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HERAUSFORDERUNG

Das Ruhrgebiet — grau und staubig?
Investitionen, Unternehmen, Fachkréfte — alle deut-
schen Regionen stehen national wie international im
Konkurrenzkampf. Der Einsatz ist hoch — denn wer
es schafft, von sich zu iberzeugen, sichert den Wohl-
stand und die Arbeitsplatze von morgen. In diesem
harten Wettbewerb kampft das Ruhrgebiet gegen
viele Vorurteile. Grau, staubig, keine Jobs ... Kurzum:
die Region aus einem l&ngst vergangenen Indus-
triezeitalter. Keine Chance mitzuhalten mit dem
kultigen Berlin oder dem Klassenprimus Frankfurt/
Rhein-Main, wo die StraBen ja bekanntlich mit Gold
gepflastert sind.

Aber Moment mal!

Ist dem wirklich so? Das Ruhrgebiet muss seine
Rivalen im Game of Innovation schon lang nicht mehr
scheuen — denn Leerstand ist immer auch ginstiger
Wohnraum. Junge Menschen en masse — die Fihrungs-
krafte von morgen. Die eng vernetzte Hochschul-

und Forschungslandschaft ist der perfekte N&hrboden
fur die néchste bahnbrechende Business-ldee

und das verfallene Fabrikgeb&ude der Office Space
fur den nachsten aufgehenden Stern am Start-up-
Himmel.

LIEL DER KAMPAGNE

Das Ruhrgebiet ist eine Region voller Potenziale.
In der dffentlichen Wahrnehmung ist die Realitét

allerdings noch eine andere. Deshalb ist das primére
Ziel der Kampagne: Bewusstsein fur das wirtschaft-
liche Momentum der Metropolregion zu schaffen.
Diese Ubergeordnete Kampagnenbotschaft soll mit
einer hohen Reichweite in zielgruppenrelevanten
Medien glaubwirdig etabliert werden. Investor’innen
treffen téglich Entscheidungen, die den wirtschaft-
lichen Erfolg oder Misserfolg ihres Unternehmens
bestimmen. Dafir brauchen sie die richtigen Fakten
zur richtigen Zeit.

Die Werbeziele auf einen Blick

mm Awareness fir das Wirtschaftspotenzial
des Ruhrgebiets schaffen

mm Die fir die Zielgruppen zugespitzte
Kernbotschaft mit einem integrierten
PR-Ansatz in den Medien platzieren

mm Die Leistungsversprechen der Region
organisch in die Berichterstattung
einfiigen und so eine glaubwiirdige Biihne
geben

mm Investor*innen mit redaktionell auf-
bereiteten und liberraschenden Inhalten
versorgen, um sie bei ihrem Entschei-
dungsprozess zu begleiten und positiv
zu beeinflussen

INSIGHTS UND STRATEGIE

Die gute Art von Opportunismus

Was macht gute Investor’innen aus? Sie sind vor allem
eines: opportun. Man muss ihnen eine gute Investiti-
onsmaglichkeit nicht zweimal zeigen — sie nutzen ihre
Chance, sobald sie sie entdecken. Und genau auf
diesen Zielgruppen-Insight setzt die Kampagne und
vermittelt plakativ die Botschaft: Im Ruhrgebiet kén-
nen sie die Ersten sein.

-

Die Kampagnenbotschaft prangt auf dem alten Opel-Werk

Die Psychologie des FOMO-Effekts

Wer hatte rickblickend nicht gerne vor 30, 20 oder
wenigstens vor 10 Jahren Immobilien in Brooklyn, Ak-
tien von Amazon oder Buroflache in Berlin erworben?
Wer hé&tte nicht gerne damals ,alles richtig gemacht”,
bevor es erst teuer und spéter sogar uncool wurde?
Und wir haben uns gefragt, ob man dieses Gefihl von
JFear Of Missing out" (,FOMO") nicht auch auf das
Ruhrgebiet anwenden kann. Als vielleicht unterbe-
werteste Region in Deutschland ist das Ruhrgebiet
pradestiniert dafir. Doch einfach Argumente und
Fakten zu bringen, reichte nicht, um eine Praferenz im
Vergleich zu erwirken. Deshalb wollten wir den Kon-
kurrenzkampf neu ,framen”.

