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1. Die Studie

1.1  Regionalmarketing fiir den Raum Nurnberg

Mit rund 1,7 Millionen Einwohnern, 90 000 Unternehmen mit tiber 750 000 Beschéftigten und
einem Bruttoinlandsprodukt von 75 Milliarden DM gehért die Region um die mittelfrankische
Halbmillionenstadt Nurnberg zu den zehn groRten Wirtschaftsraumen in Deutschland. Umwal-
zungen der traditionellen Wirtschaftsstrukturen fihrten allerdings bis in die Neunziger Jahre
hinein zu starken Verénderungen der Unternehmenslandschaft und nicht unerheblichen Ar-
beitslosenzahlen. Hinzu kam, daR es offenbar schwer gelang, vom Bratwurst- und Lebkuchen-
Image hin zum Bild eines modernen, dynamischen und leistungsstarken Standorts zu gelangen.
Nach jahrzehntelanger innerregionaler Konkurrenz erwuchs daraus die Uberzeugung, die Krafte
zu biindeln, als Gesamtregion vorzugehen und ein Gegengewicht gegen die faktische oder ver-
meintliche Negativentwicklung und -darstellung des Standorts Nurnberg zu setzen.

Politische und wirtschaftliche Entscheidungstréager der Region entwickelten im Sommer 1996
bei einem Zukunftskongresses in Furth die Aufgabenstellung einer gemeinsamen Vorgehens-
weise. Konsequenz war die Grindung des Tragervereins "Die Region Nirnberg e.V." am 25. Juli
1996. Als Griindungsmitglieder fungierten die Stadte Nurnberg, Firth, Erlangen und Schwabach,
die Industrie- und Handelskammer Nirnberg, die Handwerkskammer Nurnberg, die Nirnberger
Versicherungsgruppe, die Unternehmen Quelle und Siemens sowie die Kongre3- und Tourismus-
zentrale Nirnberg.

Ziel war die Initiierung einer Marketinginitiative, die von moglichst vielen politischen, wirt-
schaftlichen, kulturellen und privaten Akteuren in der Region getragen wird. Dadurch sollten
auswartige Investoren angezogen, aber auch die innerregionale Innovationsfahigkeit gefordert
werden. Als Hauptaufgabe des Vereins wurde proklamiert, "das Image der Region nach innen,
national und international zu verbessern" (Region Nurnberg 1999). Hauptanliegen der Regio-
nalmarketinginitiative stellt die erfolgreiche Teilnahme am "Wettbewerb der Regionen” dar. Da-
bei soll es nicht um Sponsoring oder die Verteilung von Fordergeldern gehen, sondern um die
Initiierung und Begleitung von Projekten und Kampagnen. Beispiele hierflr sind die Imagekam-
pagne "Raum fir starke Kopfe" und "Original Regional”, die Forderinitiative fur lokale - insbe-
sondere landwirtschaftliche - Produkte.

Der Verein ist der erste derartige Zusammenschluf? von Unternehmen, Landkreisen, Stadten,
Kammern und Verbanden. Er bezieht sich auf ein Areal mit einer geographischen Ausdehnung
von Weildenburg bis Neustadt/Aisch und von Forchheim bis Anshach mit der Stadt Nirnberg als
kulturellem und infrastrukturellem Zentrum. 14 Gebietskorperschaften mit 10 000 Quadratkilo-
metern und 1,7 Millionen Einwohnern sind damit erfaf3t. Durch ihre klein- und mittelsténdi-
schen Ausrichtung wuchs die Initiative relativ rasch. Bis zum September 1999 stieg die Mitglie-
derzahl auf 373 - darunter 270 Unternehmen. Das rasche Wachstum von Mitgliederzahlen und
Aktivitaten ist auch im deutschlandweiten Vergleich einzigartig. Mit diesen Daten Uber Mit-
gliedschaft und Ausdehnung ist "Die Region Nurnberg" die gro3te Initiative ihrer Art in
Deutschland.

Um so bemerkenswerter ist es, daR bis heute noch keine Evaluation oder Erfolgskontrolle hin-
sichtlich der Imagekampagnen erfolgte. Ziel der vorliegenden Studie war es daher, eine wichtige
Zielgruppe der Marketinginitiative zu befragen: die Bevolkerung in der Region. In Interviews
sollte erforscht werden, inwieweit Zustimmung zu den Zielen und Malinahmen der Initiative
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besteht und inwiefern die vielfaltigen Aktivitdten und Projekte wahrgenommen werden. Im
Rahmen der Lehrveranstaltung "Regionalmarketing als Standortfaktor - Die Region Nirnberg in
Theorie und Praxis" wurde daher mit Studierenden der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftli-
chen Fakultat ein Erhebungsinstrument entwickelt und getestet. Die Befragung selbst erfolgte in
der zweiten Jahreshalfte 1998. Erste Ergebnisse der Studie wurden in lokalen Tageszeitungen
verdffentlicht (Prosch 1998, Prosch 1999). Freundlicherweise forderte die Kréck-Stiftung Nirn-
berg das Forschungsprojekt.

1.2  Die Befragung

Ziel der vorliegenden Studie war eine Bevilkerungsbefragung zur Regionalmarketing-Initiative
.Die Region Nurnberg“. Es wurden daher an verschiedenen Orten der Region Nirnberg Inter-
views mit einem standardisierten Fragebogen durchgefiihrt. Die Befragungen fanden in der
zweiten Jahreshélfte 1998 statt. Erfreulicherweise gestaltete sich die Teilnahmebereitschaft zum
Thema der Region Nirnberg sehr positiv — nur vereinzelt kam es zu Weigerungen. Die geringe
Ausfallquote vermeidet damit zahlenmaRig bedeutsame systematische Antwortverzerrungen (die
etwa dadurch zustande kommen konnten, dal? vorrangig mit der Initiative sympathisierende
Personen an der Studie teilnehmen®).

An der Studie nahmen insgesamt 313 Personen teil, davon 261 im Rahmen der Hauptbefragung
in der Region Nurnberg und 52 im Rahmen der Kontrollbefragung in Wiirzburg. Die Befragung
sollte zwei Ziele erreichen. Einerseits diente sie dazu, Inhalte einer entsprechenden Lehrveran-
staltung an der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultat der Universitat Erlangen-
Nurnberg mit empirischem Anschauungsmaterial zu verbinden. Andererseits sollte sie erste Hin-
weise auf die Akzeptanz der Regionalmarketing-Initiative in der Bevolkerung ermitteln. Diesen
Zwecken diente auch die Auswahl von zu befragenden Personen. Angesprochen und um Teil-
nahme an der Befragung gebeten wurden Passantinnen und Passanten an offentlichen Platzen
in verschiedenen Stédten und Orten in der Region. Die Auswahl erfolgte nach Gutdiinken mit
groben Schichtungskriterien einer moglichst ausgewogenen Verteilung hinsichtlich der Variablen
Alter und Geschlecht. Die Befragungsergebnisse garantieren insofern keine ,harten” représenta-
tiven Daten fur die Bevolkerung in der Gesamtregion, sie kdnnen aber als erster Hinweis auf die
Qualitat von Reflexion und Akzeptanz der Initiative bei der Bevolkerung verstanden werden.

