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Geleitwort

Die Bedeutung der Wirtschaftsforderung in Deutschland und ihre Auf-
gaben nehmen zu. Das lasst sich auch daran feststellen, dass zahlrei-
che Kommunen den personellen Ausbau ihrer Wirtschaftsforderung
planen. Wurden ,friher” vor allem Ansiedlungen von der Wirtschaftsfor-
derung erwartet, so kam als Reaktion auf den (im Durchschnitt) man-
gelnden Erfolg die Bestandspflege wieder in den Fokus. Heute ist es
die Fachkraftewerbung, die vielen Kommunen und Regionen Sorgen
macht.

Fur alle diese Themen spielen Standortimage und Standortmarketing
eine grofRe Rolle. Weltweit werden die Aktivitaten und Ressourcen hier
ausgebaut. Wer nichts (oder zu wenig, eventuell auch das Falsche) un-
ternimmt, schwacht die Position des eigenen Standortes im Wettbewerb
erheblich.

Die vorliegende Zusammenstellung beruht auf der konkreten Erfahrung
von zahl-reichen Projekten im Standortmarketing. Sie ist als grundle-
gendes Praxishand-buch fur Wirtschaftsforderer gedacht, die sich einen
Uberblick tiber Strategien, Themen und Techniken verschaffen wollen.

Nach der Lektiire haben Leserinnen und Leser einen Uberblick dariiber,
was zur Planung und Durchfiihrung einer Standortmarketingkampagne
notig ist. Eine erfolgreiche Kampagne selbst erfordert aber noch mehr:
Gute Analyse, klare Ziele, eine stringente Strategie, effizientes Projekt-
management, ein ausreichendes Budget, viel Mut, etwas Erfahrung und
die richtigen Dienstleister.

Die gute Nachricht fir Kommunen und Regionen: Vom Geld allein
hangt der Erfolg nicht ab. Strategie, Kreativitat und nicht zuletzt Konti-
nuitat konnen im Standortmarketing viel bewirken.
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1 Einleitung

Die Bedeutung des Standortmarketings nimmt zu. Dabei gibt es nur
wenige Standorte in Deutschland, die effektiv und effizient mit ihren
knappen Ressourcen umgehen: dem deutschen Standortmarketing
fehlt es an Strategie und Kreativitat.

Der vorliegende Text wurde fur die Teilnehmer des Studiengangs Wirt-
schaftsférderung im Rahmen der Offenen Hochschule Harz entwickelt.
Er beruht auf Erfahrungen aus zahlreichen Projekten zum Standortmar-
keting uberall in Deutschland und soll vor allem eine Anleitung fir Prak-
tiker in der Wirtschaftsforderung sein.

Besonderen Wert legen die Autoren dabei auf die Bedeutung einer
stringenten Strategieentwicklung sowie auf Prazision und Kreativitat in
der Umsetzung. Beides ist bei den haufig viel zu niedrigen Budgets in
der Standortkommunikation unabdingbar.

Wir geben zunachst einen allgemeinen thematischen Uberblick und
betonen dann die grundlegende Bedeutung einer Gesamtstrategie fur
den Standort. Dann werden die einzelnen Schritte der Erstellung einer
Sandortmarketingstrategie durchdekliniert. Besonderen Wert legen wir
auf die stringente Umsetzung. Ein Uberblick uber aktuelle Trends und
beispielhafte Kampagnen stellt die letzte Lerneinheit dar.

Wir haben uns besonders bemiht, Checklisten, Lernfragen und Litera-
turhinweise anzubieten. Naturlich freuen wir uns Gber Nachfragen, Dis-
kussionsbeitrdage und Ergadnzungsvorschlage zu diesem einfihrenden
Praxisband.



2 Standortmarketing national und international

Zusammenfassung (Abstract)

Standortkonkurrenz ist die Konkurrenz um Wohlstand in der (teils na-
hen, teils fernen) Zukunft. Es geht ums ,Image®, aber nicht aus emotio-
nalen, sondern aus handfesten Grinden: Nur attraktive Standorte zie-
hen Menschen an und wachsen, nur die Mdglichkeit, Fachkréafte einzu-
stellen lasst Unternehmen in eine Region investieren und nur attraktive
Standorte ziehen auch Touristen an. Der Trend zur Konzentration von
Menschen in den Metropolen ist weltweit. China, Indien oder der afrika-
nische Kontinent holen hier eine Entwicklung nach, die in Europa und
den USA schon friher stattgefunden hat. Trotzdem darf Standortmarke-
ting nicht nur unter globalen Gesichtspunkten gesehen werden.

2.1 Der Wettbewerb und der Wohlstand von morgen und tber-
morgen

Warum sollten Standorte Werbung fir sich machen? Dagegen lieRe
sich aller-hand sagen: Weder die fundamentalen Daten, noch die Ent-
scheidungsparameter der Zielgruppen lassen sich ja wirklich durch
Marketing beeinflussen. Wer eine Investitionsentscheidung in dreistelli-
ger Millionenhtdhe plant, wird sich von Werbeanzeigen genau so wenig
leiten lassen wie ein Arbeitnehmer, der mit Sack und Pack (und Familie
naturlich) seinem neuen Arbeitsplatz hinterher ziehen soll.

Und gut gemachtes Standortmarketing ist nicht billig. Es kann erhebili-
che Ressourcen verschlingen. Die angespannte Finanzlage legt vielen
Kommunen nahe, eher auf solche Ausgaben zu verzichten.

Dennoch ist das Standortmarketing eine Disziplin, die in der (auch
deutschen) Wirtschaftsforderung erheblich an Bedeutung gewonnen
hat. Erfolgreiche Standorte verstehen sich heute als Marke, die aufge-
baut und gepflegt werden will. Und sie tun gut daran.

Denn nicht nur weltweit, auch im kleinen Rahmen nimmt der Standort-
wettbewerb zu. Es sind nicht nur die ,geborenen® Megacities, die die-
sen Wettbewerb miteinander austragen: Mumbai oder Johannesburg,
Shanghai oder New York, Dubai oder London, Mexiko City oder Paris.



Weltweit wachsen die Metropolen, und auch in Deutschland haben
(fast) nur noch die grof3en Stadte Zulauf. Aber auch Biblis oder Strae-
len, Bad Kissingen oder Wilhelmshaven machen beim Standort-
wettbewerb mit — und sei es nur, weil sie eben mussen.

[ Komplex und vielfaltig weniger ,Geld"

Mehr Anforderungen, ]

Weniger Ansiedlungen und

Neue Themeninhalte
rung und SchlieBungen

Abbildung 1: Spagat der Wirtschaftsférderer*

Standortkonkurrenz ist die Konkurrenz um Wohlstand in der (teils na-
hen, teils fernen) Zukunft. Es geht ums ,Image®, aber nicht aus emotio-
nalen, sondern aus handfesten Griinden:

e Als attraktiv wahrgenommene Standorte tun sich leichter, Men-
schen an-zuziehen — Menschen die Arbeit suchen, Menschen die
Steuern zahlen, Menschen die Kaufkraft mitbringen. Dabei hat die
wahrgenommene Attraktivitat sowohl mit harten Fakten zu tun,
als auch mit dem sozialen Gefliige und dem Markenwert einer
Stadt oder Region.

e Trotz intensiver Familienpolitik und hoher Zuwanderung (aktuell
vor allem durch Flichtlinge) missen Unternehmen angesichts
des Fachkraftemangels dort Arbeitsplatze anbieten, wo Men-
schen auch wirklich leben wollen.

e Auch wenn die Ansiedlung von Unternehmen schon langer nicht
mehr als die einzige Aufgabe von Wirtschaftsférderung wahrge-
nommen wird: lhre Attraktivitat flr Investoren zu richtig darzustel-
len, sehen die meisten Kommunen als unabdingbar an.

! Quelle: ExperConsult



e Der Tourismus ist ein weiter wachsender Wirtschaftszweig, der
sich dynamisch entwickelt und verandert. Touristen anzuziehen
ist fur Standorte eine wichtige und wirtschaftlich interessante Auf-
gabe. Erfolgreiches Standortmarketing bezieht diesen Aspekt mit
ein und sorgt bei aller Unterschiedlichkeit der Zielgruppen fir eine

ubergreifende Kommunikation ,aus einem Guss*.

2.2 Megacities und Kontinente

Inwieweit Kontinente wirklich im aktiven Standortwettbewerb miteinan-
der stehen, darf durchaus angezweifelt werden: Auch in einer globali-
sierten Welt lassen viele Guter sich nicht so kostengiinstig transportie-
ren, dass die Lohnkosten der alleinige Faktor fir Produktionsverlage-
rungen sind, auch wenn Produktionsfaktoren insgesamt mobiler wurden
(Gubler & Miller 2006, S. 18). Hinzu kommt die bendtigte Qualifikation
von Arbeitnehmern. Wer Autos auf dem amerikanischen Kontinent ver-
kaufen will, wird sie haufig auch dort produzieren (missen) — und der
Wettbewerb um die Produktionsstétte ist dann ein intranationaler.

Der Trend zur Konzentration von Menschen in den Metropolen ist welt-
weit. China, Indien oder der afrikanische Kontinent holen hier eine Ent-
wicklung nach, die in Europa und den USA schon friher stattgefunden
hat (Birg 2004). In China oder Afrika beispielsweise lasst sich beobach-
ten, dass das rasante Wachstum von Stadten hohe Belastungen fir
ihre Bewohner mit sich bringt. Was wir in Deutsch-land ,Fachkraftemar-
keting“ nennen, wirkt vor diesem Hintergrund grof3er Wanderungsbe-
wegungen vom Land in die Stadt fast absurd.

Trotzdem ist festzustellen, dass die wirklichen Metropolen erhebliche
Mittel in thr Marketing investieren. Grol3e Bedeutung hat dabei die Ar-
chitektur: ,Landmarks® wie das Burj Khalifa, das London Eye oder der
Jin Mao Tower werden als unverwechselbare weltweite Markenzeichen
gesetzt und genutzt.



2.3 Innereuropéaischer Standortwettbewerb

Demgegenuber wirkt der europaische Vergleich beinahe ,niedlich®. In-
nereuropaischer Wettbewerb wird von der Offentlichkeit oft als Wettbe-
werb innerhalb der Europaischen Union um Subventionen und Investiti-
onen wahrgenommen. Das gilt auch dann, wenn einzelne Mitglieds-
staaten sich Unternehmen durch Zahlung von Subventionen gegensei-
tig abspenstig machen — in Deutschland erinnern wir uns an die Aufga-
be des Standortes des friheren Mobiltelefon-Riesen NOKIA in Bochum
und die voribergehende Verlagerung nach Ruméanien (und die erneute
Schliel3ung dort drei Jahre spater ...).

Naturlich kann man sagen, das beispielsweise Paris und London im
Wettbewerb miteinander stiinden, aber diese Betrachtung ist ein wenig
theoretisch: Stadte-touristen werden auf Dauer wohl beide Stadte se-
hen wollen, und fur einen europaischen Unternehmenssitz sind ganz
andere Parameter relevant.

Im Zusammenhang mit Standortmarketing in Deutschland lohnen sich
zwei Betrachtungswinkel auf Europa:

1. Expandierende Unternehmen vor allem aus Asien scheinen eine
Clusterung ihrer Standorte reizvoll zu finden. So ist es in der Re-
gion Koln/Dusseldorf gelungen, neben London den grof3ten
Schwerpunkt chinesischer Unternehmen in Deutschland aufzu-
bauen. (Eine genauso hohe Anziehung hat etwa der Raum Frank-
furt fir US-amerikanische Unternehmen — und die Region nutzt
das).