Und zugegeben: Stand heute kann sich das Ruhr-
gebiet nicht in allen Aspekten mit den anderen Regio-
nen messen. Doch in unserer FOMO-Entscheidungs-
logik lauteten die Alternativen nun plétzlich ,Potenzial
des Ruhrgebiets” vs. ,Potenzial anderer Regionen”.
Und hier sticht die Stadt der Stadte klar hervor: Noch
unentdeckt und im Potenzial-Ranking doch ganz
vorn. Wer jetzt das ,Window of Opportunity” verpasst,
argert sich in ein paar Jahren, wie Uber die verpassten
Chancen in der Hauptstadt, schwarz. Also, auf ins
Ruhrgebiet! Wenn, dann hier.

Mit einer steilen These zwingen wir die Zielgruppe,
Vorurteile Uber das Ruhrgebiet zu hinterfragen. Dabei
liegt der Fokus klar auf belegbaren Zahlen und
Fakten — und so vermitteln wir verstandlich wie selbst-
bewusst: Die Metropole Ruhr ist das neue Berlin.

UMSETZUNG

Fur den Erfolg der Kampagne ist es unerl@sslich,

nicht nur mit Kreativitat zu punkten — sondern mit Fakten
zu argumentieren. Denn bei aller Leidenschaft fur

die Werbung: Investor’innen tberzeugt man nicht allein
mit schicken Visuals und cleveren Headlines. Gemein-
sam mit dem Institut der deutschen Wirtschaft ver-
dffentlichen wir eine umfangreiche, faktengeladene
Studie, die die Zukunftspotenziale deutscher Metro-
polregionen vergleichbar macht. Die Headlines
schrieben sich von allein.

Ubersetzt wird unsere Kernbotschaft in einen Spot mit
viralem Potenzial: unter dem Motto ,Verpass es nicht
noch mall” persiflieren wir genau die Art Entscheider,
die unsere Zielgruppe nicht sein méchte. Der Zu-
sammenhang ist offensichtlich: Ob Brooklyn, Amazon
oder Ostberlin — der Erfolg bleibt denjenigen ver-
wehrt, die sehenden Auges die Zeichen der Zeit nicht
erkennen.
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Auf Social Media werden die gebrandeten Kampagnenbotschaften verlangert
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REGIONALVERBAND RUHR

CASE SUMMARY

Wie kann das Ruhrgebiet Unternehmen Gberzeugen sich hier
niederzulassen, zu investieren? Entscheider’innen sind immer
auf der Suche nach dem nachsten grof3en Ding. Wir inszenieren
das Ruhrgebiet als das neue Berlin. Eine dieser Investment-
gelegenheiten, die man nicht verpassen sollte.
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GrofBe Chancen muss man erkennen:

Bevor es zu spat ist.

Verpass es nicht noch mall - ImKampagnenspot trifft ein Investor eine Fehlentscheidung nach der anderen
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Die unerwartete Botschaft und die Zuspitzung zum
Ruhr-Berlin-Vergleich wurden in zielgruppenrele-
vanten Medien vermarktet. Den gréBten Fokus legten
wir dabei auf Print- und Onlineredakteur’innen

aus Wirtschaftsressorts. Die provokanten Guerilla-
Werbeaktionen in Berlin werden als Medienbilder
mitgeliefert — so tragen sie das Kampagnen-Branding
in die Key-Medien und scharfen das Markenbild der
Region.

ERGEBNISSE

Die Rechnung ging auf: bereits zum Auftakt konnte
unsere Kampagne groBe Erfolge feiern. Von der
nationalen Wirtschaftspresse und Uberregionalen
Medien wurde unser Narrativ ,Das Ruhrgebiet als
das neuve Berlin“ dankend aufgenommen und ver-
breitet. Darunter Medien wie Siddeutsche Zeitung,
Frankfurter Allgemeine Zeitung, Handelsblatt,
Wirtschaftswoche, Die BILD, Der Tagesspiegel, n-tv,
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und sogar TV mit WDR und Sat 1-Ruhrgebiet. Durch
den in die Kampagne integrierten PR-Ansatz ist es
uns gelungen, auch in der Presse durchgebrandeten
Content zu streven. Clevere Kampagnenmotive und
Headlines machten die Kampagne zum Sympathie-
trager, wurden von Medien in die Berichterstattung
eingeflochten und helfen, das Ruhrgebiet nicht

nur als eine einmalige Investitionschance zu framen —
sondern auch zum Sympathietrager der Leser®innen
und Redaktionen zu machen.