Die Hauptbefragung

261 Personen wurden in der Region Nurnberg befragt. Die Ergebnisse dieser Befragung bilden
den Kern des vorliegenden Berichts. Ein Drittel dieser 261 Personen wohnte zum Befragungs-
zeitpunkt in Nirnberg, gut ein Viertel in den angrenzenden Stadten Erlangen, Furth oder Feucht
und die restlichen knapp 40% im weiteren Umland der Region (z.B. Ansbach, Neumarkt und
landlichere Gebiete). 42% der Personen waren Frauen, knapp 58% Manner.

Das Alter variierte von 16 bis 79 Jahren. Da Kinder nicht zur Zielgruppe gehdorten, war die Al-
tersgruppe bis zum Lebensalter von 20 Jahren mit gut 10% am seltensten vertreten. Die zah-
lenmé&lig starkste Gruppe bildeten die 21- bis 30j&hrigen mit fast 24% vor den 31- bis
40jéhrigen mit 22% und den 41- bis 50jéhrigen mit Gber 18%. Mit jeweils knapp 13% sind die

* Dies wurde auch dadurch vermieden, daB den interviewten Personen gegeniiber im Rahmen der Kontaktierung von
der Regionalmarketinginitiative nie die Rede war. Stattdessen wurden Zufriedenheit und Lebensbedingungen in der
Region Nurnberg als Rahmenthema vorgestellt.
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alteren Jahrgénge der 51- bis 60jéhrigen und der tber 60j&hrigen auch noch relativ haufig ver-
treten. Der Altersdurchschnitt liegt bei 39,5 Jahren und der Median mit 38 Jahren relativ nahe
davor. Insgesamt gesehen sind damit alle Altersgruppen in einer ausreichenden Anzahl vertreten,
um Alterseffekte im Hinblick auf Wahrnehmung und Beurteilung der Marketinginitiative zu er-
mitteln. Die Altersverteilung entspricht allerdings nicht ganz derjenigen der erwachsenen
Wohnbevolkerung Nirnbergs oder auch Bayerns (vgl. Stadt Nurnberg 1999). Tendenziell sind die
Befragungsteilnehmer/-innen etwas jlinger.

Auch der Grad des hdchsten Bildungsabschlusses variiert breit: Knapp 27% der Befragten gaben
den Hauptschulabschluf3 an, 29% einen mittleren SchulabschluB, 25% das Abitur und weitere
knapp 18% ein Hochschulstudium. Durch diese Verteilung ist es moglich, eventuelle Bildungs-
effekte zu kontrollieren.

Von den Berufsstdnden sind die Angestellten mit 29,5% am haufigsten vertreten. In Ausbildung
standen 23%. Dahinter folgen Selbsténdige und Rentner/-innen mit jeweils 11,5% vor Erwerbs-
losen mit 10% und Arbeiter/-innen mit 9%. Beamte stellen mit weniger als 6% die zahlenmaRig
kleinste Gruppe dar.

Die Kontrollbefragung

Die Hauptbefragung diente zur Ermittlung der Resonanz der Marketinginitiative in der Region
Nurnberg. Um Hinweise auf eventuelle Antwortverzerrungen durch das Erhebungsdesign zu er-
mitteln und auRerregionale Vergleichsdaten zu gewinnen, wurde in der mainfrankischen Stadt
Wirzburg eine begrenzte Kontrollbefragung durchgefuhrt. Die Vorgehensweise war vergleichbar
mit der der Hauptbefragung. Auch wesentliche Teile des Erhebungsinstruments wurden uber-
nommen. Insgesamt erhielt der Fragebogen in Wirzburg allerdings eine leicht veranderte und
stark gekirzte Form.

In Wiirzburg wurden 52 Personen befragt. Ein Fiinftel davon wohnte zum Befragungszeitpunkt
im Wirzburger Umland, die Uberwiegende Mehrheit von 42 Personen in der Stadt selbst. Etwas
Uber 40% der Befragten waren Frauen, knapp 60% Manner.

Das Alter variierte &hnlich breit wie in der Hauptbefragung. Sowohl 16- als auch 85jahrige wa-
ren vertreten. Insgesamt gesehen ist die Befragtengruppe der Hauptbefragung allerdings etwas
junger als die der Kontrollbefragung. Wéhrend in der Region Nurnberg ein Drittel der Befragten
unter 30 Jahre alt war, gehorten in Wiirzburg nur knapp ein Viertel zu dieser jungeren Gruppe.
Der Altersdurchschnitt von 45 Jahren liegt in der Kontrollbefragung dementsprechend (um 5,5
Jahre) hoher als in der Hauptbefragung.

Die am haufigsten vorhandene Schulbildung ist in Wirzburg und in Nirnberg jeweils der mitt-
lere Schulabschluf3. Im Vergleich zur Hauptbefragung ist in Wirzburg allerdings die Hauptschule
uber- und das Abitur unterreprasentiert. Bei den Berufsstanden ergeben sich geringfligige Un-
terschiede zur Hauptstudie. Die am h&ufigsten vertretenen Gruppen sind Rentner/-innen und
Angestellte vor Auszubildenden und Erwerbslosen. Beamte, Selbstédndige und Arbeiter/-innen
sind am seltensten vorhanden.



2. Die Befragungsergebnisse: Die Initiative im Meinungsbild

2.1 Beurteilung der Region

Ein wesentlicher Ausgangspunkt fiir die Griindung der Marketinginitiative stellten die ékonomi-
schen Schwierigkeiten und die Image-Defizite des GroRraums dar. Vor einer Betrachtung der
Umfrageergebnisse zur Tatigkeit der Marketinginitiative stellt sich daher die Frage, ob 6kono-
mische und Image-Probleme der Region von der Bevolkerung Gberhaupt als solche wahrgenom-
men werden. Aufgrund ihrer Komplexitat ist diese Thematik mit einer einzigen Frage nicht abzu-
decken. Fur die Befragung wurde sie daher in zwei Oberthemen mit funf Teilbereichen aufge-
splittet. Gefragt wurde nach der Beurteilung wirtschaftlicher Aspekte und nach der Einschét-
zung von Freizeitmoglichkeiten in der Region. Zu den wirtschaftlichen Gesichtspunkten zahlten
die Arbeits- und die Einkaufsmdglichkeiten, wéahrend die Freizeitgestaltung untergliedert war in
die Aspekte Kulturangebot, Erholungs- und Sportmdglichkeiten. Die Befragten wurden gebeten,
die verschiedenen Aspekte aus Ihrer Sicht zu beurteilen und Noten von 1 (sehr gut) bis 5 (man-
gelhaft) zu verteilen. Die Antwortbereitschaft zu diesen Fragen war erfreulich hoch. Fast alle
Befragten trauten sich eine Einschatzung zu und gaben ihr Urteil ab. AuBer bei der Frage nach
den Sportmdglichkeiten gab es stets deutlich weniger als 10% ,Weil3 nicht“-Antworten.

