlichen Profils der Stadt mit ihren Starken und De-
fiziten vor allem das Bild Nurnbergs sein, das in den Képfen vorherrscht. Adressaten
der Imagepflege sind sowohl Burgerinnen und Burger Nurnbergs als auch Menschen
von aulderhalb, die auf der Basis ihres Bildes von Nurnberg daruber entscheiden, ob
Nurnberg als Reiseziel, Kongress- und Messestandort, Arbeits-, Wohn- oder Stu-
dienort oder Unternehmenssitz fir sie in Frage kommt oder nicht. Zum Image Nirn-

bergs liegen unterschiedliche Datenquellen vor.

5.1. Sicht von innen: Erkenntnisse des Amts fiir Statistik und Stadtforschung

Das Amt fur Statistik und Stadtforschung erhebt in Haushaltsbefragungen nicht nur
sozio-strukturelle Daten, sondern ermittelt auch das Bild, das Nurnberger Blrgerin-
nen und Burger von ihrer Stadt haben. Seit 1985 finden in regelmalligem Turnus Be-
fragungen statt, zuvor wurden die Daten in unregelmafigen Abstanden erhoben.
Wegen der grof3en Zahl von 10.000 beteiligten Haushalten ist vor allem die Basis-
erhebung, die im vierjahrigen Turnus erfolgt, statistisch sehr aussagekraftig. Diese
fand zuletzt 2003 statt. Die gestellten Fragen zum Eigenimage Nurnbergs beziehen
sich auf Eigenschaften, die Nirnberg nach Meinung der Befragten hat oder nicht,

sowie auf Ziele, die die Stadt in den nachsten 15 bis 20 Jahren erreichen sollte.

In hohem Mal3 stimmen die Einwohner 1998 und 2003, wie auch schon in den
vorausgehenden Jahren, folgenden Eigenschaften zu: Nurnberg ist ,reizvoll, interes-
sant, gastlich“ und, mit etwas Abstand, ,fleiig, sicher®. Auf geringere, aber noch
Uberwiegende Zustimmung treffen ,aktiv‘ und ,weltoffen®. Das Bild der Nurnberger
von ihrer Stadt ist somit in seinen positiven Aspekten gepragt durch atmospharische

Kriterien, die man im weitesten Sinne unter ,Lebensqualitat* subsumieren kdnnte.

Far auf Nurnberg nicht zutreffend halten hingegen die meisten Befragten die Eigen-

schaften ,zukunftsorientiert, wirtschaftskraftig, lebenslustig“. Bei einer ersten Eigen-
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image-Erhebung zum Ddarerjahr 1971 wurden Eigenschaften, die Arbeits- und Wirt-
schaftskraft betreffen (,arbeitsam, wirtschaftskraftig”), noch als stark zutreffend ein-
geschatzt. Nurnberg galt hingegen als ,wenig freizeitbetont®. Seither nahm die Ein-
schatzung Nurnbergs als wirtschaftskraftig kontinuierlich und signifikant ab. Im Ver-
gleich der Umfragen von 1998 bis 2003 verlieren die am wenigsten genannten Ei-

genschaften ,wirtschaftskraftig, zukunftsorientiert, fleiRig“ sogar noch weiter an Zu-

stimmung.

Insgesamt schrieben die Nurnberger Attribute moderner Urbanitat wie insbesondere
.lebenslustig“ und ,zukunftsorientiert® ihrer eigenen Stadt seltener zu als anderen
Stadten. Dass das Kulturleben als ,uberschaubar” empfunden wird, kann sowohl ne-
gativ als auch positiv konnotiert sein. Bei einer Clusteranalyse bezuglich der Einstel-
lung zu NUrnberg erweisen sich 24,4 Prozent der Befragten als ,kritische Sympathi-
santen®, die einzelne Schwachpunkte anmerkten, 45,9 Prozent als ,Lokalpatrioten®,
die rundum von ihrer Stadt begeistert sind, und 23,4 Prozent als ,wirtschaftskritische
Lokalpatrioten®, die Nurnberg insgesamt gern mogen, aber hinsichtlich der Wirt-
schaftskraft und Zukunftsorientierung der Stadt skeptisch sind. Insgesamt herrscht
bei 64 Prozent ein positives Bild der Stadt vor und findet NUrnberg als Lebensmittel-
punkt groRe Zustimmung: Bei der Haushaltsbefragung 2003 antworteten auf die Fra-

ge ,Leben Sie gerne in Nurnberg?“ 89,6 Prozent mit ,Ja“.

