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1. Herausforderung und Mission Statement

DIE HERAUSFORDERUNG

Der demografische Wandel und die Globalisierung haben nachhaltige Auswirkungen auf die
Metropolregion Nurnberg. Wir werden weniger, alter, bunter und vereinzelter. Gleichzeitig erweist sich
die Region wirtschaftlich als sehr wettbewerbsfahig. Die Wirtschaftsleistung liegt bei 115 Mio € und ist
vergleichbar mit der Ungarns. Dabei wird bei einer Exportquote von 47 % knapp jeder zweite Euro im
Ausland verdient. In den vergangenen 10 Jahren wuchsen die sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten um 10, 5 %. Gleichzeitig nimmt aufgrund des demografischen Wandels das
Erwerbstatigenpotenzial ab.

Im Wettbewerb der Regionen geht es deshalb darum, die Anziehungskraft der Region fur Fachkréfte
und ihre Familien zu stérken.

Um dies zu erreichen, arbeitet die Metropolregion Nirnberg an ihrem Image. Ein wichtiger Baustein
dafir ist ein mittelfristiges Kommunikationskonzept inklusive Imagekampagne.

MISSION STATEMENT
Heimat fur Kreative

Wir wollen die bevorzugte Heimatregion fur talentierte und engagierte Menschen aus aller Welt sein.
Sinn und Zweck unserer Arbeit ist die Anziehungskraft unserer Region.
Wir Uberraschen, wir begeistern.

In einem visionaren Verbund schaffen wir das Angebot einer internationalen Metropole, aber ohne
deren typische Nachteile.

Wir sind das Netz mit vielen starken Knoten.

Wir sind die Metropolregion Nurnberg.
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2. Imageanalyse (IST)

Extrem hohe Zufriedenheit der Burger mit der Lebensqualitat in der Metropolregion
(96 %)

Metropoliten und Barger sehen fur die Region zukunftig wachsende Bedeutung — mehr
als fur die Wettbewerber.

Die Burger der Metropolregion sind stolzer darauf, in der Metropolregion zu leben,
als die sog. Metropoliten (59 : 50 %)

Die Metropolregion wird geliebt, ohne dass dies zwingend zu Stolz fuhrt.

Das emotionale Markenguthaben ist sehr hoch — intern wie extern.
Die Marke ,Metropolregion Narnberg® ist jedoch bei weitem noch nicht sichtbar genug.

Es ist nicht klar: Wofur steht die Metropolregion?
Wie differenziert sie sich von anderen Metropolregionen?

Die Polyzentralitat dringt nach auf3en zu wenig durch.
Die Stadt Nurnberg nimmt bei der Marke eine ,Lok-Funktion” ein.

Touristisch sind die Stadte und Landkreise der Metropolregion ein Juwel.

Mit umfanglicher fachlicher Beteiligung metropolitaner Akteure wurde 2014 eine reprasentative
Imageanalyse konzipiert und durchgefihrt. Ziel der Imageanalyse war es, den Ist-Zustand des Images
der Metropolregion zu erfassen. Befragt wurden in der Studie 100 Metropolitinnen und Metropoliten
(Kompetenztrager und Entscheider aus Wirtschaft, Wissenschaft, Kultur, Politik, Sport, Marketing),
500 Burgerinnen und Bulrger aus allen Teilen der Metropolregion, 50 internationale Fachkrafte und
Studierende, 80 Entscheider aus anderen Metropolregionen sowie 25 Politikerinnen und Politiker aus
Bund, Land und EU.

Die Imageanalyse ergab mit 96% Zustimmung eine extrem hohe Zufriedenheit der Blrger mit der
Lebensqualitat in der Metropolregion. Allerdings ist den Befragten nicht klar wofir die Metropolregion
steht und wie sie sich von anderen Metropolregionen differenziert.

Die Metropolregion Nirnberg fihrt bei Entscheidern auf3erhalb der Region die zweite Reihe der
Metropolregionen in Deutschland an — neben Hamburg, Rhein-Neckar und Berlin-Brandenburg.
Wahrend andere Metropolregionen wie Frankfurt (Flughafen/Bankenzentrum) oder Stuttgart (Auto-
Industrie) klare wirtschaftliche Assoziationen wecken, wird das Image der Metropolregion Nurnberg
eher durch das Freizeit- und Tourismusangebot gepragt.