Die Ergebnisse auf einen Blick

mm Nach nur zwei Wochen erreichen wir iber
200 Presse-Clippings, die die Kampagnen-
botschaft mit einer PR-Reichweite von
50 Mio. und einer Anzeigendquivalenz von
iber 1,7 Mio. € breit und lberregional
etablieren

mm Die speziell auf Top-Entscheider*innen
zugeschnittenen Inhalte werden sehr gut
angenommen. 34.000 Besucher*innen ver-
bringen allein im ersten Monat insgesamt
iber 850 Stunden auf dem zentralen Kam-
pagnenhub

Und wenn Sie, liebe Leser’innen, nun ernsthaft er-
wagen, sich eine umwerfende und beinahe kriminell
gunstige Panoramawohnung in Gelsenkirchen-Nord
zu kaufen — dann haben wir alles erreicht, was wir
uns vorgenommen haben.

251000 STUDENTEN.
UNDALLE HABEN
EINE WOHNUNG.

RUHR

30€ Kaltmiete pro Quadratmeter? Vor der Humboldt-Uni werden High Potentials getriggert
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Berliner*innen kennen steigende Preisentwicklungen nur zu gut. Im Ruhrgebiet konnen sie noch davon profitieren
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Wirtschaft  Das neue Berlin: Metropole Ruhr wirbt mit ginstigem Wohnraum

Sranffurter Allgemeine

HERAUSGEGEBEN VON GERALD BRAUNBERGER, JURGEN KAUBE, CARSTEN KNOP, BERTHOLD KOHLER

REGIONALNACHRICHTEN

DONNERSTAG, 27. FEBRUAR 2020
Nordrhein-Westfalen

A RBER s Studie sieht viel Dynamik und Chancen fiirs Ruhrgebiet

Metropole Ruhr will zu einem ,neuen
Berlin“ werden

VON JONAS JANSEN - AKTUALISIERT AM 27.02.2020 - 08:43

Beim Ruhrgebiet denken viele: Problemregion. Hohe Arbeitslosigkeit, Armut,
liberschuldete Kommunen. Eine Studie lotet nun Zukunftspotenziale aus - und sieht
neben dem Schatten viel Licht.

= WirtschaftsWoche DER TAGESSPIEGEL oooe

UNTERNEHMEN  FINANZEN ERFOLG  GRUNDER POLTIK  TECHNOLOGIE Alle Rubriken

Top-Themen «  Wilo » Erfolg > Hochschule > Miaten, Uris, Jobs: Berln? Nein, Dankel Das Ruhigobio it das neve Berint

METROPOLENVERGLEICH

Im Ruhrgebiet schlummert

Wenn selbst das Ruhrgebiet strukturstérker ist als

das neue Berlin Berlin

von Jan Guldner
27. Februar 2020 Eine Studie vergleicht die Hauptstadiregion und die Ruhr-Region mit anderen Wirtschaftszentren des Landes.

Das Fazit fallt fir Berlin-Brandenburg nicht gut aus. von o

Der Regionalverband Ruhr bewirbt mitten in Berlin die Offenheit des Ruhrgebiets.
Bild: Presse
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. Rubr-Konferenz.nrw Sﬁddeutscnehimng @ egghat "\_(V)_/~

{@Ruhrkonferenz
(@egghat
“Die Studie von @rvr_ruhr, @iw_koeln '
und #Rufis zeigt: Das #Ruhrgebiet
ist die #Chancenregion. Die
#Ruhrkonferenz gibt mit den fiinf

Handlungsfeldern die Impulse, damit faz.net/aktuell/wirtsc...
diese Chancen verwirklicht werden”,

so Dr. Stephan Holthoff-Pfértner = =0 ‘Der Regionalverband Ruhr wirbt
@MBEI_NRW . steht fiir Aufbruch J ! SR mit glinstigem Wohnraum und einer
: i b | “ dichten Hochschullandschaft. Direkt
in Berlin lduft eine Kampagne, um
Studenten zum Umzug zu bewegen.'

MeineSZ Nev  SZPlus Coronavirus Bundestagswahl Klimawandel Politik Wirtschaft >

et e FAZ: Arm, aber sexy?: Metropole Ruhr
will zu einem ,neuen Berlin” werden

30. Oktober 2020,19:07 Uhr Ruhr-Metropole

Luftnach oben

== Reglonalverband Rubr Drvr_ruhr - 27 Feb. 20
Das #Ruhrgebéat hat Potenzial eine Top-Regicn in
Deutschiand zu werden, sagt eine Studie von
{@iw_kooln und #Rufis im Aufirog vom SRVR, Die
Dichite von Unis, Sudenten und ginstiges Wohnen
machen die #metropoleruhs fir Grinder attraktiv.
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