Nurnberg hat also bei seinen Einwohnern in den vergangenen drei Jahrzehnten den
Ruf als wirtschaftskraftige, arbeitsame und zukunftsorientierte Stadt weitgehend ver-
loren. Die Parallele zum Niedergang vieler der traditionellen Nurnberger Industrie-
zweige und -betriebe scheint auf der Hand zu liegen. Der gegenlaufige Aufschwung
von Zulieferer- und Dienstleistungsbetrieben und die Ansiedlung von Forschungsein-
richtungen und Hochtechnologieunternehmen schlagt sich in der Einschatzung der
Wirtschaftskraft hingegen nicht nieder. Als grofites Problem der Stadt nennen die

meisten Befragten den Arbeitsmarkt und die allgemeine wirtschaftliche Lage.

Den Nurnbergern sind die Schwachen im Stadtimage durchaus bewusst. Auf die
Frage: ,Was soll NUrnberg in den nachsten 15 bis 20 Jahren erreichen?” erhalt
hdchste Prioritat die Antwort: fur Wissenschaft und Technologie attraktiv sein®, ge-

folgt von ,durch Kultur- und Freizeitangebote attraktiv sein®“. Man traut sich diese
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Attraktivitat offenbar — unabhangig von der tatsachlichen Situation des kulturellen

Angebots und der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit — gegenwartig nicht zu.

5.2. Sicht von auBen: Befragung von Entscheidungstragern durch die icon

brand navigation group GmbH

Im Auftrag des Wirtschaftsreferats der Stadt Nurnberg wandte die unter anderem in
Nurnberg ansassige, international tatige Marktforschungs- und Beratungsagentur
icon brand navigation group GmbH (jetzt: icon added value GmbH) ihr Analyse-
instrumentarium zur Bewertung von Marken auf die Stadte Nurnberg, Stuttgart und
Leipzig an. Im Jahr 2002 wurden zur Ermittlung einer Auf3ensicht 128 Meinungstra-
ger aus Medien und Wirtschaft ohne personliche Beziehung zu einer der drei Stadte
in einstlindigen Interviews befragt. Ziel der Studie war es, fur das Standortmarketing
eine Faktenbasis hinsichtlich des Nurnberg-Bildes bei Entscheidern zu schaffen, un-
ter der Annahme, dass Stadten — wie Markenartikeln — ,Charakter” oder ,Personlich-

keit“ und ein dadurch bedingtes emotionales Kapital zur Verfligung stehe.

Als Gesamteindruck wird festgehalten, dass Nurnberg von den Befragten mehrheit-
lich als attraktiv und sympathisch wahrgenommen wird. Das Bild ist jedoch nicht kon-
kret und deutlich, sondern diffus: Es geht keine einheitliche Botschaft von Nirnberg
aus, die alle mit der Stadt verbinden. Dies liegt auch daran, dass die Befragten sehr
wenig Uber das heutige NlUrnberg wissen und daher auf alte, tradierte (Vor-)Urteile
zuruckgreifen. Als gro3e Schwache Nurnbergs identifiziert die Studie die geringe
wahrgenommene Kommunikationsintensitat: Die Befragten empfinden die Berichter-
stattung Uber die Stadt in den Medien als sehr selten und wenig intensiv. Eine neue
Kommunikationsstrategie musste, so die Studie, nicht nur wahllos Aufmerksamkeit

fur Nurnberg erzielen, sondern auch thematisch gebundelt sein.

Ungestltzte Assoziationen zu Nurnberg sind Uberwiegend positiv konnotiert, wie
Burg, Altstadt, mittelalterliches Stadtbild und andere. Allerdings wird auch von 23
Prozent der Befragten die NS-Vergangenheit genannt, die bei keiner anderen deut-
schen Stadt erwahnt wird und die bei diesen Befragten das Bild Nurnbergs eindeutig

negativ beeinflusst. Der Christkindlesmarkt als am haufigsten genannte Veranstal-

33



tung pragt das Bild dagegen offenbar positiv. Diejenigen Befragten, die Nirnberg
bereits besucht hatten, bewerteten die Stadt im Durchschnitt positiver als diejenigen,
die noch nie in der Stadt gewesen waren. Vergleicht man die Sympathiewerte von
Leipzig, Stuttgart und Nurnberg bei denjenigen Befragten, die keine der Stadte ken-
nen, schneidet Nurnberg am besten ab. Die emotionale AuRenwirkung ohne person-

liche Erfahrung ist also positiv zu bewerten.