2. Jeder Standort sollte in Bezug auf die fur ihn relevanten Indust-
rien einmal im Detail ansehen, wer in Europa in den eigenen
Markt vordringt. Manchmal ist das leicht zu sehen — fur Hafen
spielt etwa die Region Rotterdam eine grof3e Rolle, fiir die chemi-
sche Industrie auch. Spannend und einen Blick wert scheint aktu-
ell alles, was auf dem Balkan geschieht — namentlich in Rumani-
en und auch Bulgarien, wo eine ansehnliche Dynamik herrscht.

Wir mussen also vor allem die Standortkonkurrenz heute in einem eu-
ropaischen Mikro-Rahmen betrachten, wenn wir nicht leichtfertig vorge-
hen wollen.



2.4 Standortmarketing in Deutschland

Eine Betrachtung des Standortmarketings nur in Deutschland greift ei-
gentlich zu kurz, denn deutsche Kommunen und Regionen konkurrieren
(schon wegen der langen AulRengrenzen) vielfach bereits im europai-
schen Rahmen um Menschen und Investitionen. Andererseits konkur-
riert die Stadt Kéln auch durchaus mit den nahe gelegenen landlichen
Regionen, werben bayrische (hessische, brandenburgische und so wei-
ter) Landkreise in Konkurrenz zueinander um eine Ansiedlung, werben
deutsche Bundeslander schon traditionell eher gegen-, als miteinander.

Zudem macht eine Betrachtung des deutschen Marktes auch aus ana-
lytischen Grunden Sinn.

Auffallig ist in den letzten Jahren eine ,Aufristung“ im Standortmarke-
ting der Bundeslander: Landesregierungen haben die Aufgabe, das ei-
gene Land zu promoten, wieder entdeckt. Wiesner (2013, S. 18) sieht
die Region nicht umsonst als Versprechen eines gewissen Schutzes
vor der Globalisierung. Die dazu eingesetzten Budgets sind zum Teil
erheblich, haben aber nicht unmittelbar mit der GréRe des Bundeslan-
des zu tun.

So hat Sachsen in 2014 eine sehr aufwandige neue Standortmarketing-
kampagne ,So geht sachsisch® vorgelegt. ,Das ist Thuaringen® ist — ge-
messen an der Grol3e des Bundeslandes — eine ebenfalls aufwandige
Kampagne. Die grof3en Stadte wie Berlin oder Hamburg sind eigentlich
,haturliche“ Anziehungspunkte — investieren aber dennoch viel ins Mar-
keting. Das gilt auch fur die lange Zeit Standards setzende Kampagne
von Baden-Wirttemberg - wahrend das grof3te Bundesland Nordrhein-
Westfalen erkennbar zuriickhaltender agiert.

Auf der Ebene von Regionen, Landkreisen und Kommunen sind
Standortmarketing Kampagnen von sehr unterschiedlicher Intensitat
und Qualitat. Zur Beurteilung misste zunéchst die Frage gestellt wer-
den: was ist eine gute Standortmarketingkampagne?



Nach unserer Auffassung erfillt eine ,gute” Standortmarke-
tingkampagne diese Kriterien:

+ Sie beruht auf einer stringenten Gesamtstrategie fir den
Standort.

» Sie verfolgt ein klares Konzept: Mit Zielen, Zielgruppen
und einer stringenten Positionierung.

+ Sie kommuniziert den Standort fur alle relevanten Ziel-
gruppen weitgehend einheitlich.

» Sie beruht im Kern auf belastbaren Fakten.

* Sie ist kreativ, zeitgemaR und einzigartig in der Umset-
zung.

+ Sie setzt auf Bilder und eine emotionale Ansprache.

» Sie wird auch im Inneren unterstutzt.

» Sie ist realistisch in Bezug auf Budget und andere Res-
sourcen.

Das sind immerhin acht Kriterien, aber es ware schwer zu sagen, auf
welches man gern verzichten mdchte.

Gleichzeitig macht die Liste implizit sofort deutlich: Insgesamt betrach-
tet steht es nicht allzu gut um das Standortmarketing in Deutschland.
Ohne dabei auf die zahlreichen konkreten Einzelfalle einzugehen, muss
man sagen: Zu selten gibt es tatsachlich eine Vorstellung davon, wohin
ein Standort sich entwickeln mochte (Zenker 2013, S. 16). Viele Kom-
munen, Kreise und Regionen haben kein darauf aufbauendes Konzept.
Haufig fehlt es an Stringenz bei Konzept und Umsetzung. Und sehr oft
werden die (zu) knapp bemessenen Mittel so eingesetzt, dass ihre Wir-
kung verpufft.

Das alles musste nicht sein. Auch mit relativ kleinen Budgets kdnnen
Standorte im Standortwettbewerb erfolgreich ,mitmischen“,wenn sie
konzeptionell sauber an ihre Aufgabe heran gehen, wenn Sie aul3er-
dem Mut und Kreativitat entwickeln.

Zusammenfassung

1. Der Standortwettbewerb nimmt weltweit zu, die dafur ein-
gesetzten Mittel steigen insgesamt weiter an.

2. Vor allem die Standortkommunikation von Bundeslandern
hat in den letzten Jahren erheblich zugenommen.

3. Erfolgreiche Standortkommunikation muss acht klaren
Kriterien gentigen.



4. Das Standortmarketing in Deutschland leidet an zu gerin-
gen Budgets, die durch fehlende konzeptionelle Kraft
nicht effizient genug eingesetzt werden.

Kontroll- und Lernfragen

1. Warum nimmt die Intensitat im Standortwettbewerb zu?

2. Wie hangen Globalisierung und Standortmarketing zu-
sammen?

3. Warum sollen Regionen Schutz vor der Globalisierung

bieten?

Was sind die wichtigsten Motive fur Standortmarketing?

Was sind Qualitatskriterien fur ,gutes® Standortmarke-

ting?

o1 &
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3 Kein Standortmarketing ohne Standortstrategie

Zusammenfassung (Abstract)

Marketing-Aktionismus kann den Mangel an Strategie eine Weile Uber-
decken. Funktionieren wird dieser Ansatz auf Dauer nicht. Die Instituti-
onalisierung der Netzwerke innerhalb funktionierender Industrie-Cluster
scheint fir das Herausbilden von Standortvorteilen ein entscheidender
Faktor zu sein. Es werden aber nur diejenigen deutschen Regionen von
diesem Trend profitieren, die ihn auch anpacken und entschlossen nut-
zen — die also gewissermallen darauf ,surfen®. Dazu mussen Starken
des eigenen Standorts erkannt und analysiert werden. Eine frei zugang-
liche Datenbasis unterstitzt hierbei, allerdings muss auf den regionalen
Fokus geachtet werden.

,Kommunale Wirtschaftsférderung wird heute als Summe aller Mal3-
nahmen wahrgenommen, die kommunale und regionale Rahmenbedin-
gungen fur wirtschaftliches Handeln so beeinflussen, dass die Arbeits-
und Lebensbedingungen fur Menschen in einer Kommune oder in einer
Region positiv beeinflusst werden.“ (AGKW NRW)

Das ist ein hoher Anspruch. Unser Thema ist das Standortmarketing als
eines von mehreren Werkzeugen erfolgreicher Wirtschaftsférderung.
Ein Grundkurs in Aufgaben, Strategie und Praxis der Wirtschaftsforde-
rung wirde diesen Rahmen natirlich sprengen. Es kann aber nicht oft
genug betont werden: Standortmarketing macht tiberhaupt keinen Sinn,
wenn die strategischen Grundlagen nicht stimmen. Ein Standort ohne
Strategie braucht auch kein Standortmarketing. Abbildung 2 zeigt das
Spannungsfeld zwischen Politik und Offentlichkeit, in dem eine entwi-
ckelte Strategie bestehen muss.
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Abbildung 2: Strategie und ihre Handlungsfelder?

Auch wenn das unmittelbar einsichtig ist, so bildet es doch nicht unbe-
dingt die Realitat ab. Denn die Erstellung einer klugen Standortstrategie
ist nicht ganz einfach, die Wahlperioden sind viel zu kurz fur eine lang-
fristige Herangehensweise. Und wenn etwas Geld da ist, dann ist es
durchaus verlockend: Ein bisschen Marketing-Aktionismus kann den
Mangel an Strategie eine Weile tiberdecken. Funktionieren wird das auf
Dauer nicht.

3.1 Wirtschaftsférderung im Spannungsfeld zwischen globaler
Entwicklung und lokalem Handeln

Globalisierung ist kein neuer Trend, sondern seit gut 50 Jahren Realitat.
Das Besondere ist die Beschleunigung, die zu einer Verschiebung der
wirtschaftlichen Gleichgewichte zwischen den Kontinenten fuhrt. Pro-
duktionskapazitaten und industrielle Arbeitsteilung verandern sich welt-
weit, Handelsstrome wachsen exponentiell an.

In der mit ,Industrie 4.0 bezeichneten erneuten Beschleunigung des
technologischen Wandels werden Informationstechnologien, Vernet-
zung, innovative Werkstoffe, Logistik und mehrere andere Faktoren zu
einer neuen Stufe der Wertschépfung gebundelt, fir die die ,intelligente

2 Quelle: ExperConsult
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Fabrik“ als Symbol steht. Abbildung 3 gibt einen Uberblick iiber neue
Anforderungen, die sich aus den Entwicklungen Rund um das Thema
Industrie 4.0 ergeben.
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Abbildung 3: Zukiinftige Industrie = Industrie 4.0°

Deutschland hat hier durch herausragende Ausbildung, technisches
Know-How und funktionierende Industrie-Cluster durchaus noch Stand-
ortvorteile gegenuber anderen Kontinenten. Die Institutionalisierung der
Netzwerke scheint hierbei ein entscheidender Faktor zu sein (Heinze
2014, S. 555). Es werden aber nur diejenigen deutschen Regionen von
diesem Trend profitieren, die ihn auch anpacken und entschlossen nut-
zen — die also gewissermalien darauf ,surfen®.

Denn kontrastiert wird die globale Entwicklung von Verschiebungen
innerhalb der Bundesrepublik:

e Die Menschen streben in die Stadte — nur wenige gro3e Stadte
wachsen in den nachsten Jahren noch.

¢ Landliche Regionen stehen entsprechend Giberwiegend vor einem
deutlichen Bevolkerungsrickgang.

e Es gibt weniger Jugendliche, und diese suchen sich Ausbildung
und Arbeit eher in den Metropolen.

e Die wachsende Zahl der Alteren braucht eine geeignete Infra-
struktur.

® Quelle: ExperConsult
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Und dies beschreibt nur die allgemeinen demografischen Trends, die
auch durch die aktuell erhebliche Zuwanderung nicht umgedreht wer-
den kdnnen.

Jede deutsche Kommune oder Region steht also vor der Aufgabe, glo-
bale Entwicklungen zu beobachten und zu bewerten, und gleichzeitig
das eigene lokale Handeln intelligent darauf abzustimmen. Und zwar
mit einem Zeithorizont von eher 20 als 10 Jahren, wenn eine Strategie
wirklich greifen soll: Die Zukunft geh6rt den Entschlossenen.

3.2 Stabile Datenbasis

Eine wichtige Voraussetzung fur die Entwicklung einer langfristigen und
erfolgreichen Strategie ist die fachgerechte Analyse einer hinreichen-
den Datenbasis. Wirtschaftsforderer missen ihre Region im Jetzt und
auch im Morgen kennen. Unternehmen sammeln ebenso Daten, ohne
die keine Investitionsentscheidung getroffen werden kdnnte (Balderjahn
2014, S. 55 ff.).