Die Einkaufsmdglichkeiten in der Region wurden am besten beurteilt. Ein Viertel der Befragten
schétzte sie als sehr gut ein, die Halfte als gut. 19% &ulRerten sich mit einem ,Befriedigend".
Nur eine verschwindende Minderheit von 3% zeigte sich unzufrieden und vergab Noten von 4
oder 5.

Auch die Erholungsmdglichkeiten wurden positiv gesehen: 17% der Urteile verteilten sich auf
~Sehr gut”, mehr als die Halfte auf ,Gut”, 20% auf ,Befriedigend”. Unzufrieden waren lediglich
knapp 9%.

Die Sportmdglichkeiten rangieren knapp hinter den Erholungsmdglichkeiten der Region. Zwei
Drittel der Befragten schétzten das Sportangebot als sehr gut oder gut ein. Ein Viertel gab ein
~Befriedigend”, und nur 8% waren unzufrieden.

Eine etwas kritischere Einschétzung ergab sich in bezug auf das Kulturangebot in der Region.
Weniger als 8% der Urteile waren ,Sehr gut®, etwas weniger als die Halfte ,Gut", 36% ,,Befriedi-
gend“ und 8% unzufrieden.

Insgesamt gesehen zeigte sich aber eine relativ positive Beurteilung von Einkauf, Erholung, Sport
und Kultur in der Region Nurnberg. Die Haufigkeit der Bestnote ,Sehr gut” variierte zwar je nach
Fragestellung zwischen knapp 8 und 23%. Ausgesprochen positiv, also mit den Noten ,Sehr gut”
und ,,Gut* &ulerte sich aber durchgehend Uber die Halfte aller Befragten — mit Spitzenwerten
von fast 78%.

Génzlich anders fallt das Bild bei der Beurteilung der Arbeitsmdglichkeiten aus. Kaum jemand
stuft diese als sehr gut ein, weniger als ein Viertel als gut und ein Drittel als befriedigend. Die
Unzufriedenen erreichen hier einen Anteil von 39%. Den grof3en Unterschied zur Beurteilung der
Einkaufsmoglichkeiten verdeutlicht nochmals Abbildung 1.
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Abbildung 1: Beurteilung von Einkaufs- und Arbeitsméglichkeiten in der Region Niirnberg’®

Die Position der Arbeitsmdglichkeiten als SchluBlicht auf der Liste der regionalen Aspekte be-
statigt sich auf im Vergleich der Positiv-Urteile untereinander: Werden alle ,Sehr gut“- und
~Gut“-Bewertungen aufsummiert, kommen die Einkaufsmdoglichkeiten auf fast 78%, die Erho-
lungsmaglichkeiten auf knapp 72%, der Sport auf fast 67% und die Kultur auf 55%. Die Ar-
beitsmaoglichkeiten liegen mit nur 27% deutlich am SchluR3.

Obige Reihenfolge ergibt sich auch bei einer Berechnung von Durchschnittsnoten (vgl. Tabelle
1): Die Einkaufsmdglichkeiten kommen auf ein glattes ,Gut® und erreichen so den besten Mit-
telwert. Die Erholungsmdglichkeiten schneiden etwas besser ab als die Bedingungen fiir Sport
und Kultur. Lediglich die Arbeitsmoglichkeiten erreichen keine Zwei vor dem Komma. Die Be-
fragten beurteilten die verschiedenen Aspekte der Region also durchaus differenziert. Sie wiir-
digten Qualitaten wie Einkaufs- und Erholungsmdglichkeiten, sehen aber andere Themen, v.a.
die Arbeitsplatzsituation, kritisch.

Die Uber Massenmedien bisweilen verbreitete plakative Bezeichnung als ,Krisenregion® 16st
dementsprechend ein unterschiedliches Echo aus. Fast gleich viele Befragte stimmten dieser
Bezeichnung zu bzw. lehnten sie ab: 10% stimmten voll und ganz zu, wéhrend 13% vollig ab-

? Mit einer Gesamtzahl von MeinungséuRerungen zu den Einkaufsmdglichkeiten von N=261 und zu den Arbeits-
moglichkeiten von N=242. Der Unterschied zwischen beiden Zahlen ergibt sich durch 19 "weil} nicht"-Antworten in
bezug auf die Arbeitsmdglichkeiten.



lehnten. 21% stimmten tendenziell zu, wahrend wiederum 24% tendenziell ablehnten. Genau in
der Mitte steht fast ein Drittel der Befragten. Es ergibt sich eine fast symmetrische glockenfor-
mige Verteilung. Einheitlich ist das Urteil in der Bevolkerung also offenbar Gberhaupt nicht, eine
mogliche Krisensituation spielt aber auch in den Képfen eine Rolle.

Einkauf Erholung Sport Kultur Arbeit
Durchschnittsnoten 2,0 2,2 2,3 2,5 3,2
Tabelle 1: Beurteilung verschiedener Aspekte der Region Niirnberg®

Werden die Aussagen zur Streitfrage ,Krisenregion® mit den einzelnen Aspekten der Region in
Beziehung gesetzt, ergibt sich ein interessantes Bild. Das Meinungsbild zur Krisenfrage hat rein
gar nichts zu tun mit den Aussagen uber Sport- und Erholungsmdglichkeiten in der Region. An-
ders sieht es aus, wenn es um das Kulturangebot, die Arbeits- und Einkaufsmdoglichkeiten geht:
Je kritischer sich eine Person zu den Kultur-, Arbeits- und Einkaufsmoglichkeiten in der Region
auRert, desto eher stimmt sie der Bezeichnung ,Krisenregion* zu. Am stérksten hangt die Mei-
nung zur ,Krisenregion* mit der Beurteilung des Arbeitsmarkts zusammen’, Eine Regressions-
rechnung zeigt hier sogar, daf} die Einschatzung der Arbeitsmoglichkeiten die einzig durchschla-
gende Variable in bezug auf die Zustimmung zum Begriff ,Krisenregion* ist’. Die Krisenhaftigkeit
des Standorts ergibt sich im Meinungsbild der Befragten offenbar weitgehend aus den 6kono-
mischen Problemen des Standorts.

2.2 Wahrnehmung der Marketinginitiative

Vor der Meinungsabfrage zu den Aktivitaten der Regionalmarketinginitiative wurde ermittelt, ob
die Tatigkeit des Tragervereins bei der Bevolkerung tberhaupt wahrgenommen wird. Die Befra-
gungsteilnehmer/-innen wurden daher gefragt, ob ihnen bekannt sei, daR es eine Marketingi-
nitiative ,Die Region Nirnberg* gibt. 37% bejahten diese Frage.