Das emotionale Markenguthaben ist innerhalb wie au3erhalb der Metropolregion sehr hoch. Die
Marke ,,Metropolregion Niirnberg“ ist jedoch bei weitem noch nicht genug sichtbar. Zudem wird
die Metropolregion geliebt, ohne dass dies zwingend zu Stolz fuhrt.



Anlage

/me;ropolregion niurnberg

KOMMEN. STAUNEN. BLEIBEN.

Haupt-Erkenntnisse der Imageanalyse:

1)

2)

3)

4)

Die hohe Lebensqualitat bei vergleichsweise niedrigen Lebenshaltungskosten zéahlt
eindeutig zu den Starken der Metropolregion Nurnberg und wird in der Region durchweg
wahrgenommen. Dies wird weiterhin zentrales Element der Kommunikation sein, denn im
internationalen Wettbewerb um Fachkrafte sind bezahlbarer Wohnraum, vielfaltige Freizeit-
und Kulturangebote sowie das gelungene Miteinander von Stadt und Land Argumente, die
Uberzeugen.

Das Profil der Metropolregion Nirnberg muss insbesondere in Hinblick auf Innovation
und Wirtschaftskraft aufgeladen werden. Die Wettbewerbsfahigkeit der regionalen
Wirtschaft ist exzellent, was ohne stetige Innovationen nicht moglich wéare. Auch bei den
Patentanmeldungen besetzt die Region dauerhaft Spitzenpositionen. In den Kopfen der
Bewohner wie auch in den Kopfen der auBerhalb der Region Befragten, wird diese Realitat
jedoch nur sehr wenig wahrgenommen. Das Wissen um gute Karrierechancen, spannende
Unternehmen und ein kreatives Umfeld ist aber wichtig, um Fachkrafte anzuziehen und
langfristig zu binden.

Die Sichtbarkeit der Marke muss erhdht werden und damit der Stolz hier lebenden
Burger/innen, damit dieser zukinftig auch nach auf3en getragen wird und somit starker als
heute zur Markenbildung beitragt.

Der bisher verwendete Slogan ,,Heimat fiir Kreative“ erscheint in der Wahrnehmung der
Befragten als Kernbotschaft nicht klar und eindeutig genug.
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3. Markenleitbild und Profilierungsfelder (SOLL)

Im November 2014 wurde in einem Kick-off-Workshop mit Akteuren aus allen Fachforen der
Metropolregion erarbeitet, was das besondere Talent der Region ist (Markenkern) und welche Aspekte
mit der Metropolregion Nurnberg idealerweise verbunden werden sollen. Dabei sichern die
Kompetenzen der Teilnehmenden aus Wirtschaft, Wissenschaft, Verwaltung, Politik, Kultur, Tourismus
und Marketing, dass die Ergebnisse glaubhaft und realistisch sind. Auch der Rat der Metropolregion
hat das nachstehend beschriebene Markenleitbild und die vier Profilierungsfelder positiv beraten.

Als besonderes Talent der Metropolregion wird definiert, dass sie ,Raum zur Entfaltung von
talentierten und engagierten Menschen® bietet. Sie erdffnet eine Vielfalt von Moglichkeiten fur
Menschen mit unterschiedlichsten Anspriichen und Bedirfnissen in allen Lebensphasen. Dabei
beschreiben den Regionalcharakter folgende Eigenschaften: (berraschend, wertschatzend,
kooperativ und weltoffen.

Markenleitbild und Charakter lassen sich in vier Profilierungsfeldern konkret beschreiben. Diese
sind gro3tenteils klare Starken der Region, andere bergen Potenziale, die noch weiter durch Projekte
ausgebaut werden mussen:

DYNAMISCHE NACHHALTIGE

BALANCE WIRTSCHAFTSKRAFT

HEIMAT FUR KREATIVE

RAUM ZUR ENTFALTUNG
VON TALENTIERTEN UND ENGAGIERTEN MENSCHEN

tberraschend — wertschatzend — kooperativ — weltoffen

KULTUR uno FREIZEIT WELTOFFENHEIT uno

m STADT-LAND-MIX INTERNATIONALITAT

Quelle: Europaische Metropolregion Nirnberg, Geschéaftsstelle
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Profilierungsfelder

DYNAMISCHE BALANCE

NACHHALTIGE WIRTSCHAFTSKRAFT




/m;etropolregion nirnberg

KOMMEN. STAUNEN. BLEIBEN.

Profilierungsfelder

KULTUR UND FREIZEIT IM STADT-LAND-MIX

WELTOFFENHEIT UND INTERNATIONALITAT