Fir die allgemeinen Trends der Globalisierung gibt es eine breite Litera-
tur; Fakten und Prognosen sind hier nicht schwer zu beschaffen. Die
Aufgabe besteht eher darin, die relevanten Informationen aussagekraf-
tig zu filtern. Und es ist wichtig, die Ergebnisse auch aus lokaler Sicht
zu analysieren: Wenn es beispielsweise einen starken Logistik-
Schwerpunkt gibt — was bedeuten die globalen Warenstrome aus dieser
Perspektive? Abbildung 4 gibt eine schematische Ubersicht zum emp-
fohlenen Ablauf der Datenerhebung und ihrer Analyse.
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Analyse sozio-6konomischer Trends und

Rahmenbedingungen der Standortentwicklung SIS A A AL

Personliche
Interviews mit
Meinungsbildnern
und Experten

Sekundarstatistische Analyse,
Auswertung von Raum-
ordnungs- und Bauleitplanen

Sekundarstatistische Analyse von
Beschaftigten- & Unternehmensbesatz

u. -entwicklung in 60 Wirtschaftszweigen
Untersuchungsbereiche

Tourismus-,
Wohnungs- Kultur- und Umwelt/
Biiromarkt markt Freizeit- Energie
wirtschaft

Infrastruktur- BDe[_r:'?grafie Arbeitsmarkt/ Handel/ Beschiftigung, I bilien- /
ausstattung/ 9“5':'“7{:::\95- Erwerbstitigkeit Dienstleistung; Handwerk | oo iens

Verkehr & . Bildung Kaufkraft Produktion
-entwicklung

Interpretation und Bewertung der Analyseergebnisse
hinsichtlich standortspezifischer
Starken und Schwachen sowie Chancen und Risiken

Abbildung 4: Datenerhebung und ihre Analyse*

Fir Deutschland stellen die Statistischen Landesamter und das Bun-
desamt eine breite Auswahl an verfliigbaren Fakten zur Verfigung. Mit
den bis 2030, zum Teil bis 2050 verfiigbaren Prognosen ist es ohne
weiteres moglich, die Trends fur die eigene Region beispielsweise bei
dem demografischen Daten sicher abzulesen.

Interessant und wichtig sind hier nicht nur die Bevolkerungsentwicklung,
sondern auch die Fachkrafteprognose, die Trends im Wohnungsmarkt,
die Entwicklung kommunaler Haushalte und vor allem die Identifikation
und Entwicklung der fir den Standort relevanten Schliisselbranchen.
Bundesweit stehen allein 76 verschiedene Indikatoren vergleichbar zur
Verfuigung.

Dabei kdnnen auch auf den ersten Blick ,exotische® Paramater interes-
sante Einsichten bieten — die sogenannte ,Arbeitsplatzzentralitat® ist
vor allem im Zeitablauf durchaus ein wichtiger Indikator, was bei der
Tourismusintensitat schon unmittelbar einleuchtet. Bautatigkeit und
Pflegequote, Berufspendler-Saldo und Existenzgriindungsquote — vor
allem im Vergleich mit den richtigen Benchmarking-Partnern ergibt sich
ein komplettes Bild.

Auch die Schwerpunktbranchen und Kompetenzfelder eines Standortes
lassen sich mit solchen Daten ermitteln. Fir das Standortmarketing ha-
ben sie nicht nur strategische, sondern auch eine ganz praktische Be-

* Quelle: ExperConsult
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deutung: Wer weifl3, in welchen Branchen, Clustern oder Wettschop-
fungsketten er ,zuhause® ist, kann seine Zielgruppen fur das Investo-
renmarketing ganz direkt ansteuern — bis hin zu konkreten Unterneh-
men, Namen und Adressen.

Es kommt natlrlich nicht nur darauf an, sich moglichst umfangreiche
Datenbesténde zu besorgen. Diese missen immer grundlich verglichen
und ausgewertet werden - was in vielen Féllen externe Hilfe erfordern
wird, wenn daraus die richtigen Handlungsempfehlungen abgeleitet
werden sollen. Schon die Auswahl der richtigen Vergleichsregionen fur
ein Benchmarking will grindlich Gberlegt sein.

3.3 Entwicklung einer Standortstrategie

Die Entwicklung einer Strategie flr den eigenen Standort (oft und gern
wird ,Masterplan® dazu gesagt) ist eine schwierige, komplexe, aber
eben notwendige Aufgabe. Sie wird ohne externe Hilfe in den meisten
Fallen nicht effektiv zu I6sen sein.

Kompliziert wird die Strategieentwicklung durch die Vielzahl der interes-
sierten Akteure: Mit Blrgermeister oder Landratin als einzigem ,Stake-
holder” lieRe ein Strategieprozess sich meist ,schmerzfrei“ organisieren.
Stattdessen mussen Wirtschaft, Verwaltung, Kammern und Politik, ei-
gentlich auch die Medien berilicksichtigt werden, wenn das am Ende
gefundene Konzept auch Unterstitzung finden soll. Eine gute Strategie
entsteht eigentlich ja nicht im demokratischen Diskurs — sie muss sich
diesem aber stellen und ihn aushalten. Nur wenn die Strategie belast-
bar ist, konnen Kommunen oder Regionen auch langfristig erfolgreich
kommunizieren (Kausch 2013, S. 38).

Das fuhrt dazu, dass die Strategieentwicklung meist auch ein stark dis-
kursives Element enthalten muss. Dazu tragen Unternehmensbefra-
gungen, intensive Workshops, Diskussionsveranstaltungen und Offent-
lichkeitsarbeit wesentlich bei. Die Steuerbarkeit ist dabei umso hoher, je
sauberer (und also instruktiver) die Datenbasis heraus gearbeitet wurde
und je professioneller der Prozess umgesetzt und begleitet wird.
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Letztlich muss eine Kommune (meist besser: eine Region)
im Rahmen eines stringenten Strategieprozesses im We-
sentlichen diese Fragen fir sich klaren:

* Welches Wettbewerbsumfeld ist relevant?

* Wo genau stehen wir in diesem Wettbewerb?

* Was sind unsere konkreten Ziele (in fuinf, zehn, finfzehn
Jahren)?

* Mit welchen konkreten Projekten erreichen wir die Ziele?

* Welche Ressourcen erfordert das?

* Wie machen wir die Ergebnisse anschlie3end messbar?

Die Strategieentwicklung besteht also nicht zum kleinsten Teil aus der
Formulierung von konkreten Zielen: Zu klaren ist, wo ein Standort wirk-
lich hin will — und ob das angesichts der Rahmendaten realistisch ist.
Das konkrete Ergebnis sollte nicht zu ausufernd sein: Eher ein solides
Handbuch, das auch nach zwei Jahren noch gern in die Hand genom-
men wird, als ein Powerpoint-,Friedhof‘ von 600 Folien, wie ihn die
grofRen Berater-,Raumschiffe” gern hinterlassen.

Fur die Strategieentwicklung gelten insgesamt diese Hinwei-
se:

* Ohne Strategie und Schwerpunktsetzung werden Stand-
orte im Wettbewerb abgehangt.

* Sie mussen weitsichtig und langfristig planen. Der Erfolg
aus einer Strategie ist erst nach zehn bis finfzehn Jahren
festzustellen.

* Beobachten Sie vor allem den extrem schnellen Wandel
in der Industrie fur lhre Schwerpunktbranchen (vor Ort, in
der BRD und weltweit).

» Es reicht nicht, nur eine Strategie aufzustellen. Diese
Strategie muss auch professionell und ergebnisorientiert
umgesetzt werden.

» Der Ubliche Wettbewerb zwischen den Kommunen [3st
die Probleme nicht. Richtig ist fast immer eine abge-
stimmte Zusammenarbeit im regionalen Rahmen.

Erst auf Grundlage einer Standortstrategie, die diesen Mal3gaben folgt,
macht auch die Entwicklung eines passenden Standortmarketingkon-
zeptes Sinn.
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Zusammenfassung

1. Standortmarketing ist sinnlos, wenn es keine Gesamtstra-
tegie fur die Entwicklung des Standortes gibt.

2. Langfristige Trends wie Globalisierung, ,Industrie 4.0°
oder auch die gesellschaftlichen ,Megatrends” missen in
engem Bezug zum eigenen Standort analysiert und mit
einer lokalen, besser noch: einer regionalen Strategie be-
antwortet werden.

3. Voraussetzung einer guten Strategie ist die fachlich sau-
bere Analyse einer breiten Datenbasis, am besten im
Vergleich (Benchmarking).

4. Eine effektive Strategie ist faktenbasiert und kann nicht
per Meinungsumfrage ermittelt werden. Dennoch ist die
Einbeziehung der Politik ein entscheidender Erfolgsfaktor
fur die Zielsetzung und die Umsetzung.

5. Strategien wirken langfristig. Aus Sicht der Kommunal-
und Landespolitik heil3t das: der Zeithorizont betragt eher
vier als zwei Wabhlperioden.

Kontroll- und Lernfragen

1. Was sind sinnvolle Ziele fir eine Standortstrategie?

2. Wie kann ein Landkreis auf Globalisierung und Industrie
4.0 richtig reagieren?

3. Mit welchen Kommunen oder Regionen sollte ein Stand-
ort sich vergleichen? Und warum?

4. Welche Daten liefern geeignete Entscheidungsgrundla-
gen fur die Entwicklung einer Standortstrategie?

5. Aus welchen Grinden muss die Politik in die Strategie-
entwicklung einbezogen werden?

6. Warum erfordert ein Standortmarketingkonzept eine
grundlegende Standortstrategie?
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4 Meinen Markt verstehen

Zusammenfassung (Abstract)

Wirtschaftsforderung sieht die Unternehmen als wichtigsten Kunden
und hat das Ubergeordnete Ziel, steuerzahlende Einwohner und Unter-
nehmen anzusiedeln und am Standort zu halten. Die Beziehungen ei-
ner Wirtschaftsforderung zu den Unternehmen vor Ort werden zuneh-
mend bedeutender, und sie zu pflegen, wird zur Grundlage erfolgrei-
chen Arbeitens. Investoren haben insgesamt gesehen sehr ahnliche
Anspriche an Standort und Wirtschaftsforderung — egal, ob sie von au-
Berhalb kommen und einen Standort suchen oder nach einer Mdglich-
keit der Standorterweiterung Ausschau halten. Durchaus kann es zwi-
schen diesen beiden Zielgruppen jedoch auch konkurrierende Interes-
sen geben, genau wie zwischen Touristen, der Bevolkerung und der
Politik. Fur die passende Ansprache mussen die Handlungsfelder eines
Wirtschaftsférderers verstanden und die eigenen Starken und Schwa-
chen ehrlich identifiziert werden. Auch die Analyse der Wettbewerber ist
ein wichtiger Bestandteil dieser Aufgabe.