Interessant erscheinen in diesem Zusammenhang die Informationsquellen, tber die diese Be-
fragten von der Initiative erfahren haben (vgl. Abbildung 1). Es zeigt sich hierzu, daB offentli-

° Angegeben sind die arithmetischen Mittelwerte aller Benotungen. Je nach abgefragtem Aspekt liegt die Fallzahl
zwischen N=257 (Erholung) und N=212 (Sport). Die jeweilige Differenz zur Gesamtzahl von Befragten von N=261
ergibt sich durch ,Weil} nicht“-Antworten.

* Dies zeigen bivariate Korrelationen der Regionsaspekte mit der Meinung zum Schlagwort ,Krisenregion®: Der
starkste statistisch signifikante Zusammenhang ergibt sich bei den Arbeitsmdglichkeiten (Korrelationskoeffizient -
0,38; bei p<0,001 und N=234). Dahinter folgen das Kulturangebot (-0,23; p<0,001; N=229) und die Einkaufsmdg-
lichkeiten (-0,18, p<0,01; N=248). Keinen signifikanten Effekt auf ,Krisenregion* liefern die Erholungs- (-0,10;
p>0,05; N=244) und Sportmdglichkeiten (-0,01; p>0,05; N=204).

® Dies ergibt sich aus Analysen wie folgender Regressionsrechnung mit den 6konomisch orientierten Variablen ,Ar-
beitsmdglichkeiten* und ,Einkaufsmdglichkeiten“ sowie der auf die Lebensqualitdt bezogenen Variablen ,Erho-
lungsmdglichkeiten“ als unabhéngige Variablen und ,Krisenregion® als abhéngige Variable. Die Arbeitsmdglichkeiten
liefern den einzig signifikanten Wert (mit Beta=-0,35 und p<0,001) und bewirken einen F-Wert von 14,0 (p<0,001).
Der R*-Wert von 0,16 bleibt allerdings niedrig und zeigt an, daR das Modell nur einen relativ geringen Anteil der
Meinungen zur ,Krisenregion“ erklaren kann.
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chen Veranstaltungen (7%), Rundfunk (10%), Kino (17%) und Fernsehen (19%) eher wenig Be-
deutung zukommt. Wichtig sind stattdessen Plakate und Transparente (48%) sowie Zeitungen
und Zeitschriften (67%). Zwei Drittel aller Personen, die die Initiative kennen, erfuhren davon
also aus den Printmedien. Bezogen auf die gesamte Gruppe aller Befragungsteilnehmer/-innen
hei3t dies, dal’ immerhin ein Viertel tber Zeitungen und Zeitschriften Informationen Uber die
Initiative bezogen hat. An der herausragenden Stellung von Printmedien und Plakatierung &u-
Rert sich eine wesentliche Strategie des Tragervereins, der seine Imagekampagnen insbesondere
uber diese Informationskanéle laufen liefl3. Ein Beispiel hierfur ist die Kampagne ,,Raum fur star-
ke Kopfe®, zu der in der Region groR- und kleinformatig plakatiert und umfangreiche Zeitungs-
anzeigen geschaltet wurden (siehe auch Abschnitt 2.3 ber die Befragungsergebnisse zu den
einzelnen Aktivitaten des Vereins).

Der Anteil von 37% aller Befragten, denen bekannt ist, dal3 es eine Regionalmarketinginitiative
fur den Raum Nurnberg gibt, erscheint zunédchst nicht sehr hoch. Es ist hier allerdings anzumer-
ken, dal} es sich um eine relativ abstrakt formulierte Frage handelt, die voraussetzt, daf3 sich die
Befragten mehr oder weniger bewusst mit der Thematik beschéaftigt haben. Es ist durchaus
maglich, daR Birger/-innen schon mit entsprechenden Projekten und Kampagnen in Beriihrung
gekommen sind, ohne reflektiert zu haben, dal3 deren Tréger die eigens dafur gegriindete Mar-
ketinginitiative ist. Der Fragebogen thematisierte daher zusatzlich die eventuelle Wiedererken-
nung von Logo und Slogan der Initiative.
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Abbildung 2: Informationsquellen zur Regionalmarketinginitiative’

Zunéchst wurde den Befragten eine Auswahl von vier Logos vorgelegt. Die Befragten sollten
angeben, welche dieser vier Logos ihnen bekannt sind. Zur Auswahl standen graphische Abbil-
dungen - selbstversténdlich ohne eventuelle Beschriftungen — dreier in Nlrnberg verwendeter —
z.T. auch Uberregional bekannter - Logos: Das Logo der Nurnberger Versicherungsgruppe (blau-
weildes rundes Schild mit Silhouette der Nurnberger Burg), das Logo der Stadt Nirnberg (rote
horizontale Stadtsilhouette) und das Logo der ,Region Nirnberg“ (geschwungener roter Buch-
stabe N auf Gittermuster). Zur Fehlerkontrolle vervollstandigte ein kinstlich geschaffenes Pseu-
do-Logo (blauer Buchstabe N mit Pfeil auf grauem Grund) die Auswahl.

® Aufgefiihrt sind prozentuale Nennungen durch die Personen, die angaben, die Initiative zu kennen (also N=96). Es
ergibt sich ein Gesamtwert von ber 100%, da Mehrfachnennungen méglich waren.



Lediglich 7% der Befragten gaben an, keines der vorgelegten Logos zu kennen. Erwartungsge-
mal entfiel auf das Pseudo-Logo der geringste Anteil. Aber immerhin 12% vermuteten, das
Pfeil-Bild schon einmal gesehen zu haben. Dieser Wert veranschaulicht, daR bei kognitiven Ein-
schatzungen dieser Art Fehler auftreten konnen. Der zahlenméf3ig deutliche Unterschied zu den
anderen Logos ist andererseits aber auch ein Hinweis darauf, daf? die Einschatzung der Wieder-
erkennung recht zuverldssig ist.

Der grofite Bekanntheitsgrad entfiel auf das Logo der Nurnberger Versicherungsgruppe. 9 von 10
Befragten gaben an, die Abbildung bereits gesehen zu haben. Hier zeigt sich offensichtlich die
starke Medienprésenz des national bekannten und namhaften Versicherers. Neben tberregional
ausgestrahlten TV-Werbespots bewirkt sicherlich auch die wiederholte Darstellung des Emblems
im Nurnberger Stadtbild diesen hohen Wert.

Uber 42% der Befragten erkannten auch das Logo der Stadt Niirnberg wieder. Dieser zunachst
vielleicht tUberraschend hohe Wert 1aBt sich u.U. erklaren durch den haufigen Einsatz in Nirn-
berg. Publikationen, Prasentationen und vor allem samtliche postalische Korrespondenz der
Stadt ist mit dem Logo ausgestattet.