Viele Einrichtungen, Veranstaltungen oder Merkmale, die NUrnberg faktisch hat, sind
in der AuRenwirkung kaum von Bedeutung: Zu Nurnberg, so die Mehrheit der Befrag-
ten, passen beispielsweise nicht die Begriffe ,Industriestadt”, ,wissenschaftliche For-
schungseinrichtungen®, ,Musikfestivals®, ,Kinderkultur®, ,Eishockey®, ,Zukunftstech-

nologie“ oder ,moderne Architektur®.

Das insgesamt sympathische, von Gastlichkeit, Kulinaria, Christkindlesmarkt und
dem mittelalterlichen Stadtbild gepragte Image weckt zwar positive Emotionen, blo-
ckiert oder Uberdeckt aber Assoziationen mit einer modernen, wirtschaftskraftigen
Stadt. Das Image wird dadurch eindimensional und die GroRe der Stadt wegen der
assoziierten Gemdatlichkeit oft unterschatzt. Nirnberg wird zudem kaum mit einer
uberregional bekannten Personlichkeit verbunden — lediglich Albrecht Durer erreicht
27 Prozent Nennungen — , ebenso wenig wie mit einem erfolgreichen Welt-
Unternehmen — nur 13 Personen erwahnten den Spitzenreiter Nurnberger Versiche-
rung. Als am besten zu Nurnberg passende Wirtschaftszweige werden Gastronomie
und Tourismus sowie Handel und Finanzdienstleistungen genannt. Zukunftstechno-
logien wie Umwelt-, Energie- oder Solartechnik, Biotechnologie, Life Sciences oder
Chemieindustrie werden Uberwiegend als nicht zu Nurnberg passend beurteilt. Der
Messeplatz und die Kongressstadt Nurnberg werden in ihrer Bedeutung deutlich un-

terschatzt, wahrend Leipzig hier enorm uberschatzt wird.

Die icon brand navigation group-Studie kommt zum Ergebnis, dass Nurnberg tber-
wiegend nicht als moderne, zukunftsorientierte und wirtschaftskraftige Grol3stadt
wahrgenommen wird, weil viele der real vorhandenen Grol3stadtfaktoren in Wirt-
schaft, Kultur und Lebensstil durch traditionelle Bilder Uberlagert werden. Da die ein-
gefuhrten Assoziationen mit einer ehrlichen, freundlichen Stadt mit ,Wohlfuhl-Klima*“

positiv sind, sollte keineswegs versucht werden, sie zu ersetzen — dies ware auch nur
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schwer und mit immensem Aufwand moglich. Fur unbedingt erforderlich halten die
Autoren der Studie jedoch die Erganzung des Bildes um funktionale Aspekte, die bei
Gasten, Multiplikatoren und vor allem Investoren fur kunftigen Erfolg stehen. Beson-
ders fur Entscheider in der Wirtschaft, aber auch fur das kulturelle Profil sei eine ein-
deutige, geblndelte Botschaft — ein Ubergeordnetes Thema — erforderlich, das

glaubwirdig mit dem realen Profil der Stadt zu verbinden und visuell umsetzbar sei.

5.3. Fazit: Starken und Schwachen im Nirnberg-Image

Innen und Auf3en sind beim Nurnberg-Image kein Widerspruch: Sowohl in der Bin-
nen- wie in der Aullenwahrnehmung — hier dargestellt anhand einer nicht reprasenta-
tiven Studie, deren Ergebnisse sich jedoch mit anderen Untersuchungen und Ran-
kings decken — herrscht das Bild von Nurnberg als einer sympathischen, gastlichen
Stadt Uberschaubarer Grolie mit reichem historischen Erbe (Symbol hierfur ist die
Kaiserburg) und hohem Freizeitwert (stellvertretend genannt werden Markte, Feste

und Biergarten) vor.

Deutlich weniger mit NUrnberg assoziiert werden Wirtschaftskraft, wissenschaftliche,
technische und kulturelle Innovation und Entwicklungspotenziale in zukunftstrachti-
gen Bereichen. Insbesondere in der Au3enwirkung macht sich eine geringe wahrge-
nommene Kommunikationsintensitat — man hort und liest wenig Neues und Span-
nendes aus Nurnberg in den Uberregionalen Medien — und ein dadurch bedingtes
mangelndes Wissen Uber die tatsachliche Grofde und Leistungsfahigkeit der Stadt
negativ bemerkbar. Aber auch die Nurnberger nehmen die nachweisbaren wirtschaft-

lichen Pluspunkte der Stadt zu wenig wabhr.