4.1 Meine Zielgruppen

Wirtschaftsférderung sieht die Unternehmen als wichtigsten Kunden
(Icks & Richter 1999) und hat das ubergeordnete Ziel, steuerzahlende
Einwohner und Unternehmen anzusiedeln und am Standort zu halten
(Gubler & Moller 2006, S. 15). Die Beziehungen einer Wirtschaftsforde-
rung zu den Unternehmen vor Ort werden zunehmend bedeutender,
und sie zu pflegen, wird zur Grundlage erfolgreichen Arbeitens (Leunin-
ger & Held 2003). Wird hier also von ,Kundenorientierung®“ gesprochen,
meint der Wirtschaftsforderer zuallererst die Orientierung an den Be-
durfnissen der Unternehmen. Zenker (2013, S. 32) und Wiesner (2013,
S. 14) sind sich darin einig, dass Standortmarketing zwar meist nach
aul3en gerichtet sei, jedoch auch immer auf die inneren Zielgruppen
wirke. Zenker (2013) findet diesen Gedanken bisher unterreprasentiert
und betont, dass neben Auswirkungen auf Tourismus, Einwohner, Un-
ternehmer etc. auch weiche Faktoren wie die Arbeitsmoral stadtischer
Mitarbeiter, politische Bedeutung oder Zinssatze bei Kapitalgebern po-
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sitiv beeinflusst werden kénnten, wenn Standortmarketing wirksam be-
trieben werde.

Nach Wiesner (2013, S. 52) hat jede Zielgruppe ihre favorisierten
Standortfaktoren. Vor einer gezielten Ansprache mussen diese identifi-
ziert werden. Wiesner (2013, S. 35) empfiehlt aul3erdem, zwar unter-
schiedliche Zielgruppen anzusprechen, sich hier jedoch auf die jeweils
wichtigsten und grof3ten zu beschranken. Mit dieser Empfehlung wird er
einer fehlenden spitzen Positionierung entgegenwirken wollen, wie sie
bei so vielen Regionen zu finden ist. Neben Unternehmen lassen sich
durch gezieltes Standortmarketing auch Institutionen aus Wissenschaft,
Bildung und Forschung sowie Verb&nde und Behotrden ansprechen
(Wiesner 2013, S. 54). Sie alle sind potenzielle Arbeitgeber mit groRem
Flachenbedarf und grofRen Investitionssummen.

Zenker (2013, S. 15) gibt zu bedenken, dass alle Kommunikation, die
sich an neue Investoren richte, auch von bereits in der Region angesie-
delten Unternehmen, Fachkraften etc. wahrgenommen werde — er diffe-
renziert daher zwischen Neu- und Bestandskunden. Daher miisse sich
Kommunikation auch immer an sie richten. Existierende Kunden durften
nicht aus den Augen verloren werden. Informationen zu einem Standort
lassen sich heute deutlich leichter zusammentragen als noch vor zwan-
zig Jahren. Potenzielle Standorte werden vor einer ersten Ansprache
durch Unternehmen stark eingegrenzt, und die Handlungsspielraume
von Wirtschaftsférderungen sinken, wenn es um Neuansiedlungen geht
(Muller, M. et al. 2014, S. 34). Umso wichtiger wird die Bestandspflege.

Wiesner (2013, S. 54) spricht von einer ,bipolaren Profilierung, Star-
kung und Positionierung®. Im Zentrum des Standortmarketings sieht er
die Wirtschaftsférderungsgesellschaften der Regionen, die drei Ziele
verfolgen sollen: bereits angesiedelte Unternehmen zu erhalten, Unter-
nehmensgrindungen in der Region zu fordern und Neuansiedlungen zu
gewinnen. Um diese Ziele zu erreichen, macht er drei Kernaufgaben
aus: wirtschaftlich nutzbare Flachen und Geb&ude bereitzustellen, neue
Gewerbeflachen zu erschlie3en und die Branchenflachen zu reaktivie-
ren bzw. Cluster zu bilden. Letzteres ist fur Iks und Richter oberstes Ziel
(1999, S. 9). Durch Leitbranchen, die anhand einer Starken-und-
Schwachen-Analyse identifiziert wurden, kann die Wirtschaftsférderung
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Wirtschaftszweige férdern, die Potenzial in der Region haben und ver-
wandte Branchen beginstigen konnen. Moéller (2013, S. 20) sieht es als
oberstes Ziel einer jeden Marketingstrategie, Standorte, Steuerzahler,
Einwohner und Arbeitsplatze hinzuzugewinnen.

Reschl und Rogg (2003, S. 10-12) betrachten es als wichtigste Aufga-
ben, vorhandene Arbeitsplatze zu sichern, die Finanzkraft der Kommu-
nen zu starken, die ansassigen Unternehmen zu krisenfesten Unter-
nehmen zu entwickeln und den Standort im Wettbewerb mit anderen
Kommunen und Regionen zu starken. Diese Aufgaben leiten sie aus
den ihrer Meinung nach klassischen Zielgruppen von Wirtschaftsforde-
rungen, den Unternehmen, ab, um deren Akquisition und Pflege sich
kommunale Wirtschaftsforderung zu kimmern habe. Die aus dieser
Ausrichtung entlang der Zielgruppen entstehenden Aufgaben fassen die
Autoren als ,Standortdialog und Standortentwicklung® zusammen
(2003, S. 16).

Eine Wirtschaftsforderung, ohne Potenziale bestimmter Branchen zu
identifizieren, ist nicht moglich. Eine Forderung mit der Giel3kanne nicht
sinnvoll und zielfuhrend. Daher muss Iks und Richters Forderung an
erster Stelle stehen.

4.1.1 Investoren

Investoren haben insgesamt gesehen sehr &ahnliche Anspriche an
Standort und Wirtschaftsférderung — egal, ob sie von aul3erhalb kom-
men und einen Standort suchen oder nach einer Moglichkeit der Stan-
dorterweiterung Ausschau halten. Durchaus kann es zwischen diesen
beiden Zielgruppen jedoch auch konkurrierende Interessen geben.

So war ein ansassiger mittelstandischer Unternehmer erst nach viel
Uberzeugungsarbeit bereit, seine Heimatregion bei einem ,Storytelling-
Projekt* zu unterstitzen, bei dem der Fokus auf den Fachkraften der
Region lag. Investoren von auf3erhalb sollte signalisiert werden, dass
durch Hochschule und funktionierende Ausbildung in den Betrieben ein
breites Spektrum bestens ausgebildeter Fachkréfte zur Verfigung
steht. Der Unternehmer vor Ort jedoch sah sich bereits einem erhebli-
chen und schwierigen Wettbewerb um Fachkréfte ausgesetzt und wollte
diesen nicht durch eine eventuelle Neuansiedlung verscharfen.
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Dieses Beispiel zeigt, warum im Folgenden Investoren von auf3erhalb
und Investoren aus dem Bestand getrennt voneinander betrachtet wer-
den.

4.1.1.1 Investoren von aulRerhalb

Investoren, die am Standort noch nicht angesiedelt sind, sind eine klas-
sische — wenn nicht die klassische — Zielgruppe von Wirtschaftsforde-
rern. Sie sind allerdings ein ,scheues Reh®. Diese Zielgruppe kann am
besten mit den klassischen Argumenten eines Wirtschaftsférderers und
den Vorzugen einer Region angesprochen werden:

e ausreichend gunstige Flache

e gute Anbindung per Stral3e, Schiene, Wasser und Luft

e qualifizierte Arbeitnehmer

e attraktive Region fur Arbeitnehmer

e Unternehmen aus branchenverwandten Bereichen sind bereits
angesiedelt

e gunstige Steuerstruktur

Immer seltener kommt es jedoch Uberhaupt zur direkten Ansprache
dieser Zielgruppe. GroRe Unternehmen auf der Suche nach einem
neuen Standort bedienen sich oft eigener Strukturen, die vor der ersten
Kontaktaufnahme mit potenziellen Standorten den Grof3teil der Mo6g-
lichkeiten aussieben und erst am Ende des Auswahlprozesses gezielt
zwei oder drei Standorte besuchen und das Gesprach suchen. Gerade
im US-Amerikanischen Raum Ubernehmen spezialisierte Makler eine
Gatekeeper-Funktion — wenn Uberhaupt, dann findet der Kontakt hier
oft mit Maklern statt. Aus dem Ausland kommende Anfragen organisie-
ren in Deutschland in der Regel offentlich finanzierte Agenturen wie die
German Trade And Invest. Die Aufgabe eines Wirtschaftsférderers ist
es in der Zusammenarbeit mit Investitions-Agenturen des Bundes oder
der Lander, oft in kurzer Zeit, standardisierte Anfragen zu beantwortet.
Das passiert oft ohne tberhaupt zu erfahren, als welcher Branche das
anfragende Unternehmen stammt, geschweige denn, um welches Un-
ternehmen es sich handelt.
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4.1.1.2 Investoren aus dem Bestand

Mit abnehmender Anzahl der Neuansiedlungen, werden Werkserweite-
rungen bereits angesiedelter Unternehmen wichtiger. Der Bestand rickt
in den Fokus. Gleichzeitig missen Unternehmen aus dem Bestand un-
bedingt in die erfolgreiche Kommunikation eines Standorts eingebun-
den werden (Gubler & Mdller 2006 S. 45 f.). Erweiterungen kénnen da-
bei durchaus ein gleichhohes Investitionsvolumen wie Neuansiedlungen
erreichen. Die Grinde fur diese Verlagerung liegen auf der Hand:

e Der Wirtschaftsforderer hat die Moglichkeit, Uber Jahre eine Be-
ziehung zu Unternehmern und Unternehmen vor Ort aufzubauen.

e Der Unternehmer vor Ort kann den Wirtschaftsférderer in strate-
gische Uberlegungen einbinden. Auch wenn eine Werkserweite-
rung in den nachsten funf Jahren (noch) nicht in Frage kommt,
kann vor Ort durchaus weiter im Voraus geplant werden.

e Ein Unternehmen hat sich bereits einmal fir den Standort ent-
schieden. Die Bestandspflege starkt die Ausgangslage im Falle
einer neuen Standortentscheidung.

e Gehen Unternehmen aul3erhalb des eigenen Kompetenzbereichs
auf Standortsuche, haben Wirtschaftsforderer in der Regel die
Maoglichkeit zu intervenieren. Funktionierte die Zusammenarbeit in
der Vergangenheit, wird sich kein Unternehmen Gesprachen zu
einer alternativen Werkserweiterung vor Ort verschliel3en.

Investoren aus dem Bestand kdnnen grundséatzlich mit den gleichen
Argumenten wie neue Investoren angesprochen werden. Die Priorisie-
rung wird jedoch von Fall zu Fall unterschiedlich ausfallen.

4.1.2 Touristen

Tourismus im eigenen Land gewinnt in den letzten Jahren zunehmend
an Bedeutung und ist zu einem beinahe konjunkturunabhangigen stabi-
len Trend geworden. Touristen sind aus zwei Perspektiven als Ziel-
gruppen interessant:

Erstens natiirlich als Urlauber, die eine Region besuchen, dort Uber-
nachten, Essen gehen, einkaufen und anschlieend in der Heimat von
ihrem schonen Urlaub, den freundlichen Menschen und der tollen
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Landschaft erzahlen. Touristen werden so zu Botschaften der Urlaubs-
region.

Touristen sind aber auch Fachkrafte, Unternehmer, Familien. Und ein-
mal in der Region, sollten sie auch angesprochen werden. Zu keiner
anderen Zeit im Jahr sind Fachkréfte so entspannt anzusprechen, wie
wahrend des Urlaubs. Die Botschaften missen gut gewahlt, klar formu-
liert und nicht zu aufdringlich sein. In Verbindung mit einem Fachkrafte
suchenden Unternehmen vor Ort, kann so eine zusatzliche Zielgruppe
erschlossen werden.