Der rote Buchstabe N der ,Region Nirnberg® wurde von genau einem Drittel der Befragten als
bekannt eingestuft. Er wird also seltener wiedererkannt als die Logos der Nlrnberger Versiche-
rung und der Stadt Ndrnberg (vgl. auch Abbildung 2). Angesichts der noch relativ kurzzeitigen
Aktivitat des Tragervereins ist dieser Wert jedoch nicht unbedingt als gering einzustufen.
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Abbildung 3: Bekanntheitsgrad préasentierter Logos’

Im Anschluf? an die Frage nach dem Bekanntheitsgrad der einzelnen Logos wurde direkt danach
gefragt, welches Logo das der Regionalmarketinginitiative ist. Obigen Ergebnissen entspricht,
daR fast 64% der Befragten mit ,weil3 nicht* antworteten. Die bekannteren Logos der Versiche-
rungsgruppe und der Stadt wurden &uRerst selten falschlicherweise genannt: Nur jeweils 1,5%
gaben an, hier das Logo der Marketinginitiative zu erkennen. Das Pseudo-Logo wurde von gut

" Aufgefiihrt ist die prozentuale Anzahl von Personen (N=261), die angaben, das jeweilige Logo zu kennen. Es ergibt
sich ein Gesamtwert von tber 100%, da Mehrfachnennungen maglich waren.
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3% gewadhlt. Bei der Identifizierung des ,Region Nurnberg“-Logos wurden also relativ wenige
Fehler gemacht. 30% der Befragten erkannten zutreffend das rote N.

Im AnschluB an das Logo wurde der Slogan thematisiert. Die Befragten erhielten eine Auswahl
von vier Slogans. Sie sollten zunéchst wiederum angeben, welche dieser vier Slogans ihnen be-
kannt sind. Vorgelegt wurden der Slogan der Nurnberger Versicherungsgruppe (,Schutz und Si-
cherheit im Zeichen der Burg“) und der Slogan der ,Region Nurnberg“ (,Raum fur starke Képfe®).
Darlber hinaus wurde der Titel der Kampagne ,,Original Regional“ angeboten. Auch hier vervoll-
standigte zur Fehlerkontrolle ein zusatzlicher Pseudo-Slogan (,Der Raum Nirnberg startet
durch®) die Liste.

Diesmal gaben knapp 13% der Befragten an, keinen der vorgelegten Slogans zu kennen. Den
Pseudo-Slogan meinten 11% wiederzuerkennen — ein fast identischer Wert wie beim Pseudo-
Logo. Die Fehlerquote bestéatigt sich also auf einem niedrigen Wert.

Ahnlich gering fallt die Wiedererkennung des Titels ,Original Regional“ aus (12%). Wie schon
beim Logo entfiel auch beim Slogan der groRte Bekanntheitsgrad auf den der Nurnberger Versi-
cherungsgruppe. 82% der Befragungsteilnehmer/-innen gaben an, den Slogan zu kennen.

Der Slogan ,Raum fiir starke Kopfe“ wurde von mehr als der Halfte aller Befragten wiederer-
kannt (knapp 52%, vgl. auch Abbildung 3). Der Slogan der Marketinginitiative ist also bekannter
als ihr Logo (letzteres erreichte einen Wert von 33%). Dieses Ergebnis Uberrascht nicht. Zwar
kommt das Logo zahlenmaRig sicherlich um ein Vielfaches hdufiger zum Einsatz, doch es ist
dabei eher eine sprichwdrtliche ,Randerscheinung“ als Emblem. Der Slogan hingegen wurde
gezielt als einpragsamer Botschaftstrager verwendet. Das Ziel, diesen Slogan bekanntzumachen,
ist den vorliegenden Daten zufolge offensichtlich geglickt.
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Abbildung 4: Bekanntheitsgrad présentierter Slogans®

Im AnschluR an die Frage nach dem Bekanntheitsgrad der einzelnen Slogans wurde wiederum
gefragt, welcher Slogan der Regionalmarketinginitiative zuzuordnen ist. 56% der Befragten
konnten keine Zuordnung vornehmen und antworteten mit ,weil3 nicht®. ,Original Regional”

® Aufgefiihrt ist die prozentuale Anzahl von Personen (N=261), die angaben, den jeweiligen Slogan zu kennen. Es
ergibt sich ein Gesamtwert von ber 100%, da Mehrfachnennungen méglich waren.
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wurde lediglich von zwei Personen (knapp 1%) als Slogan der Initiative bezeichnet. ,Schutz und
Sicherheit im Zeichen der Burg”“ ist offenbar so bekannt, dal} ebenfalls nur 4 Personen (weniger
als 2%) dahinter den Slogan der Initiative vermuteten. Nur 7% liel3en sich vom Pseudo-Slogan
,Der Raum Nurnberg startet durch® animieren. Fast 35% kannten ,Raum fiir starke Kopfe* zu-
treffend als Slogan der Marketinginitiative.

Es zeigt sich also, dal ein nicht unbetréchtlicher Anteil der Befragten Logo und Slogan der In-
itiative kennen und z.T. auch zutreffend zuordnen kann. Analysen belegen, dal3 sich bei dieser
Wiedererkennung starke Alters- und Bildungseffekte zeigen. So sind Personen, die den Slogan
kennen, um durchschnittlich fast 5 Jahre jlnger als diejenigen, die ihn nicht kennen (37,2 im
Vergleich zu 42,0 Jahren). Beim Logo fallt der Unterschied noch deutlicher aus (35,8 und 41,4
Jahre). Andererseits kennen Personen mit héherer Schulbildung auch tendenziell haufiger Logo
und Slogan als Personen mit anderen Schulabschlissen: Rund 60% derjenigen, die Logo bzw.
Slogan kennen, kénnen Abitur oder Studium vorweisen. Unter den Personen, die Logo bzw. Slo-
gan nicht kennen, haben nur 20% bzw. 15% ein Abitur bzw. Studium abgeschlossen. Ein Einflul}
des Geschlechts 1Rt sich im Ubrigen kaum nachweisen. Unter den Personen, die den Slogan
kennen, sind zwar verhaltnisméal3ig weniger Frauen (37%), als unter denjenigen, die ihn nicht
kennen (knapp 48%). Beim Logo ist allerdings keinerlei Unterschied festzustellen (jeweils 42%).

Offenbar hangt der Bekanntheitsgrad der Initiative, ihres Logos und ihres Slogans auch vom
Wohnort der Befragten ab. So ergab sich der geringste Bekanntheitsgrad in den landlichen Re-
gionen. Die Stadt Nurnberg als Zentrum der Aktivitaten der Initiative liegt keineswegs allein an
der Spitze. So kennen etwa Further/-innen die Initiative haufiger als Nlrnberger/-innen. Der
Slogan ist auch in Erlangen, Feucht und Neumarkt duRerst bekannt. Gerade das Beispiel Neu-
markt zeigt, welchen unmittelbaren Effekt publicitytréchtige Aktionen der Initiative haben,
schlieRlich war sie in den Monaten vor der Befragung in Neumarkt recht aktiv’.