Eine Stadtmarketingstrategie sollte daher die vorhandenen positiven, emotionalen
Facetten nicht zu ersetzen suchen, sondern beibehalten und sie mit Informationen
anreichern, die das Bild um real vorhandene Starken in Wirtschaft, Kulturleben und

Wissenschaft erweitern.
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6. Das Profil der Stadt Niirnberg

Das Image der Stadt Nurnberg transportiert Wahrnehmungen aus unterschiedlichen
Blickwinkeln, bildet aber nur bedingt real vorhandene Merkmale ab. Um aus den vor-
handenen Qualitaten ein Profil NUrnbergs herauszuarbeiten, das die tatsachlichen
Starken der Stadt widerspiegelt, trug die Arbeitsgruppe potenzielle zukunftsfahige
Stadtmarketing-Themen und -Projekte aus allen Referaten der Stadtverwaltung zu-

sammen.

6.1. Bestandsaufnahme: Wo liegen Niirnbergs reale Starken?

Erkennbare Potenziale liegen vor allem in der Geschichte, die im Stadtbild der Halb-
millionenstadt sichtbar wird. Durer-Zeit und Kirchengeschichte sind ebenso deutlich
dokumentiert wie mit dem ehemaligen Reichsparteitagsgelande und dem Schauplatz
der Nurnberger Prozesse die deutsche NS-Vergangenheit. Dokumentationszentrum
Reichsparteitagegelande, Stralle der Menschenrechte sowie Internationaler Nurn-
berger Menschenrechtspreis und vielfaltige Menschenrechtsaktivitaten sind Ausdruck
der Auseinandersetzung mit dem Erbe des Nationalsozialismus. Auch der stark aus-
gepragte interkulturelle und tolerante Charakter sowie der gro3e Wert, der der Integ-
ration beigemessen wird, sind wesentliche Kennzeichen der Stadt, deren Tradition
als Burgerstadt mit Merkmalen wie Blrgerorientierung, innere Sicherheit, soziale
Stadterneuerung und grof3tes kommunales Krankenhaus fortlebt. Auch als Familien-
stadt kann Nurnberg mit einem herausragenden Kinderkultur- sowie Spiel- und Spiel-
zeugangebot, einem hohen Freizeitwert (Tiergarten) sowie vielen Festen (Volksfeste,
Altstadtfest), Events (Blaue Nacht, Stadt(ver)fihrungen) und Markten (Christkindles-
markt und Aktivitaten zur ,Weihnachtsstadt Nurnberg“) trumpfen. Einen grof3en Stel-
lenwert hat auch der Sport (,der Club“, Radrennen, WM 2006, Norisring-Rennen).
Das kulturelle Profil ist zum einen durch Albrecht Durer, den grof3ten Sohn der Stadt,
gepragt, aber auch die vielfaltige Museumslandschaft mit immerhin dem gréften Mu-
seum deutscher Kunst und Kultur (Germanisches Nationalmuseum) sticht hervor.
Das umfassende Musikangebot mit den jeweils bundesweit grof3ten Open Air-
Festivals fur Weltmusik (Bardentreffen) und E-Musik (Klassik Open Air), die zentrale

Stellung bei der Kirchenmusik (ION) und im Bildungsbereich die Musikhochschule
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kénnen sich sehen und héren lassen. Wahrend der Hochschulstandort sich gegen-
uber der bekannteren Universitatsstadt Erlangen behaupten muss, ist Nurnberg mit
seinem breiten Spektrum an (kommunalen) Schultypen und dem umfassenden beruf-
lichen Schulwesen eine profilierte Schulstadt. Eine intakte Umwelt und nahe Natur-

ziele tragen zur Lebensqualitat entscheidend bei.

»innovationen® lautet der Schlusselbegriff (nicht nur) fur den Wirtschaftsstandort, ins-
besondere im technischen Bereich und bei den Dienstleistungen — Synonym dafur ist
seit vielen Jahrhunderten der sprichwoértliche ,Nurnberger Witz“. Anerkannte Kompe-
tenzen liegen in den Bereichen Energie, Verkehrstechnik (erste fahrerlose U-Bahn
Deutschlands), Logistik, Informations- und Kommunikationstechnik mit Technologie-
feldern wie Leistungselektronik, Antriebstechnik, Automatisierungstechnik und Kfz-
Elektronik. Nurnberg gehort europaweit zu den bedeutendsten Messe- und Kon-
gressplatzen und profitiert von seiner Internationalitat, der zentralen Lage in Europa
und den exzellenten Verkehrsverbindungen auf Stral3e, Schiene, Wasserstralde und
in der Luft. Aber auch die regionale Zusammenarbeit innerhalb der Metropolregion
Nurnberg gilt als vorbildlich. Durch eine besonders gute Verknipfung von burger-
schaftlichem und stadtischen Engagement zeichnet sich der Umweltschutz aus (A-
genda 21, Netzwerk Coup 21), besonderes Augenmerk gilt dabei dem Klimaschutz.
Last but not least stellen die heimischen Spezialitaten Lebkuchen und Nurnberger

Bratwurste einen von jedermann sinnlich wahrnehmbaren Wert dar.