In den allermeisten Stadten und Kommunen wir das Standortmarketing
strikt vom Tourismusmarketing getrennt. Dies ist meist ein groRer Feh-
ler (Ohne Angabe 2013, S. 72ff.). Der Tourismusmarkt unterliegt einem
grof3en Wettbewerb. Die Kommunikation wird von haufig von Agenturen
im Auftrag von ausgegliederten Tourismus-GmbHSs betrieben. Mit pro-
fessionellen Bildern aus der Region, modernen, gut positionierten
Websites und fur das Internet konzipierten Video-Serien, haben die
Touristiker ihren Kollegen aus der Wirtschaftsférderung oft einiges vo-
raus. Doch Manpower und Budget kénnte (noch) sinnvoller eingesetzt
werden:

Die eben genannten gestalterischen Elemente bendtigen auch Wirt-
schaftsforderer fir eine professionelle Ansprache. Bilder kdnnten Uber-
nommen werden, eine einmal gestaltete Website kann in wenigen Ar-
beitsstunden angepasst werden, um einen zweiten Auftritt unter ande-
rer URL zu ermdglichen. Und ohne Videos sollten auch Wirtschaftsfor-
derer nicht kommunizieren.

4.1.3 Bevdlkerung

Die Interessen der Bevolkerung vor Ort tberschneiden sich in manchen
Teilen mit denen von lhnen als Wirtschaftsforderer: Die Zielgruppe der
Bevolkerung ist selbstverstandlich keine homogene Gruppe (Minch
2014, S. 173). Jedoch kommt eine steigende Gewerbesteuer den
Kommunen und somit den Birgern unmittelbar zugute und erst Arbeits-
platze machen eine Region fir die Bevdlkerung attraktiv.

Birger beschéaftigen sich vornehmlich unter drei Gesichtspunkten mit
Ihrer Arbeit:
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1. Ansiedlungen: Nach wie vor ist der Erfolg von Wirtschaftsforde-
rung schwer zu messen. Aus der regionalen Presse erfahrt die
Bevolkerung immer dann von lhrer Arbeit, wenn Arbeitsplatze
durch Ansiedlungen entstehen. Schon das entstehen durch eine
Werkserweiterung ist von weniger Interesse begleitet als die
Neuansiedlung. Ansiedlungen sind ein langwieriges Verfahren.
Bis Vorhaben spruchreif werden, vergehen Monate, manchmal
Jahre. Den Prozess begleitet die interessierte Bevolkerung Uber
die Medien.

2. Infrastrukturmafnahmen: Infrastruktur ist der zweite grof3e Be-
reich lhrer Arbeit, den die Bevolkerung registriert. Wenn auch
langst nicht alleine dafiir verantwortlich, haben Wirtschaftsférde-
rer doch einen gewissen Anteil an Infrastrukturmafl3nahmen. Wirt-
schaftsforderer kennen den Bedarf einer Region, kénnen beurtei-
len, wie ein neues Industriegebiet zu erschlieen ist und kommu-
nizieren wahrend der Vermarktungsphase die Vorzige der neu
geschaffenen Infrastruktur. Von MalRnhahmen wie Glasfaseran-
schliissen oder eine Autobahnabfahrt profitiert oft auch die Bevol-
kerung.

3. Offentliche Haushalte: Die Bevolkerung mochte ihr Geld gut in-
vestiert wissen. Sie haben |hr Budget nur, da sich die Bevolke-
rung davon einen Mehrwert fir ihre Region erhofft. Mit professio-
neller Kommunikation vermittelt der Wirtschaftsforderer selbst der
Bevdlkerung die Notwendigkeit seiner Aufgabe, setzt eigene
Themen und regt zur Diskussion an.

Zielgruppen missen erreicht werden. Die Tageszeitung ist vielleicht
(noch) auf ,meiner” Seite und ich bringe meine Themen im Lokalteil
unter, doch schon jetzt erreiche ich so kaum noch jemanden unter 35
Jahren. In den letzten 30 Jahren haben sich die Auflagen halbiert. In-
vestoren, Touristen, Politiker, Journalisten — fur alle diese Zielgruppen
lege ich mir Kanale fir meine Ansprache zurecht. Und genauso muss
heute auch die Bevdlkerung breiter, Gber mehrere Kanale angespro-
chen werden. Nur wenn ich die Bevdlkerung abhole, wo sie bereit fir
meine Ansprache ist, kann ich sie auch erreichen.
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4.1.4 Politiker

Fanf Jahre bis zur nachsten Wahl. Das ist schon zu Beginn einer Legis-
laturperiode ein knappes Zeitfenster (Barbehtn 2014, S. 209) — jeden-
falls aus Sicht eines Wirtschaftsforderers. Doch nach schon fiinf Jahren
erfolgt der ,Kassensturz®, und der ist auf kommunaler Ebene oft sehr
viel ,handfester” als auf hdherer Ebene. Politiker werden in lhrem Kreis
oder lhrer Stadt ganz konkret an neu geschaffenen Arbeitsplatzen und
Einnahmen aus der Gewerbesteuer gemessen. Lokale Politik ist nicht
abstrakt. Eine neue Ansiedlung, die viele neue Arbeitsplatze in die Re-
gion gebracht hat, ist da ein wichtiger Punkt auf der Haben-Seite.

Politiker haben also ein grol3es Interesse, dass Wirtschaftsforderer er-
folgreich arbeiten kénnen. Das ist nicht selbstverstandlich und wird viel
zu selten hervorgehoben: Die Politik, egal aus welchem Lager, wird
Ihnen und lhrer Arbeit grundsatzlich positiv gegentuber eingestellt sein.

Naturgemalf? verfolgt die Politik die Arbeit der Wirtschaftsforderung eng.
Zum einen hat das die eben angesprochenen selben Interessen zum
Grund, zum anderen sind Wirtschaftsférderungen in der Regel entwe-
der als Amter organisiert und damit Teil der Verwaltung, oder als GmbH
aufgestellt, deren (Mit-)Eigentimer die Kommune ist.

4.1.5 Journalisten

Journalisten sind nicht wirklich eine Zielgruppe. Fachlich sagt man ,Dia-
loggruppe® dazu, denn eigentlich geht es ja beiden (Wirtschaftsforde-
rern und Medienvertretern) um die Rezipienten (von Zeitung, Radio,
Internet etc.). Medienvertreter lassen sich fur die Arbeit eines Wirt-
schaftsforderers zunachst grob in zwei Kategorien einteilen, und beide
sind fir ihre Arbeit wichtig:

1. Journalisten aus der Region, die fur lokale Medien arbeiten.
2. Journalisten, die fur Uberregionale Medien tatig sind und so gro-
Reren Einfluss auf die Imagebildung haben.

Journalisten aus der Region sind erfahrungsgemalf? die am einfachsten
zu erreichende Zielgruppe. Hier funktioniert sogar der ,alte“ Mechanis-
mus der Pressemitteilung, die herausgegeben und anschlieRend fast
unverandert abgedruckt wird in vielen Féallen noch. Kleinere Meldungen
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finden in der Regel einen Platz in dem Lokalteil der ortlichen Zeitung,
wichtigere Neuigkeiten kénnen durchaus auch im Wirtschaftsteil zwi-
schen Meldungen gro3er Agenturen unterkommen.

Wichtig ist, den Kontakt zu den Journalisten vor Ort zu Pflegen. Vermit-
teln Sie ihnen das Gefuhl, nah dran an Ihrer Arbeit zu sein. Exklusive
Meldungen oder als Serien aufgesetzte Neuigkeiten kdnnen helfen. Un-
ternehmen machen es im Ubrigen ebenso und das auch vor Ort. Wenn
eine Nachricht ohne Ihr Zitat erscheint, war entweder die Pressemittei-
lung unzureichend geschrieben, oder das Unternehmen, um das es
geht, hatte einen besseren Draht zum Journalisten und konnte eine
leicht andere Version der Meldung platzieren.

Journalisten anzusprechen, die Uberregional tatig sind, ist eine weitaus
schwierigere Aufgabe. Wirklich wichtige Neuigkeiten, die auch eine
Uberregionale Bedeutung haben, sind rar gesat. Themen konnen hier
aber durchaus selbst gesetzt werden. Das gelingt nur mit einem Inte-
ressanten Angebot. Journalistenreisen konnen funktionieren, wenn das
Angebot attraktiv und an alles gedacht ist.

Es ist ein gro3er Erfolg, wenn auf Betreiben der Wirtschaftsforderung
Uberregional Uber einen Standort berichtet wird. Die Reichweite ist un-
gleich groRRer als im regionalen Kontext. Nur so erreichen sie auf klassi-
schem Weg Investoren und Fachkrafte aul3erhalb der eigenen Region.
Zudem hilft eine solche Platzierung auch in Suchmaschinen.

Sie selbst missen dafir eine konkrete Geschichte anbieten, die einen
tatsachlichen Nachrichtenwert enthalt. Kein Hauptstadtjournalist ver-
lasst Berlin auf einen vagen Hinweis hin.

4.2 Handlungsfelder verstehen und bespielen

Moller (2013, S. 31) sieht funf Anséatze zur Standortentwicklung: Kom-
munalentwicklung, also die Schaffung eines lebenswerten Umfelds
durch ein funktionierendes Bildungssystem, offentliche Sicherheit etc.
(1); Stadtgestaltung, also das Gestalten offentlicher Flachen oder des
offentlichen Verkehrs (2); Stadtplanung, also MaRnahmen zu Boden-
nutzung oder Raumaufteilung (3); die Wirtschaftsférderung durch Star-
kung der Starken und Abbau der Schwachen einer Region (4); eine
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strategische Marktplanung, also Investitionen in bestimmte, meistens
bereits vorhandene Branchen (5).

Das Modell sieht die Wirtschaftsforderung als eines von vielen Werk-
zeugen. Dieses Werkzeug soll dabei nicht mit der Institution Wirt-
schaftsforderung(sgesellschaft) gleichgesetzt werden. Vielmehr haben
Wirtschaftsférderungsgesellschaften zwar vornehmlich die Aufgabe,
Investoren und Fachkrafte anzusprechen, jedoch haben sie dartber
hinaus auch andere Aufgaben zu Gbernehmen. Gerade bei von mehre-
ren Stadten, Gemeinden und Kommunen gegrundeten Wirtschaftsfor-
derungsgesellschaften ist dies oft der einzige Ort, an dem alle Faden
zusammenlaufen und von wo aus koordiniert gehandelt werden kann.

Reschl und Rogg (2003) unterscheiden zwischen sechs In-
strumenten, die der Wirtschaftsforderung zur Verfligung ste-
hen

* Liegenschafts- und Flachenpolitik

* Infrastrukturpolitik

* Initiilerung von Standortgemeinschaften
* Cluster-Bildung

* Finanzhilfen und Forderprogramme

+ Beratung und andere Dienstleistungen.

Icks und Richter (1999) machen sechs operative Aufgaben
aus

* Akguise

« Standort-Marketing

* Relationship-Management — das Reschels und Roggs Ini-
tiierung von Standortgemeinschaften entspricht

+ Gewerbeflachen-Management — das Reschels und
Roggs Liegenschafts- und Flachenpolitik entspricht

» Beschaftigungsforderung

+ Existenzgrindungsbetreuung — das Reschel und Roggs
unter Beratung und sonstige Dienstleistungen behandeln.