2.3  Aktivitaten der Marketinginitiative

FUr seine Ziele der Imageverbesserung und der Initiilerung bzw. Unterstiitzung innovativer Pro-
zesse in der Region startete der Marketingverein von seiner Aktionszentrale in Erlangen aus un-
terschiedliche Kampagnen und Projekte. Zu diesen Aktivitdten wurden die Befragten um ihre
Meinung gebeten. Zunéchst wurden dazu auch denjenigen Personen, denen die Marketinginitia-
tive kein Begriff war, kurz Informationen vermittelt. Konkret wurde dargestellt, daf3 die Marke-
tinginitiative ,Die Region Nlrnberg“ es sich zur Aufgabe gemacht hat, die Region nach innen
und auBen attraktiver darzustellen. Einige der Aktivitaten der Initiative wirden nun vorgestellt
und sollten beurteilt werden. Um die Beurteilungsmdglichkeiten auf Seiten der Interviewten
etwas anzugleichen, wurde das jeweilige Thema inhaltlich kurz vorgestellt. Danach wurde je-
weils nach der subjektiv empfundenen Wichtigkeit (Funferskala von ,sehr wichtig“ bis ,uber-
haupt nicht wichtig“) gefragt.

Die Abfrage beschrénkte sich auf finf Projekte, die zum Befragungszeitpunkt eine nicht unbe-
deutende Rolle fiir die Marketinginitiative spielten. Erstens ging es um die Kampagne "Original
Regional”, die Forderinitiative fir lokale - insbesondere landwirtschaftliche - Produkte. Zum
Befragungszeitpunkt war die Kampagne noch auf die Verwendung regional gewonnener Le-

° Die wohnortspezifischen Ergebnisse miissen allerdings aufgrund der geringen Fallzahlen mit Vorsicht genossen
werden. So wurden zwar 87 Personen aus Nirnberg und 26 aus Flrth befragt, aus Neumarkt beispielsweise waren
es allerdings nur 19 und aus Forchheim 13. Weitergehende oder verléssliche Aussagen lassen sich bei solchen Zah-
len nicht mehr treffen.
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bensmittel in ortsansassigen GroBkantinen beschrankt und wurde als solche vorgestellt. Inzwi-
schen hat sie sich erweitert und soll auch private Endverbraucher erreichen. Ungemein gute
Noten erhielt die Kampagne ,,0riginal Regional“. In fast 37% der Félle vergaben die Befragten
eine , 1" (,sehr wichtig“), in fast 45% immerhin noch eine ,2“. Eine ,3" gaben 15%, und nur 10
von 261 Befragten hielten die Kampagne fur unwichtig (Einstufungen ,,4“ und ,,5).

Ahnlich gute Werte gab es fiir die Idee der Messeauftritte der Initiative mit dem Ziel der Dar-
stellung des Wirtschaftsstandorts nach auf3en. In 37% der Falle gab es eine ,,1 in 39% eine ,2".
Eine Bewertung ,,3“ kam zu 19% zustande, eine ,4" zu knapp 5%. Keine einzige Person fand die
Messeauftritte ,iberhaupt nicht wichtig“ (,5%). Hier duf3ert sich offensichtlich die meist als stark
verbesserungswirdig eingestufte wirtschaftliche Lage der Region. Eine positive Darstellung des
Standorts auf nationalen und internationalen Messen wird daher mehrheitlich als wichtig und
erfolgversprechend begruf3t.

Noch stérker zeigt sich dieser Effekt bei der Beurteilung der Auszeichnung ,Jobstar“. Die Marke-
tinginitiative flhrte diesen Titel als Auszeichnung fur besonders innovative und arbeitsplatz-
schaffende Klein- und Mittelbetriebe ein. Regelmé&Rig wird der Ehrentitel unter Beteiligung von
Presse und Lokalfernsehen vergeben. In fast der Halfte der Falle wurde diese Idee als ,sehr
wichtig” (,1“) eingestuft, in 44% immerhin noch mit ,,2“. Knapp 9% vergaben eine ,3" und nur
zwei Personen entschieden sich fur eine ,4“. Keine einzige Person fand den ,Jobstar“ ,vollig un-
wichtig“ (vgl. auch Abbildung 4).
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Abbildung 4: Beurteilung der Aktivitit "Jobstar"-Auszeichnung"

Diese Spitzenwerte fur den ,Jobstar” werden von keiner anderen Aktivitat der Marketinginitiati-
ve erreicht — auch nicht von ,RegioMedia“, dem neu eingerichteten internationalen Pressedienst
zur Selbstdarstellung der Region. Zundchst ist festzustellen, daR sich hier mit fast 11% das
grolRte AusmaR an ,Weil3 nicht“-Antworten ergab. Dieser Wert ist zwar nicht auffallend hoch,
aber von den vorgestellten Projekten konnten die Befragten mit dem Pressedienst offenbar am
wenigsten anfangen. Von den Befragten, die ihre Meinung abgaben, fanden ihn 17% ,sehr
wichtig” (,,1“), 42% gaben eine ,2“. 27% vergaben eine ,,3“, und 14% &uferten sich negativ (,4"
oder ,,5%).

 Durch 7 "WeiR nicht"-Antworten ergibt sich ein N=254.
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Kritischere Meinungsaufierungen erntet die Kampagne ,Raum fir starken Tanz“, deren Werbung
fir Tanzgruppen und —veranstaltungen ein Beispiel fur die Kulturférderung der Marketinginitia-
tive darstellt. Zwar sind es nur 4%, die diese Kampagne ,,iberhaupt nicht wichtig“ (,,5%) fanden,
aber auch lediglich 11%, die sie ,sehr wichtig” einstuften. Eine ,2“ gab es in mehr als einem
Drittel der Félle (34%), eine ,3" und eine , 4 allerdings auch in jeweils rund einem Viertel (26%
bzw. 24%). Diese Art der Kulturférderung wird im Vergleich zu den anderen Projekten also eher
als zweitrangig behandelt.

Die geduRerten Praferenzen der Befragten lassen sich zusammenfassend veranschaulichen,
wenn die Durchschnittswerte fur die einzelnen Aktivitaten verglichen werden. Tabelle 2 zeigt,
dafl} die Durchschnittsnoten ein insgesamt sehr positives Meinungsbild wiederspiegeln. Die Aus-
zeichnung ,Jobstar* kommt mit einer Durchschnittsnote von 1,6 mit Abstand am besten weg.
Dahinter folgen “Original Regional” und die Messeauftritte der Initiative. Am Schlu® — aber im-
merhin noch mit Noten besser als ,,3" liegen ,RegioMedia* und ,,Raum fur starken Tanz".

“Jobstar” “Original Messe- “Regio- “Raum f.
Regional” auftritte Media“ starken
Tanz"
Durchschnittsnoten 1,6 19 19 2,4 2,8
Tabelle 2: Beurteilung verschiedener Aktivitaten der Marketinginitiative™

2.4  Gesamtbeurteilung

Die einzelnen Aktivitaten der Initiative ,Die Region Nlrnberg“ werden also mehrheitlich sehr
wohlwollend und zustimmend betrachtet. Dieses Bild bestatigt sich bei der Gesamtbeurteilung
der Initiative.