Nicht alle existierenden Starken Nlrnbergs eignen sich gleichermalen fir die Kom-
munikation. Merkmale wie ,Neues Rechnungswesen®, die eine verwaltungsinterne
Leistung mit begrenzter Offentlichkeit darstellen, ,Stadt der guten Nachbarn®, deren
Bedeutung auf die Region beschrankt ist, oder Leistungen etwa im Zusammenhang
mit dem UN-Projekt ,Global Compact®, die zwar international, aber Gberwiegend nur
einem Fachpublikum prasent sind, sind schwer zu vermitteln. Unbertcksichtigt blie-
ben auch Werte wie ,solidarische Stadtgesellschaft, die kaum AulRenwirkung erzeu-
gen, sowie ,Schulstadt* oder ,Klimaschutz®, die Anstrengungen beinhalten, aber kei-
nen messbaren Mehrwert (etwa durch Rankings) liefern. Auch Themen wie ,Sport®
und ,Hochschulstandort® stellen fur das Markenimage der Stadt Nurnberg keinen

Mehrwert dar, sondern erfullen Erwartungen, die an jede Grol3stadt gestellt werden.
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Nicht einfach ist auch die Vermittlung der Kompetenzen des Wirtschaftsstandorts:
Nurnbergs Starke liegt in der Entwicklung technischer Problemlésungen, bei innova-
tiven Dienstleistungen und in branchenubergreifenden Vernetzungen — Merkmale,
die gegenuber dem gefestigten traditionellen Nurnberg-Image schwer zu platzieren
sind. Wahrend der Kulturstandort und das touristische Reiseziel Nurnberg auf Ge-
schichte und Tradition sehr gut aufbauen kénnen, leidet der Wirtschaftsstandort an
seiner ,Historisierung“: Bekannte Namen wie Grundig und anderer ,Global Player®
mit Hauptsitz in NUrnberg gehdren der Vergangenheit an. Andererseits hat auch das
innovative Potenzial der modernen Wirtschaft traditionsreiche Wurzeln (,Ntrnberger
Witz®).

Ziel eines Stadtmarketings wird sein mussen, den Bruckenschlag zwischen Tradition
und Moderne glaubwurdig herzustellen und diesen Grundansatz zu vertiefen. Die
Schwierigkeit besteht darin, dass die Tradition im Image der Stadt fest verankert ist,
Innovation und Zukunftsfahigkeit aber kaum mit dem Namen Nuirnberg verbunden

werden.

6.2. Nurnbergs Markenkern — eine Beschreibung mit drei Aspekten

Wollte man die Stadt auf das konzentrieren, was sie im Wesentlichen ausmacht, so

sind dies drei Elemente:

1. verfugt Nurnberg Uber eine unverwechselbare Geschichte mit einem heute noch
die Stadt bestimmenden Erbe,
2. ist die Stadt in hohem Male innovativ und beweist ihre Zukunftsfahigkeit,

3. verfugt die Gro3stadt Nurnberg Uber eine hohe Lebensqualitdt zum Wohlfuhlen.

1. Nach Niirnberg ladt die Geschichte zum Rendezvous. Architektur, Museen, Kunst-

schétze und splirbares Flair halten die Vergangenheit lebendig.

In keiner anderen deutschen Grolfdstadt finden sich so viele Spuren mittelalterlicher
und frihneuzeitlicher Kunst und Kultur. Bau- und Kunstwerke der kaiserlichen
Reichsstadt Nurnberg lassen vor dem Auge des Betrachters die Blutezeit des 14. bis

16. Jahrhunderts wieder aufleben. Die funf Kilometer lange Stadtmauer aus dem 14.
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und 15. Jahrhundert zeugt von Nurnbergs Bedeutung und bildet bis heute den ein-
drucksvollen Rahmen fir die Altstadt. Die kunstlerischen Spuren Albrecht Durers,
Veit Stol¥’, Peter Vischers und vieler anderer wie auch das Mazenatentum reicher
Patrizierfamilien pragen auch Nurnbergs Gegenwart. Frihe politische und wirtschaft-
liche Verbindungen nach Venedig, Prag und Krakau sind bis heute in vitalen Stadte-
partnerschaften prasent. Das industrielle Zeitalter, Griinderzeit und Jugendstil beste-
hen fort in Bauten und Industriedenkmalern, aber auch in den Namen grol3er deut-
scher Unternehmen, deren bis heute erfolgreiches Wirken seinen Ursprung in dieser
Stadt nahm.