Stellschrauben, an denen gedreht werden kann, gibt es nach Mdller
(2013, S. 62) viele: Standortfaktoren wie Politik, Wirtschaft, Kultur, Inf-
rastruktur, Klima, Geografie, Image, Lebensqualitat, Bildung und For-
schung geben den Ausschlag fur Investitionsentscheidungen. Letztend-
lich kommt es bei Investoren immer auf Zeitgewinn, Flexibilitdt und
Entwicklungspotenzial an.
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Die qualitativen Faktoren eines Standorts zu verbessern, macht einen
groBen Teil der Arbeit eines Wirtschaftsforderers aus. Seinem Erfolg
Kennzahlen zuzuordnen, wird dadurch umso schwieriger (Muller, M. et
al. 2014, S. 33). Politik kann hier unterstitzend wirken, doch viele Fak-
toren lassen sich kaum beeinflussen und quantifizieren. Besonders
deutlich wird dies, wenn die immer gleiche Empfehlung bedacht wird,
bereits vorhandene Starken zu betonen. Standortmarketing wirkt also,
wenn es gut umgesetzt wird, wie ein Verstarker positiver Rahmenbe-
dingungen. Dabei kénnen negative Einflisse nur in sehr geringem Um-
fang abgebaut werden.

4.3 Die Starken und Schwachen meines Standorts analysieren

Standortmarketing kann nur erfolgreich sein, wenn der Standort ehrlich
zu sich selbst ist. Das gilt schon fur die Analyse. Aber Kommunen und
Regionen neigen dazu, sich die harten Fakten schon zu diskutieren.
Weil Entscheidungen oft in Gremien fallen, wird zudem oft der kleinste
gemeinsame Nenner als Ersatz fir eine Positionierung ausgewahlt.
Dann endet eine komplexe Diskussion leicht mit dem Argument, am
besten lasse sich die Debatte mit dem Begriff ,Vielfalt* zusammenfas-
sen, denn diese ,unglaubliche Vielfalt* gebe es schliel3lich nur hier.

Vielfalt ist keine Positionierung, sondern ihr Gegenteil: Es ist das
Scheinargument der Verlierer. Nur wenige Standorte kdnnen Vielfalt
Uberzeugend einsetzen. So gehdrt Vielfalt im Sinne von ,Diversity” in
Amsterdam zum Markenkern: Die Stadt zieht Menschen an, weil hier
jeder weitgehend sein und leben kann, wie er oder sie eben ist. Ahnli-
ches gilt fir New York, in engen Grenzen fur Koln oder Berlin. Aber
eben nicht fur (sagen wir einfach mal:) Minden. Eine tolle Stadt nattrlich
(1) — aber aus ganz anderen Grinden. Vergessen Sie nicht: Eine Marke
ist auch ein Versprechen (Esch 2012, S. 358), das eingehalten werden
sollte.

Die Analyse von Starken und Schwachen setzt voraus, dass ich meine
Ziele, meine Zielgruppen und die entscheidungsrelevanten Parameter
schon kenne. Diskutieren wir hierzu zwei Beispiele: Einmal den be-
rihmten Investoren, einmal die berihmte Fachkraft.
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Zunachst Starken und Schwachen aus Investorensicht. Es ist unbedingt
notwendig sich klar zu machen, fur welche Art von Unternehmen bei-
spielsweise eine vorhandene Flache Uberhaupt geeignet ist. So sucht
der Industriepark in Lingen (Ems) vorrangig nach internationalen
GroRRunternehmen, die groRe, zusammenhangende Flachen bendtigen.
Der Grundsttickspreis ist fur diese Zielgruppe ein relevanter, aber doch
eher untergeordneter Entscheidungsparameter.

Wichtige Starken des Industrieparks sind beispielsweise: Lage, Zu-
schnitt und Erweiterbarkeit der Flachen, Verkehrsanbindung an Stral3e,
Bahn und Wasser, hohe Verfiigbarkeit von preisgtinstiger Energie, sehr
gute Planungs- und Genehmigungszeiten, Industriefreundlichkeit von
Menschen und Politik. Schwachen aus Sicht von Investoren kdnnen
lange Fahrtzeiten zum nachsten Flughafen oder die niedrige Arbeitslo-
senquote sein, die Grenzen bei der Verflugbarkeit auch von Fachkraften
signalisiert.

Es geht im Standortmarketing (wie immer in der Werbung) nicht darum,
sich ausfuhrlich zu den eigenen Schwachen zu auf3ern, sondern die
Starken in den Vordergrund zu stellen — und zwar bei genau den Ziel-
gruppen, fur die diese Argumente relevant sind. Hohes Interesse (das
zeigt die Webstatistik) findet deshalb die Website des Industrieparks
Lingen in den USA.

Nun das Beispiel Fachkréafte: Unternehmen wiinschen sich haufig, dass
Kommunen, Kreise und Regionen sie bei der Anwerbung von Fachkraf-
ten durch entsprechende Imagewerbung unterstitzen. Die Mdglichkei-
ten daflr sind eng begrenzt. Denn Menschen wahlen ihren dauerhaften
Aufenthaltsort anhand einer ganzen Reihe von kaum beeinflussbaren
Parametern. Dennoch ist es richtig, dass ein Standort sich potenziellen
Arbeitskréaften (und vielleicht auch anderen Zielgruppen) im besten Licht
prasentiert. Denn falls ein Arbeitsplatzangebot ernsthaft in die engere
Wahl kommt, sollte der ,Rest“ dem nicht im Wege stehen.
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Abbildung 5: Prognostizierte Grof3e der Anzahl Erwerbstatiger unter der
Annahme verschiedener Entwicklungen.®

Ob jemand am Ende wirklich umzieht, h&ngt von vielen Dingen ab: Zu-
nachst muss der gewtinschte Arbeitsplatz attraktiv sein. Mehr und mehr
muss aber auch eine Arbeit fir den Partner mindestens potenziell vor-
handen sein. Gute Lebensbedingungen fur Familien, Kinderbetreuung,
gute Schulen, Sport- und Freizeitangebote, attraktive Innenstadte — die
Liste von Uberlegungen ist lang. Zudem verstarkt sich der Drall junger
Arbeitnehmer in die Grol3stddte — Uber neue Wohnkonzepte und Be-
rufsbiografien junger Leute in Metropolen wird regelmafig berichtet
(Siems 2014) —, wéahrend andererseits die Nachfrage nach Fachkraften
Uberall steigt. Nach Berlin ziehen Menschen sogar ohne Job — an die
Nordseekuste nicht einmal mit. Ja, sicher — obwohl es da so schon ist.
Dies alles passiert vor dem Hintergrund des demografischen Wandels
(siehe Abbildung 5).

® Quelle: ExperConsult
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Abbildung 6: Prognostizierte Grol3e der Anzahl Erwerbstatiger unter der
Annahme verschiedener Entwicklungen.®

Der US-amerikanische Wissenschaftler Richard Florida beispielsweise
argumentiert hier mit dem Dreiklang aus ,Technologie, Talent und Tole-
ranz“ und modelliert eine (sehr breit angelegte) ,kreative Klasse“ von
Menschen, die sich an bestimmten, als ,cool wahrgenommenen Orten
konzentrieren. Seine These: Die Menschen laufen heute nicht mehr den
Arbeitgebern hinterher, sondern erfolgreiche Unternehmen verlegen die
Arbeitsplatze dorthin, wo die ,kreative Klasse“ leben will.

Als Standort muss ich mich nun ehrlich fragen, wie ich bei den einzel-
nen Entscheidungsparametern von (meist jungen) Fachkréften aufge-
stellt bin. Ist die nachste Grof3stadt weit, muss ich eher auf junge Fami-
lien setzen und diesen die guten Lebensbedingungen fur Kinder
schmackhaft machen.

Fir die Analyse von Starken und Schwéachen genugt in vielen Fallen
eine einfache SWOT-Analyse. Dieses Werkzeug ist bekannt und wird
sofort verstanden. Wichtig ist, dabei ,Starken-Schwachen® aus der Bin-
nensicht, Chancen-Risiken aber dezidiert aus der Sicht der Zielgruppe
zu betrachten.

6 Quelle: ExperConsult
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Die Abbildung 7 gibt eine Ubersicht tiber Aspekte, die eine umfassende
SWOT-Analyse fur einen Standort umfassen sollte.

+ Bevolkerung
» * Leben und Wohnen

i 2
Wo steht mein Standort *  Wirtschaft und Unternehmen

Y ) \* Arbeitsmarkt J

e ~N - [+ Portfolio-Analyse )
Welche Unternehmens- » + Branchenstrukturanalyse
kompetenzen haben .
wir? + Wissenschaftsanalyse

~ -/ __Netzwerkanalyse ),
Wie sehen die » Analyse der vorhandenen
Gowerbefliichen aus? E:> Gewerbeflachen in meinem

Standort und der Region

* Einschatzung des Wohn- und
Wirtschaftsstandortes durch
Experten

Was denken Biirger und
Unternehmer?

Abbildung 7: Eine umfassende SWOT-Analyse fur einen Standort sollte
diese Aspekte behandeln.’

4.4 Die Wettbewerber

4.4.1 Ilhre Starken und Schwachen

Nur wenn ich weil3, welche Entscheidungsparameter fir meine Ziel-
gruppen wirklich relevant sind, kann ich auch meine Wettbewerber fin-
den. Oft liegen diese im direkten Umfeld, das heil3t vier Kommunen im
Ruhrgebiet oder zwei benachbarte bayrische Landkreise bemuhen sich
gleichzeitig um eine bestimmte Ansiedlung. Meist findet der Wettbe-
werb aber bereits auf internationaler Ebene, mindestens mit dem be-
nachbarten européaischen Ausland statt.

Wahlen wir den Blickwinkel potenzieller Investoren. Wenn wir wissen,
dass die Chemiebranche uns Chancen fur Ansiedlungen bietet, dann
mussen wir vermutlich europaweit denken und die wichtigen Entschei-
dungsparameter niichtern miteinander vergleichen. Das tun die Investo-
ren namlich auch. Oft kommt es zu der absurden Situation, dass die
Entfernung zu einem internationalen Flughafen viele objektiv wichtigere

" Quelle: ExperConsult
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Faktoren Uberstrahlt — weil das Management am Wochenende nach
Hause mochte.

Wenn ich grindlich vorgehen mdchte, mache ich eine SWOT-Analyse
fur jeden wichtigen Konkurrenten einzeln und vergleiche dann. Einfa-
cher, aber ahnlich aussagekraftig ist eine Matrix, in der ich die einzel-
nen Parameter ehrlich bewerte — etwa mit Punkten oder Schulnoten.

Es empfiehlt sich, mit den Ergebnissen solcher Vergleiche offensiv um-
zugehen: Wer acht- oder neunstellige Betrage investieren will, l&sst sich
ohnehin nicht leicht beeindrucken. Deshalb ist es in den USA inzwi-
schen weithin Ublich, den eigenen Standort direkt auf der eigenen
Website mit anderen vergleichbar zu machen. Dazu dienen Statistik-
Datenbanken, die zu den vom Nutzer selbst gewéhlten relevanten Pa-
rametern und Vergleichsstandorten eine Ubersicht auswerfen. Die Da-
ten stammen aus amtlichen Quellen, die Ergebnisse sind eine echte
und Uberzeugende Arbeitserleichterung fir den, der ernsthaft sucht.

Eine nichterne und umfassende Starken-Schwachen-Analyse aus der
Sicht der Zielgruppe ist eine der Grundvoraussetzungen, um ein erfolg-
reiches Standortmarketing zu konzipieren und umzusetzen.

