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Eckdaten 

Quelle: www.metropolregionnuernberg.de

• 24.600 Einwohner aus 
knapp 100 Nationen

• kreisangehörig 
(Erlangen-Höchstadt)

• ca. 22.600 sozialvers. 
Arbeitsplätze

• 1,5% Arbeitslosigkeit

• ca. 17.600 Einpendler 

• ca. 5.400 Auspendler 

• größte Stadt Bayerns 
ohne 
Schienenanbindung
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Kontrastreich:  Global Player, dynamischer Mittelstand sowie fränkische 
Mittelstadt und historische Altstadt 

Schaeffler Gruppe
85.000 Mitarbeiter weltweit 
an 170 Standorten in 50 Ländern 
Herzogenaurach: ca. 9.000 Mitarbeiter

adidas AG
55. 000 Mitarbeiter  in 160 Ländern
Herzogenaurach: ca.  5.500 
Mitarbeiter 
www.adidas.com

www.puma.com

PUMA SE
11. 000 Mitarbeiter  in 120 Ländern
Herzogenaurach: ca.1.000 Mitarbeiter

www.schaeffler.co
m
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Ausgangslage und Herausforderung

• Fokussierung des Stadtmarketings auf klassische Handlungsfelder des 
Citymarketings

• Fehlen einer strategischen Ausrichtung zur standortspezifischen Profilbildung 

• Fehlen zielgerichteter Maßnahmen für das Innen- und Außenmarketing

• Kein Zusammenwirken und -gehörigkeitsgefühl lokaler Stakeholder 

• Fehlendes Bewusstsein für die Herausforderungen eines gesamtheitlichen 
Standortmarketings (u.a. Markenbildung, Fachkräftesicherung, Bestandspflege und 
Netzwerkbildung) 

Initiierung eines strategischen Standortmarken-Entwicklungsprozesses 
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Governance und Stakeholdereinbindung

• Bewusstseinsbildung für eine strategische Markenentwicklung auf lokaler Ebene

• Willensbildungsprozess bei Politik und lokalen Stakeholdern  

• Schaffung einer Vertrauensbasis bei lokalen Stakeholdern als Grundlage des 
Prozesses

• entscheidend in dieser Phase: Hervorhebung und Kommunikation der Nutzwerte 
einer strategischen Standortmarkentwicklung für die jeweiligen Stakeholdergruppen
(Verwaltung, Politik, Wirtschaft, Handel & Tourismus, Kunst & Kultur, Vereine, 
Kirchen, Interessensgruppen)

Quelle: Zenker (2013), In: Städte als Marken – Strategie und Management
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Entwicklungsschritte 

Markenleitbildprozess Stadt Herzogenaurach
Entwicklung Corporate Identity und Corporate Design

1.

2.

Entwicklung eines Markenleitbildes (Dauer: 6 Monate)
Stakeholdereinbindung durch die Konstituierung eines Markenforums.
Einbindung eines neutralen, moderierenden und versierten Partners.
Einbindung der Bürger und Mitarbeiter lokaler Unternehmen.

Entwicklung einer Markenstilistik (Dauer: 10 Monate)
Visualisierung der Marke = Kommunikationsmuster.

Implementierung und konsequente Umsetzung der Markentwicklung 
(fortlaufend)
Mittel- bis langfristige Entwicklung der Marke nach innen und außen. 

Standortmarkenentwicklungsprozess 

3.



9

Markenleitbild – die Kernfrage 

Markenleitbildprozess Stadt Herzogenaurach
Entwicklung Corporate Identity und Corporate Design
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Markenleitbild – Elemente der Markenstrategie  

• Markenkern: Was macht uns aus?

• Markenpositionierung und Ein-Wort-Wert: Wofür stehen wir?

• Markenstrategische Prinzipien: Wie lautet die Markenstrategie?

• Markenregeln: Wie erhöhen wir unsere Attraktivität?

• Markenstilistik: Woran erkennt man uns?
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Markenleitbild und Markenstilistik 

Entscheidend: 
Die Nutzung des Markenleitbildes ist nicht nur ausdrücklich von Akteuren des 
Standortmarketings und der Kommune erforderlich und gewünscht, sondern von allen 
Stakeholdern der Stadt. Es braucht Aktive, die einen Beitrag dazu leisten, die Marke 
stärker sicht- und erlebbar zu machen. 
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Markenpartnerschaften – Markennutzung und Lizensierung  
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Co-Branding bei relevanten Außenmarketing-Maßnahmen  
Bsp. Imagekampagne Europäische Metropolregion Nürnberg 

Mehr zur Imagekampagne unter: 
www.metropolregionnuernberg.de
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Erfolgsfaktoren

• unbedingter Wille, von allen Stakeholden – vor allem von Seiten der Politik – einen 
Standortmarkenprozess strategisch  und gemeinsam anzugehen 

• auf den jeweiligen Entwicklungsschritt angepasste Einbindung lokaler Stakeholder 

• Unterstützung durch Partner, die sich selbst als Teil eines Stakeholderprozesses
verstehen

• mittel- bis langfristige zentrale Steuerung des Gesamtprozesses

• Akzeptanzförderung für den Gesamtprozess durch  konsequente 
Öffentlichkeitsarbeit 

• Markenregeln für konsequente Markenführung und Eignung für eine Vielzahl von 
standortspezifischen Markenkontaktpunkten 

• Gewinnung von Markenpartnern

• Etablierung von Kontroll- und Evaluierungsmechanismen 



16

Herausforderungen  

• konsequente Fortführung des intensiven Dialogprozesses 

• „Führung mit der Marke“  implementieren („Durchgriffsrechte“) 

• notwendiger langer Atem beim Innenmarketing und beim Aufbau des 
Außenmarketings

• Vielzahl standortbezogener Markenkontaktpunkte ohne (oder geringen) 
Einflussmöglichkeiten

• Investitionsbereitschaft (Zeit & Finanzen) in (langfristige) Markenführung 

• Markenrechte 

• Nachjustierungen Markenstilistik

• konsequente Erfolgsmessung
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Stadt Herzogenaurach
Judith Jochmann, Leitung Amt für Stadtmarketing und Kultur
E-Mail: Judith.Jochmann@herzogenaurach.de
Telefon: 09132 / 901 125 