Zunachst wurde dazu der Aspekt der rdumlichen Ausdehnung der Initiative thematisiert. Die
Befragten wurden dartiber informiert, da3 die Marketinginitiative ein Gebiet von WeiRenburg bis
Forchheim und von Neustadt/Aisch bis Neumarkt umfal3t. Fir wie wichtig hielten nun die Be-
fragten ein solcherart gemeinsames Auftreten der Region? Die Antworten hierauf fielen weitge-
hend positiv aus: In knapp 32% der Falle gab es ein ,sehr wichtig“ (,1%), in 38% eine ,2“. Un-
entschieden wirkten 22% (,3), und Ablehnung gab es nur von einer Minderheit von 6% (,,4“)
bzw. 2% (,5"). Daraus ergibt sich ein Durchschnittswert von 2,1. Der Bekanntheitsgrad der In-
itiative hat Ubrigens keinen bedeutenden Einflul® auf die Bewertung des gemeinsamen Auftre-
tens. Wer Logo bzw. Slogan kennt, gibt keine bessere Bewertung ab.

Interessant erscheint die Frage, ob die Bewertung des gemeinsamen Auftretens vom Wohnort
der Befragten abhingt. Die Daten belegen hierzu jedenfalls keine Angste vor Zentralisierung
oder Vereinnahmung durch GroRstadt - und Namensgeber der Initiative — Niirnberg. So bewer-

" Angegeben sind die arithmetischen Mittelwerte aller Benotungen. Je nach abgefragter Aktivitat liegt hier die
Fallzahl zwischen N=254 (,Jobstar“ und ,,Original Regional“) und N=233 (,RegioMedia"“). Die jeweilige Differenz zur
Gesamtzahl von Befragten von N=261 ergibt sich wiederum durch ,Weil} nicht“-Antworten.
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teten etwa die Oberpfalzer/-innen aus Neumarkt das gemeinsame Auftreten der Region nur mi-
nimal kritischer (2,2) als die Nurnberger/-innen (2,1). Uberhaupt unterschied sich das Urteil von
Burger/-innen aus Nurnberg nicht von dem auf3erhalb Nirnberg wohnender Personen. Ein ein-
deutiger EinfluR des Wohnorts oder gar der Entfernung zur regionalen Metropole Nirnberg ist
nicht feststellbar. So gab es die besten Noten aus Erlangen und die schlechtesten aus Ansbach.
Aus den landlicheren Gebieten kamen keine Vorbehalte gegentber der Initiative; im Durch-
schnitt wurden sogar bessere Noten vergeben als in den Stadten.

AbschlieRend wurden die Teilnehmer/-innen — unter Einbeziehung der vorgestellten Projekte und
Ziele - um ihr inhaltliches Gesamturteil gebeten: Wie wichtig fanden sie insgesamt gesehen die
Marketinginitiative fir die Forderung der Region? Auch hierzu bekamen sie eine funfstufige Be-
wertungsskala vorgelegt. Nur fiinf Personen wéhlten darauf die schlechtesten Werte ,4“ (knapp
2%) und ,5" (nicht einmal 1%). Etwa ein Viertel entschied sich fiir die mittlere Ausprégung ,,3"
(24%). Fast eine Dreiviertel-Mehrheit &ufRerte sich also positiv: 46% vergaben eine ,2“, 28%
sogar die Bestbewertung ,,1“ (,sehr wichtig“). Als Durchschnittswert ergibt sich eine glatte 2,0.
Der Bekanntheitsgrad der Initiative zeitigt hier einen Effekt: Wer Logo oder Slogan kennt, ver-
gibt auch ein besseres Gesamturteil.
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3. Die Kontrollbefragung: Bekanntheit auRRerhalb der Region

In Wiirzburg wurde eine begrenzte Kontrollbefragung durchgefiihrt. Ziel war es, Hinweise auf
eventuelle Antwortverzerrungen durch das Erhebungsdesign zu ermitteln und auRerregionale
Vergleichsdaten zu gewinnen. Vergleichsdaten sind in zweierlei Hinsicht wiinschenswert. Einer-
seits ist es interessant, zu ermitteln, wie bekannt die Nurnberger Marketinginitiative auf3erhalb
der Region Nurnberg ist. Andererseits dient eine Ermittlung des Bekanntheitsgrads anderer Mar-
ketinginitiativen in anderen Regionen dazu, die Nurnberger Ergebnisse einzuordnen und zu rela-
tivieren. Dariiber hinaus dient eine Kontrollbefragung der Kontrolle von Antwortverzerrungen
durch das Erhebungsdesign bzw. das Erhebungsinstrument. Geben die Wirzburger Befragten z.B.
h&ufiger als die Nirnberger an, Initiative, Logo und Slogan der ,,Region Nirnberg“ zu kennen, so
mifite grundsatzlich untersucht werden, ob der Fragebogen wirklich tauglich ist oder ob er den
Befragten suggeriert, etwas zu kennen, was u.U. gar nicht bekannt ist.

Waurzburg ist die zweitgroRte frankische Stadt. Sie wurde als Befragungsstandort gewahlt, da sie
eine der Grol3stédte ist, die entfernungsmaRig zur Region Nurnberg noch relativ nahe liegen.
AulRerdem erfullt Wirzburg die Voraussetzung, daR auch hier eine lokale Marketinginitiative
tatig ist. Im Unterschied zu Nlrnberg war die entsprechende Regionalmarketinginitiative Main-
franken zum Befragungszeitpunkt allerdings noch relativ jung und gerade erst in der Anlauf-
phase (vgl. Chancen-Region Mainfranken 1998). Neben dieser regionalen Initiative wurde in den
Interviews daher zusatzlich nach der Stadtmarketinginitiative Wiirzburg gefragt. Diese Initiative
ist schon seit Jahren aktiv und offensichtlich relativ etabliert mit ihrem Ziel, die Lebensqualitét
in Wiirzburg als Kultur- und Einkaufsstadt zu verbessern. Stadtmarketing und Regionalmarke-
ting sind vom Inhalt und von der Vorgehensweise her zwar nicht gleichzusetzen, doch fir die
Gewinnung von Vergleichsdaten hinsichtlich des Bekanntheitsgrads bieten sie einen giinstigen
Forschungsgegenstand an.

Die Kontrollbefragung diente begrenzten Zwecken und hatte daher auch nur einen begrenzten
Umfang. Mit einem gekirzten und etwas veranderten Fragebogen wurden 52 Personen auf ver-
gleichbare Weise wie in der Hauptbefragung interviewt”. Der Fragebogen thematisierte die Be-
urteilung des Groflsraums Wurzburg-Schweinfurt, die Bekanntheit der lokalen Stadt- bzw. Regio-
nalmarketing-Initiativen und das Wiedererkennen von Slogans und Logos, die auch in der
Hauptbefragung eingesetzt wurden.