4.4.2 Ilhre Aktivitaten

Wenn ich die Starken und Schwéachen sowie die wesentlichen Argu-
mente meiner ,Gegner‘ kenne, muss ich mich intensiv damit beschafti-
gen, wie genau sie kommunizieren. Bei der Zielgruppe ,Investoren® (die
es in so allgemeiner Form nicht geben darf — es sind z. B. ,Entscheider
in US-Konzernen der Automotive-Branche®) wird meine Marktbeobach-
tung dadurch erschwert, dass viele Kontakte héchst vertraulich sind und
sich so der Analyse von aul3en entziehen. Bei GroRRansiedlungen
kommt ja tatsachlich der berihmte Hubschrauber mit finf oder sechs
(heute noch meistens:) Herren, die Visitenkarten nur mit Vornamen bei
sich tragen. Man soll dann wirklich nicht wissen, mit wem man da redet
— ,zu vertraulich®. Die Kontakte werden in diesen Fallen etwa Uber Mak-
ler oder die Wirtschaftsférderung des Bundes hergestelit.

Eine Mdoglichkeit, mehr zu erfahren, besteht in der Mitarbeit in bran-
chenspezifischen Verbédnden von Flachenanbietern. Hier wird nicht sel-
ten sehr offenherzig Gber die Nachfragesituation und jingste Entwick-
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lungen geplaudert — es lohnt sich, hier ab und zu einen halben Tag zu
investieren. Denn es hilft, die eigene Strategie zu optimieren.

In jedem Fall aber muss ich mich mit der ,offiziellen® Kommunikation
meiner Konkurrenten auseinander setzen und die Argumente analysie-
ren. Das betrifft Internetauftritte, Offentlichkeitsarbeit, Veranstaltungen,
Videos, soziale Medien und manches mehr. Leider ist es im Arbeitsall-
tag sehr schwierig, hier nebenbei noch einen Uberblick zu behalten.
Wenn ich es ernst meine, muss ich das aber. Denn das bringt auch
fruchtbare Hinweise fir die eigene Strategie und deren Prasentation.
Einen besonderen Blick verdienen die jeweils fur eine Branche relevan-
ten Medien der Fachpresse. Zwar dominiert hier oft die unschone Sitte,
journalistische Prasentation und Anzeigengeschéaft unheilvoll miteinan-
der zu verknupfen. Aber das Ergebnis ist nicht ohne Einfluss auf die
Zielgruppen — wenn das Medium denn gelesen wird.

Einfacher, aber umfangreicher und deshalb ergiebiger ist die Kommuni-
kation beim Thema Fachkraftemarketing. Hier gibt es eine nahezu un-
ubersichtliche Anzahl von Ansatzen und Initiativen, teils ,handgemacht®,
teils von bundesweit tatigen Dienstleistern in standardisierter Form an-
geboten.

Hier ist wichtig zu beachten: Wirklich erfolgreiche Standorte kommuni-
zieren alle Themen fir alle Zielgruppen aus einer Hand und unter der-
selben Uberschrift. Das betrifft insbesondere die Tourismus-Werbung,
die (auch aufgrund hoherer Budgets) oft alle anderen Malihahmen
uberstrahlt. Es ist weder sinnvoll noch realistisch, unterschiedliche Ziel-
gruppen mit vollig unterschiedlichen Konzepten und Botschaften anzu-
sprechen. Wer es gut und erfolgreich machen will, kommuniziert heute
,aus einem Guss*.

4.4.3 Richtig vergleichen: Benchmarking als Werkzeug

Wenn ich die Starken und Schwachen sowie die wesentlichen Argu-
mente meiner Gegner kenne, muss ich mich intensiv damit beschéfti-
gen, wie genau sie kommunizieren. Bei der Zielgruppe ,Investoren® (die
es so allgemein gar nicht geben darf — es sind z. B. ,Entscheider in US-
Konzernen der Automotive-Branche®) wird meine Marktbeobachtung
dadurch erschwert, dass viele Kontakte hdchst vertraulich sind und sich
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so der Analyse von aul3en entziehen. Bei GroRansiedlungen kommt ja
tatsachlich der beriihmte Hubschrauber mit finf oder sechs (heute noch
meistens:) Herren, die Visitenkarten nur mit Vornamen bei sich tragen.
Man soll dann wirklich nicht wissen, mit wem man da redet — zu vertrau-
lich. Die Kontakte werden in diesen Fallen etwa tUber Makler oder die
Wirtschaftsférderung des Bundes hergestelit.

Eine Mdoglichkeit, mehr zu erfahren, besteht in der Mitarbeit in Verban-
den. Hier wird nicht selten sehr offenherzig Uber die Nachfragesituation
und jungste Entwicklungen geplaudert — es lohnt sich, hier ab und zu
einen halben Tag zu investieren. Denn es hilft, die eigene Strategie zu
optimieren.

In jedem Fall aber muss ich mich mit der ,offiziellen® Kommunikation
meiner Konkurrenten auseinander setzen und die Argumente analysie-
ren. Das betrifft Internetauftritte, Offentlichkeitsarbeit, Veranstaltungen,
Videos, soziale Medien und manches mehr. Leider ist es im Arbeitsall-
tag sehr schwierig, hier nebenbei noch einen Uberblick zu behalten.
Wenn ich es ernst meine, muss ich das aber. Denn das bringt auch
fruchtbare Hinweise fir die eigene Strategie und deren Prasentation.
Einen besonderen Blick verdienen die jeweils fur eine Branche relevan-
ten Medien der Fachpresse. Zwar dominiert hier oft die unschone Sitte,
journalistische Prasentation und Anzeigengeschéaft unheilvoll miteinan-
der zu verknupfen. Aber das Ergebnis ist nicht ohne Einfluss auf die
Zielgruppen — wenn das Medium denn gelesen wird.

Einfacher, aber umfangreicher und deshalb ergiebiger ist die Kommuni-
kation beim Thema Fachkraftemarketing. Hier gibt es eine nahezu un-
Ubersichtliche Anzahl von Ansatzen und Initiativen, teils ,handgemacht,
teils von bundesweit tatigen Dienstleistern in standardisierter Form an-
geboten.

Hier ist wichtig zu beachten: Wirklich erfolgreiche Standorte kommuni-
zieren alle Themen fur alle Zielgruppen aus einer Hand und unter der-
selben Uberschrift. Das betrifft insbesondere die Tourismus-Werbung,
die (auch aufgrund hoherer Budgets) oft alle anderen Mal3hahmen
Uberstrahlt. Es ist weder sinnvoll noch realistisch, unterschiedliche Ziel-
gruppen mit vollig unterschiedlichen Konzepten und Botschaften anzu-
sprechen. Wer es gut machen will, kommuniziert ,aus einem Guss".



36

Um mit Benchmarkings maoglichst objektive Ergebnisse zu erzielen,
missen im Vorfeld idealtypische Kriterien festgelegt werden. Eine Krite-
rienliste fir den Bereich Literatur (so nennt der Werber alle Printer-
zeugnisse) sieht beispielsweise wie folgt aus:

Kriterien zur Beurteilung guter ,Literatur®

+ Das Corporate Design wird eingehalten und konsequent
umgesetzt.

* Alle Medien sind wiedererkennbar durch eine einheitliche
Gestaltung.

* Gleichmé&Rig hochwertige Druckqualitat.

» Zielgruppengerechte Konzeption und Gestaltung.

* Es entsteht ein professioneller Gesamteindruck.

Zusammenfassung

1. Wirtschaftsforderung ist ein wichtiger Kristallisationspunkt
einer Region fir die Kommunikation nach auf3en. Nur hier
konnen Interessen und Botschaften so unterschiedlicher
Art gebiindelt werden.

2. Investoren aus dem Bestand sind die ehemals vernach-
lassigten doch heute wichtigsten Kunden eines Wirt-
schaftsforderers. Die Kommunikation muss auch auf ihn
ausgerichtet sein. Dies verlangt die Nahe zu Unterneh-
men und Unternehmern.

3. Die Politik wird in kurzen Abstanden an Ihrem Erfolg ge-
messen. Trotzdem brauchen Sie eine klare Linie. Ihre
Kommunikation sollte die Politik mit einbinden, aber Sie
kommunizieren nicht fir die Politik.

4. Nur eine ehrliche Starken- und Schwachenanalyse
schafft die Basis flir erfolgreiche Kommunikation. Eine
Positionierung uber die Vielfalt einer Region macht viel-
leicht alle gliicklich, sie funktioniert aber nur in Ausnah-
mefallen.

5. Unternehmen auf der Suche nach einem neuen Standort
suchen global. Seine Nachbarn muss man daher kennen,
mochte man mitreden. Ein Benchmarking ist das richtige
Werkzeug, um die eigene Kommunikationsleistung zu
analysieren.

Kontroll- und Lernfragen

1. Wie kann ich eine Zielgruppe mdglichst prazise beschrei-
ben?
2. Warum ist ,Vielfalt* das Gegenteil einer Positionierung?
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3. Was sind wichtige Entscheidungsparameter fiir Investo-
ren?

4. Was sind wichtige Entscheidungsparameter fur Fachkraf-
te?

5. Welche Kommunikationsmittel von Wettbewerbern sind

fur welche Zielgruppen relevant?

Warum sind Journalisten keine ,echte” Zielgruppe?

7. Welche Vorteile bieten Benchmarkings zur Kommunikati-
onsanalyse?

=
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5 Anspruchsgruppen einbeziehen

Zusammenfassung (Abstract)

Die Politik erwartet von der Wirtschaftsforderung meist drei Dinge auf
einmal: Ansiedlungserfolge, eine konsequente Pflege der Bestandsun-
ternehmen und erfolgreiche Fachkréfte- bzw. Imagewerbung. Die Politik
erwartet von der Wirtschaftsforderung meist drei Dinge auf einmal: An-
siedlungserfolge, eine konsequente Pflege der Bestandsunternehmen
und erfolgreiche Fachkrafte- bzw. Imagewerbung. Abseits davon, dass
Unternehmer aul3erhalb der Kommune oder Region sehr haufig als In-
vestoren und damit als wichtige Zielgruppe adressiert werden, spielen
auch die Bestandsunternehmen haufig eine grof3e Rolle im Standort-
marketing. Abseits davon, dass Unternehmer aufRerhalb der Kommune
oder Region sehr haufig als Investoren und damit als wichtige Zielgrup-
pe adressiert werden, spielen auch die Bestandsunternehmen haufig
eine grolRe Rolle im Standortmarketing. Ein Standortmarketingkonzept
funktioniert am besten, wenn diese ganz unterschiedlichen Zielgruppen
bereits in der Entstehung eingebunden sind. Dann ist es auch ihr Kon-
zept. Die Werkzeuge fur diese Partizipation sind Workshops, Umfragen,
Birgerforen, Expertengesprache und Fokusgruppen, begleitet von PR-
Arbeit fir den Prozess.

5.1 Anspruchsgruppen und ihre Motive

Konzepte, die auf der Unterscheidung von Anspruchsgruppen beruhen,
sind nicht unumstritten. Oft wird da zusammengefasst, was nicht wirk-
lich zusammen gehort, und die daraus resultierende Systematik ist nicht
immer klar. Aber: Das Profil soll gescharft werden (Kausch 2013, S.
36). Fur die Wirtschaftsférderung und das Standortmarketing funktio-
niert diese Herangehensweise aber meist — und man darf sie aul3erdem
ruhig wortlich nehmen: da werden eine Menge Anspriiche gestellt!