Reichtum |adt auch ein zu Missbrauch. Seine grol3e Vergangenheit machte Nurnberg
zur deutschen Vorzeigestadt der Nationalsozialisten. Reichsparteitage und Rassege-
setze sind ebenso dauerhaft mit dem Namen Nurnbergs verknupft wie die Nurnber-
ger Prozesse gegen die Hauptkriegsverbrecher des NS-Regimes, die den Beginn der
internationalen Strafgerichtsbarkeit markieren. Mit diesem Erbe offen und verantwor-
tungsbewusst umzugehen, haben sich die Stadt und ihre Burger zur Aufgabe ge-
macht. Das Engagement Nurnbergs als Stadt des Friedens und der Menschenrechte

wird mittlerweile international als vorbildlich anerkannt.

2. Erfindergeist, Forscherdrang und Spdirsinn fiir pragmatische Innovationen machten
Niirnberg vor mehr als einem halben Jahrtausend zur ,Stadt mit Witz*, die sie bis

heute geblieben ist.

Schon seit dem ausgehenden Mittelalter waren die Nurnberger Handwerker bekannt
fur ihren Erfindergeist und ihr technisches Geschick. Radschloss, Hobelbank und
Schraubzwinge sind ebenso Nurnberger Innovationen wie die Technik des Drahtzie-
hens und der Fingerhut. Berihmt wurden insbesondere zwei Nurnberger Erfindun-
gen: der Globus und die Taschenuhr. Diese Aufgeschlossenheit gegenuber techni-
schen Neuerungen, die die Stadt im Knotenpunkt europaischer Verkehrswege pragte
und die die NUrnberger auch im industriellen Zeitalter beibehielten, machte die Stadt
zum wirtschaftlichen Zentrum Suddeutschlands. Die erste Eisenbahn Deutschlands
startete nicht zufallig in Nurnberg. Mag die Zeit der grof3en frankischen Unterneh-
merpioniere auch vorbei sein — Nurnberg hat als moderner Wirtschafts- und For-

schungsstandort, an dem die Theorie nur so viel wert ist wie ihre anwenderorientierte
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Umsetzung, viel beizutragen zur technischen Innovation im 21. Jahrhundert. Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien, Leistungselektronik, Energie-, Umwelt- und
Verkehrstechnik und Logistik sind ebenso Schwerpunkte der wirtschaftlichen Ent-

wicklung wie unternehmensnahe Dienstleistungen mit Pfiff und Mehrwert.

3. Niirnberg ist die Grol3stadt zum Wohlfiihlen mit ausgesprochen hoher Lebensqua-
litét. Unaufgeregte Toleranz beim Leben und leben lassen prédgen den Umgang der

halben Million Niirnberger untereinander und mit ihren Gésten.

Die Uberschaubare, malerische Altstadt, Stadtteile mit Tradition und Charakter, ein
reichhaltiges Sport- und Freizeitangebot, deutschlandweit konkurrenzlose Musik-
events, kulturelle Hohepunkte fur Kinder und Erwachsene, lebendige Markte und
Feste, attraktive Wohn- und Arbeitsmdglichkeiten und nicht zuletzt ein unwiderstehli-
ches gastronomisches Angebot machen Nirnberg zum lebens- und liebenswerten
Wohn- und Aufenthaltsort fur Einheimische und Gaste. Und das alles auf einem mo-

deraten Preisniveau, um das uns die Bewohner vergleichbarer Gro3stadte beneiden.