Bei der Beurteilung der Region fallt auf, dal} die Wirzburger/-innen ihre Region nicht durchge-
hend freundlicher oder kritischer betrachten als es die Bewohner/-innen des GroRraums Nirn-
berg bei sich tun. Tendenziell schatzt man in der Region Nurnberg die Erholungs- und Einkaufs-
moglichkeiten besser ein als in Wiirzburg-Schweinfurt. Bei den Arbeitsmoglichkeiten liegt aller-
dings Wirzburg-Schweinfurt leicht vorne. Den Begriff ,Krisenregion® lehnten die Wirzburger/-
innen fiir ihren Standort mehrheitlich ab. Nur 18% stimmten der Bezeichnung zu, wahrend es in
Nurnberg 31% waren. Offensichtlich sehen die Befragten auch fir die Region Wirzburg Defizite,
fallen aber ein etwas freundlicheres Bild als in der Nirnberger Hauptbefragung.

Bei der Bekanntheit von Marketinginitiativen ergaben sich ebenfalls Unterschiede zur Region
Nurnberg. Die junge Regionalmarketinginitiative flr Wirzburg-Schweinfurt wurde erwartungs-
gemal nur von einer Minderheit von 19% als bekannt eingestuft — in Nirnberg war es ein fast
doppelt so hoher Wert. Die langjahrig aktive Stadtmarketinginitiative Wurzburg hingegen

12 Die geringe Fallzahl verbietet es, die Zahlen der Wiirzburger Untersuchung auch nur anndhernd als exakt
zutreffende Werte zu interpretieren. Alle Aussagen in diesem Kapitel konnen daher lediglich als Tendenzen
verstanden werden. Weitergehendere Aussagen kénnen nur auf ausfihrlicherem Datenmaterial beruhen.
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kannten mehr als drei Viertel der Befragten. Sie ist damit wiederum doppelt so bekannt wie ,Die
Region Nirnberg“ im Nurnberger Raum.

Dies zeigt sich auch bei der Bekanntheit der Logos. Das Logo der Region Mainfranken (stilisiertes
Auge in den Farben grin, rot, blau auf gelbem Grund) war absolut unbekannt. Nur zwei Perso-
nen meinten, es wiederzuerkennen. Das Wiurzburger Stadtmarketing-Logo (Silhouette von
Stadttirmen mit orange-rotem Doppelstreifen) hingegen kannten fast alle Befragten. Nur zwei
Personen gaben an, es noch nie gesehen zu haben. Auch die Zuordnung gelang recht gut: Fast
die Halfte derjenigen, die das Logo kannten, wulten auch, dal3 es bei der Vermarktung Wiirz-
burgs zum Einsatz kommt.

Diese Ergebnisse bestatigen sich auch bei der Frage nach den Slogans. Der neu geschaffene Slo-
gan der Region Mainfranken ("Mainfranken - die Chancenregion) war noch weitgehend unbe-
kannt. ,Wirzburg macht Spal?“, der Slogan des Stadtmarketings, war dafiir 90% der Befragten
ein Begriff.

Die Ergebnisse zeigen durchgehend, daf? Initiative, Logo und Slogan der ,Region Nurnberg“ bei
der eigenen Bevolkerung um ein vielfaches bekannter sind als die noch unbedeutende Regio-
nalmarketinginitiative Mainfranken in Wurzburg. An den Wirzburger Bekanntheitsgrad des
Stadtmarketing Wurzburg kommt die Nirnberger Initiative allerdings nicht heran. Dieser Ver-
gleich zeigt den positiven Effekt langjéhriger engagierter Tatigkeit — u.U. aber auch den Vorteil
einer lokalen Begrenzung, schlieBlich lassen sich Image- und Werbekampagnen fiir und in einer
Stadt inhaltlich und organisatorisch leichter durchfiihren als fiir eine Region, die Uber Bezirks-
und Verwaltungsgrenzen hinwegreicht.

Eines der erklarten Ziele der Nurnberger Initiative ist es, auch auerhalb der Region fur Auf-
merksamkeit und Imageverbesserungen zu sorgen. Als abschlieBende Fragestellung wurde daher
untersucht, ob ,Die Region Nirnberg“ auch tber die Regionsgrenzen hinweg wahrgenommen
wird. Dies mlRBte sich zumindest an der Bekanntheit von Logo und Slogan festmachen lassen.
Den Befragten wurden daher auch diese beiden vorgelegt. Die Ergebnisse fallen eindeutig aus:
Nur knapp 8% der Wiirzburger Befragten meinten, das Logo schon gesehen zu haben. Beim Slo-
gan war es nur eine einzige Person. Richtig zuordnen konnte Logo bzw. Slogan niemand — die
Verbindung zur Region Nirnberg war unbekannt.

Die Ergebnisse der Kontrollbefragung zeigen, dal3 das Erhebungsdesign und der Fragebogen
durchaus differenzierte Ergebnisse ermoglichen. Die Resultate deuten darauf hin, daB die Initia-
tive im Raum Nirnberg tatséchlich ein relativ betrachtliches Mal3 an Bekanntheit erreicht hat,
allerdings noch nicht an den Bekanntheitsgrad etablierter Stadtmarketinginitiativen heranreicht.
Uber die Grenzen der Region hinaus ist die Nirnberger Initiative wohl kaum bekannt — zumin-
dest scheint dies fur die Bevolkerung zuzutreffen. Allerdings ist festzuhalten, dal bevolkerungs-
bezogene Imagekampagnen auf3erhalb der Region bis zum Zeitpunkt der Befragung auch noch
keinen Tatigkeitsschwerpunkt des Marketingvereins darstellten®.

* Wie der Bekanntheitsgrad bei wirtschaftlichen und politischen Entscheidungstragern ausgepragt ist, kann mit der
vorliegenden Studie ohnehin nicht geklart werden, da sie sich ausschlieR3lich auf die Wohnbevolkerung bezog.
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Anhang: Projekt-Kurzbeschreibung

Durchfiihrende Institution:
Lehrstuhl flr Soziologie (Prof. Dr. Johann Bacher) an der Wirtschafts- und Sozi-
alwissenschaftlichen Fakultat der Universitat Erlangen-Niirnberg

Leitung: Dr. Bernhard Prosch
Konzeption und Durchfiihrung:
Studierende des Lehrstuhls fiir Soziologie (Ingrid Baumgarten, Cinzia Ceresoli,

Jochen Drescher, Bernhard Henselmann, Monika Sperber, Joachim Lamm)

Informelle Unterstiitzung:
Die Region Nirnberg e.V.

Forderung:  Kréck-Stiftung Nirnberg

Datenerhebungsmethode:
Standardisierte Befragung in Face-to-face-Interviews

Anzahl durchgefihrter Interviews:

Insgesamt 313 Befragte, davon 261 in der Region Nurnberg (Hauptstudie) und 52
in Wirzburg (Kontrollstudie).
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