Nur ein gutes Drittel der NUrnbergerinnen und Nurnberger sind alteingesessene
Franken. Aber viele Neuburger werden schnell zu Uberzeugten Einheimischen: Wer
einmal hier gelebt hat, geht nur ungern wieder. Das angenehme Klima guter Nach-
barschaft zwischen Generationen, Religionen und Nationalitaten tragt erheblich zur

Lebensqualitat in Frankens Metropole bei.
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7. Folgerungen und weiteres Vorgehen

Das Image der Stadt Nurnberg entspricht nicht der Realitat. Stadtmarketing findet in
Nurnberg seit vielen Jahren auf verschiedenen Ebenen statt — aber weder auf der
Basis eines definierten Sockels noch in irgendeiner Weise institutionell oder organi-
satorisch verankert. Ein verbindliches Leitbild oder zumindest ein vereinbartes Cor-
porate Wording fehlt. Eine kontinuierliche Abstimmung unter den verschiedenen Mit-
spielern, die Marketingaktivitaten entfalten, ist nicht gewahrleistet. Eine sicher hilfrei-
che klassische Werbekampagne flr die gesamte Stadt ist nie realisiert worden. Ein
verbindliches Corporate Design ebenso wenig. Allein der stadtinterne Umgang mit

dem Logo der Stadt ist halbherzig.

Unabhangig von der Entscheidung, ob es notwendig ist, einen Slogan oder eine
Marke flr die Stadt Nurnberg zu entwickeln, eine Agentur mit einer Imagekampagne
zu beauftragen oder eine mit der Daueraufgabe ,Stadtmarketing” betraute Organisa-

tionseinheit zu installieren, kann Stadtmarketing nur wirksam sein, wenn

- alle Akteure sich tber das Profil der Stadt einig sind,
- sie den Markenkern in ihren eigenen Bereichen wiederfinden und

- erinihren Aussagen und Produkten erkennbar wird.

Wenn sich die bestehenden Aktivitaten auf der Basis dieses Grundverstandnisses
vernetzen lassen, wird das unverwechselbare Gesicht der Stadt Nurnberg in den

verschiedenen Einzelmal3nahmen erkennbar sein und sich die Identitat Nurnbergs
Uberzeugend vermitteln lassen. Bildlich formuliert: Viele einzelne Schnure aus den

Geschaftsbereichen bilden einen Strang, an dem alle gemeinsam ziehen.

Die drei Bestandteile des Markenkerns zusammen formulieren die Identitat der Stadt.
Sie ist, wenn auch mit unterschiedlichen Schwerpunktsetzungen, in ihrer Komplexitat
darzustellen und muss im Erscheinungsbild der Stadt sichtbar werden. In der &ffentli-
chen Wahrnehmung — der Sicht von innen wie der Sicht von auf3en — sind die histori-

schen und emotionalen Werte als authentisch anerkannt. Die innovative Zukunftsge-
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wandtheit der Halbmillionenstadt wird dagegen nur von Insidern gesehen. Dieser As-

pekt muss verstarkt von allen Akteuren kommuniziert werden.

Fir die Bereiche Kultur und Tourismus bedeutet dies etwa, dass — wie bei der Offent-
lichkeitsarbeit und den MarketingmalRnahmen zum Durer-Schwerpunkt 2004 ge-
schehen — die das Neue suchende Schaffenskraft des seinerzeit héchst modernen
Durer in den Vordergrund gestellt wird und die Darstellung touristischer Qualitaten
sich nicht auf das historische Gesicht der Stadt beschrankt. Zum Wirtschaftsstandort
Nurnberg gehodren hingegen auch sein traditioneller ,Witz* und die ,weichen” Stand-
ortfaktoren einer Stadt mit menschlichem Mal3. Bei Gbergreifender Darstellung wird
es starker als bisher darauf ankommen, gegenseitig Fachkompetenzen abzufragen

oder fundierte Bausteine aus anderen Geschaftsbereichen zu tbernehmen.

Eine starkere innerstadtische Kommunikation und Vernetzung ist notwendig, bei de-
ren Umsetzung die Verstandigung auf Leitlinien und die feste Einrichtung einer Ar-

beitsgemeinschaft Stadtmarketing als hilfreich erachtet werden.

7.1. Leitlinien eines Stadtmarketings fiir Niirnberg

Es erscheint sinnvoll, dass sich die Akteure des Stadtmarketings auf Leitlinien ver-
standigen und diese zur Grundlage des eigenen Handelns machen. Die Arbeitsgrup-

pe empfiehlt folgende Leitlinien:

- Stadtmarketing ist eine Daueraufgabe.

- Die Stadt Nurnberg sieht die Notwendigkeit eines gesamtstadtisch vernetzten
Stadtmarketings. Bestehende Aktivitaten verschiedener Akteure sind auf eine
gemeinsame Basis zu stellen. Dieser Sockel wird durch den Markenkern der
Stadt definiert.

- Der Markenkern der Stadt Nurnberg ist gepragt durch die Aspekte Vergangenheit,

Zukunft und die emotionale Komponente der Lebensqualitat. Als Kernaussagen

lassen sich formulieren:
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- Nurnberg ist eine Stadt mit sichtbarer Vergangenheit und lebendiger
Geschichte, die Uberraschende Schatze offenbart.
- Nurnberg ist eine weltoffene Stadt, die der Zukunft aus Tradition neu-
gierig und innovativ zugewandt ist.
- Nurnberg ist eine lebenswerte Stadt des gelassenen Miteinanders, in
der sich die Menschen wohlfuhlen.
Dieser Markenkern bildet das Profil der Stadt in seinen Grundzugen ab. Er ist die

gemeinsame Basis aller Stadtmarketingaktivitdten (zunachst) der Verwaltung.

Der Markenkern sollte in allen Nirnberger Stadtmarketing-Strategien sichtbar
werden. Die Stadtverwaltung tragt dabei eine besondere Verantwortung und soll-
te eine (wenn vielleicht auch nicht finanzielle, so doch) inhaltlich fuhrende Rolle

einnehmen.

Das Erscheinungsbild der Stadt in Wort und Bild orientiert sich an ihrem Marken-
kern, dessen Komponenten gleichwertig, wenn auch nicht immer gleichrangig
sind. Da die Zukunftsorientierung im Image der Stadt noch nicht Gberzeugend

verankert ist, bedarf dieser Aspekt besonderer Anstrengungen.

Die Geschaftsbereiche der Stadt Nurnberg und ihre Dienststellen erarbeiten ihre
Marketingstrategien auf der Grundlage des Markenkerns. Bereichsubergreifende

Inhalte werden mit den zustandigen Fachdienststellen abgestimmt.

Alle Akteure innerhalb der Stadtverwaltung bemuhen sich darum, den Marken-
kern so oft und so weit wie moglich zu kommunizieren und arbeiten gemeinsam

an einer Verbesserung des Images der Stadt.
Einen hohen Stellenwert als Instrumentarium des Stadtmarketings hat die Presse-

und Offentlichkeitsarbeit. Dem Medium Internet kommt dabei besondere Bedeu-

tung zu.
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7.2. Einrichtung einer Arbeitsgemeinschaft Stadtmarketing

Als standige Einrichtung, die das Stadtmarketing auf eine gesamtstadtische Basis
stellen soll, wird eine Arbeitsgemeinschaft Stadtmarketing im Geschaftsbereich des
Oberblrgermeisters eingerichtet. Sie wird vom Presse- und Informationsamt koordi-
niert und regelmafig einberufen. Die Arbeitsgemeinschaft setzt sich — wie bereits die
AG Stadtmarketing — aus Vertretern aller Geschaftsbereiche der Stadtverwaltung
zusammen, die als Multiplikatoren in ihre Referate und Dienststellen hineinwirken
und umgekehrt Gber die Aktivitaten und Planungen im Bereich Marketing aus ihren
Geschaftsbereichen berichten. Die Mitglieder entscheiden Uber die Erweiterung des
Teilnehmerkreises mit weiteren Mitgliedern oder Gasten, etwa Vertretern der stadti-
schen Tochter, der Unternehmen mit stadtischer Beteiligung, der Wirtschaft oder wei-

teren Akteuren.

Aufgabe der Arbeitsgemeinschaft ist es, die Kommunikation zwischen den unter-
schiedlichen Stadtmarketing-Akteuren herzustellen, gemeinsame Botschaften und
Ziele zu formulieren, Uber gesamtstadtische Malihahmen zu beraten und dem Stadt-
rat zur Entscheidung vorzulegen sowie Ubergreifende EinzelmalRnahmen zu vernet-

zen.

Die Arbeitsgemeinschaft berichtet dem Stadtrat und macht ihm Vorschlage Uber kon-

krete Mallnahmen des Stadtmarketings.

So soll der Kreis zunachst Vorschlage erarbeiten, unter anderem
- wie das Erscheinungsbild der Stadt zu verbessern ist,
- ob Nurnberg eine eigene Marke entwickeln soll,
- welche stadtinternen Aktivitaten besser gebundelt werden kdnnen,
- wie vorhandene Ressourcen effektiver eingesetzt werden konnen,
- welche konkreten Schritte zur Verbesserung des Nurnberg-Images eingeleitet
werden sollen und
- welche Formen der Institutionalisierung des Stadtmarketings sinnvoll erschei-

nen.

Dezember 2004
AG Stadtmarketing
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