Da sind zunachst Politikerinnen und Politiker, meist ehrenamtlich in Rat
oder Kreistag. Aber auch die Verwaltungsspitze gehort in diese Katego-
rie. Die politischen Mehrheiten in Kommunen und Kreisen sind heute
weniger eindeutig als noch vor 20 Jahren, deshalb sind wechselnde
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Mehrheiten und die entsprechenden mihsamen Kompromisse heute
kommunalpolitischer Alltag.

Die Politik erwartet von der Wirtschaftsférderung meist drei Dinge auf
einmal: Ansiedlungserfolge, eine konsequente Pflege der Bestandsun-
ternehmen und erfolgreiche Fachkrafte- bzw. Imagewerbung. Politiker,
die sich mit Wirtschaftsforderungsaufgaben auskennen, sind in der
Kommunalpolitik naturgemafd eher unterreprasentiert. Zudem ist es mit
dem Standortmarketing wie mit Fu3ball oder Wahlkampfwerbung: Dazu
kann wirklich jeder etwas sagen. Und tut das auch. Denn Wirtschaft und
Arbeitsplatze sind ein hervorragendes Profilierungsthema, auch aul3er-
halb von Wahlkampfzeiten.

Die Erstellung einer Standortstrategie und eines darauf aufbauenden
Standortkonzepts unter Leitung der Wirtschaftsforderung hat deshalb
den grol3en Vorteil, der Politik im Prozess zusétzliche Kompetenzen zu
vermitteln, den Blick fur das Machbare zu schéarfen und eine gemein-
same, in vielen Fallen weitgehend Uberparteiliche (weil sachlich zwin-
gende) Linie aufzubauen.

Leichter zu verstehen und einzuschétzen sind die Motive von (bei-
spielsweise) Landraten oder Burgermeisterinnen, die den jeweiligen
Prozess ja meist als Vorgesetzte begleiten. Sie kdnnen klar sagen, wie
genau sie sich einen Erfolg vorstellen und was dazu zu tun ist. Die Ein-
beziehung von Landtags-, Bundestags und Europaabgeordneten kann
Ubrigens viele Vorteile fir das Standortmarketing haben. Dabei ist mog-
lichst auf eine (weitgehend) Uberparteiliche Vorgehensweise zu achten.

Abseits davon, dass Unternehmer aul3erhalb der Kommune oder Regi-
on sehr haufig als Investoren und damit als wichtige Zielgruppe adres-
siert werden, spielen auch die Bestandsunternehmen haufig eine grol3e
Rolle im Standortmarketing. Dies nicht nur, wenn sie als Nachfrager
von Fachkraften auftreten. Sie verfligen auch tUber Erfahrungen und
Kompetenzen, die eine Einbeziehung in die Strategieentwicklung reiz-
voll machen.

Wenn es nicht um die Anwerbung von Arbeitskraften geht, ist ihr An-
trieb ist dabei meist altruistisch: Sie machen als ,Lokalpatrioten® mit
oder einfach, weil sie darum gebeten wurden. Nattrlich wird die Motiva-
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tion und auch die Kompetenz im Einzelfall von viele Faktoren beein-
flusst: Vertreter eines Energiekonzerns werden sich ganz anders ein-
bringen als der Obermeister der Backerinnung. Oft macht es Sinn, un-
terschiedliche Unternehmensgréf3en oder Branchen von vornherein
differenziert anzusprechen und einzubeziehen.

Auch Birgerinnen und Burger sind wichtige Adressaten im Standort-
marketingprozess. Zwar richtet sich eine Standortmarketingkampagne
normalerweise nicht nach innen, aber sie funktioniert besser, wenn sie
verstanden und nicht abgelehnt wird und wenn die Menschen vor Ort im
Idealfall als Botschafter ihres Standortes auftreten.

Birger einzubeziehen kann sinnvoll und manchmal notwendig sein, vor
allem wenn es bei der Standortstrategie ans ,Eingemachte” geht:
Grundlegende Veranderungen erfordern eventuell eine demokratische
Beteiligung bei der Erstellung eines Standortkonzeptes. Zudem haben
die eigenen Burger, wenn die richtigen Techniken genutzt werden, oft
ein groRes Kreativpotenzial, das fur die Konzepterstellung genutzt wer-
den kann.

Man kann es allerdings auch Ubertreiben: Wirtschaftsforderer mussen
sich davor hiten, ihre Gesamtstrategie von renitenten Leserbriefschrei-
bern beeinflussen zu lassen. Dabei sind sie natirlich darauf angewie-
sen, dass die Verwaltungsspitze und die Mehrheitsfraktionen sie von
einer populistischen Themensetzung abschirmen. Nicht immer gelingt
das. Gute Standortmarketingkonzepte entstehen jedenfalls nicht per
Meinungsumfrage.

In vielen Fallen sind nicht die ,Blrgerinnen und Burger insgesamt,
sondern bestimmte Untergruppen gefragt — beispielsweise Senioren
oder — in letzter Zeit haufiger — gezielt junge Menschen, die in den Pro-
zess eingebunden werden. Abbildung 8, das Strategische Sechseck der
Wirtschaftsforderung, gibt einen Uberblick tiber Anspruchsgruppen und
Trends, die Einfluss auf die Ansprache haben und sie mitdefinieren wol-
len.



42

Zielgruppen und Kunden

Handelnde
Personen und
interne Einflliisse

Politische
Entscheidungstriager

Zukunftstrends und

externe Einfliisse Konkurrenten

andere Wifo-Einrichtungen
und -Standorte

Abbildung 8: Das strategische Sechseck der Wirtschaftsforderung®
5.2 Dialog-Werkzeuge zum Einbinden meiner Stakeholder

5.2.1 Workshops

Workshops erfreuen sich im Standortmarketing einer hohen, sogar stei-
genden Beliebtheit. Dafur gibt es drei Grinde:

1. Fur den Auftraggeber (Kommune, Region, Wirtschaftsforde-
rungsgesellschaft usw.) ist es reizvoll, ihre Anspruchsgruppen in
die Konzeptentwicklung einzubeziehen, weil das Ergebnis dann
besser getragen (und eventuell auch kofinanziert) wird.

2. Die Konzeptentwicklung durch eine Agentur im ,luftleeren Raum®
(aber natirlich nach einem intensiven Briefing-Gesprach) birgt
Risiken, die durch grundliche und gut moderierte Workshops
vermieden werden kdnnen.

3. Gutes Standortmarketing lebt von guter Analyse und hoher Krea-
tivitat. Zu beidem kénnen gute Workshops einen Beitrag leisten.

Die wichtigste Aufgabe von Workshops besteht also darin, die Entwick-
lung eines Standortmarketingkonzeptes sinnvoll zu unterstitzen. Je
nach Umfang der geplanten Kampagne wird ein einzelner Workshop
dazu nicht ausreichen; vielmehr ist gerade das Nachdenken Uber die
erzielten Zwischenergebnisse ein wichtiger Treiber fur die Qualitat des
Konzeptes. Haufig sind es also zwei, manchmal bis zu vier oder funf
einzelne Gesprachsrunden, die zum besten Ergebnis fuhren.

® Quelle: ExperConsult
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Beispielhafte Agenda-Punkte aus tatsachlichen Standort-
marketing-Projekten, die in Workshops bearbeitet werden
konnen

» Markenstatus der lokalen oder regionalen Standort-
,Marke"

» Diskussion einer Kurzanalyse (,Benchmarking®)

+ Erarbeitung von konkreten Zielen fur das Standortmarke-
ting

+ Gemeinsame Erarbeitung von Markenidentitat, -
positionierung und -image

» Definition von Zielgruppen, Detailanalyse und Priorisie-
rung

» Brainstorming von Kreativideen fir ein Kommunikations-
konzept

* Entwicklung von Beteiligungs- und Finanzierungsideen

Je nach Teilnehmerkreis hat es sich bewahrt, halbtagige Veranstaltun-
gen als Ausgangsbasis zu wahlen. Abhangig von der Aufgabenstellung
muss der Teilnehmerkreis gut durchdacht sein. Dabei werden ganz un-
terschiedliche Herangehensweisen gewahlt.

Diese Herangehensweisen sind echte Beispiele aus unserer
Arbeit

» Der Verwaltungsvorstand einer Kommune mit 50.000
Einwohnern entwickelt die Standortmarke zusammen mit
leitenden Mitarbeitern der Stadtverwaltung.

» Ein bayrischer Landkreis ladt ausschlie3lich mittelstandi-
sche Unternehmer zu zwei Marken-Workshops ein.

* Eine Kommune mit 15.000 Einwohnern setzt auf Kreativi-
tat und wahlt ausschliel3lich junge Teilnehmer aus Schu-
len, Sportvereinen und Jugendarbeit aus.

* Eine andere mischt Vertreter aller Ratsfraktionen mit Mit-
arbeitern der Verwaltung und Vertretern der grof3ten Un-
ternehmen am Ort.

Wenn also sehr unterschiedliche Zusammensetzungen mdglich sind, so
ist die richtige Mischung fur die konkrete Aufgabe doch ein wichtiges
Erfolgskriterium — sie muss also grtindlich durchdacht sein.

Erfolgreich sind Workshops im Standortmarketing dann,
wenn diese Regeln eingehalten werden

» Die Aufgabenstellung muss klar und die Agenda entspre-
chend gut gestaltet sein.
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* Eine professionelle, und das heil3t fast immer: Externe
Moderation ist wichtig. Dazu gehéren Erfahrung, die rich-
tigen Kreativitats-Techniken und eine intensive Vorberei-
tung.

* Auch die Teilnehmer missen vorbereitet sein. Dazu hat
es sich bewahrt, gleich mit Einladung und Agenda auch
»,Hausaufgaben“ zu verschicken.

* Die Rahmenbedingungen missen stimmen: die gewahlte
Tageszeit, der Ort, das Catering, die technische Ausstat-
tung — wenn hier etwas nicht stimmt, entsteht statt Kreati-
vitat schnell schlechte Laune. Vor allem bei viel beschéf-
tigten Zielgruppen wie Unternehmerinnen und Unterneh-
mern.

+ Die richtige Auswahl der Teilnehmer ist wie dargestellt ein
wesentliches Erfolgskriterium.

Es wére ganz leichtsinnig, diese Punkte auf die leichte Schulter zu
nehmen. Viel zu viele Workshops bestehen in relativ unstrukturierten
lockeren Unterhaltungen. Werden die Regeln aber beachtet, sind
Workshops ein sehr wesentlicher Beitrag zur Entwicklung eines erfolg-
reichen Standortmarketing-Konzeptes. Dazu muss die Methodik einmal
gelernt und dann konsequent angewendet werden.

5.2.2 Umfragen

Zur Durchfihrung von Umfragen gibt es umfangreiche Literatur, ihre
Planung und Umsetzung gilt auch nicht als ,Raketenwissenschaft®.
Trotzdem gilt auch fur diesen Punkt, dass er gut durchdacht und ge-

plant sein will.

Beispiele fiur Fragestellungen in Umfragen aus der Praxis

+ Die eigenen Burger werden befragt, wo sie die Vorteile
des Standortes sehen und welche Entwicklung sie sich
fur die Zukunft wiinschen.

* Junge Menschen geben Auskunft Gber lhre Plane und
Motive, was den spateren lebens- und Arbeitsort angeht.

* Unternehmer in den identifizierten Zielbranchen werden
zu ihren Planen und Entscheidungsparametern befragt.

Die Liste lasst sich endlos fortsetzen. Weil Standortmarketing sich vor
allem nach auf3en richtet, sind rein interne Forschungsansatze eher mit
Skepsis zu betrachten. Es hilft ja wenig, um ein beriihmtes Bild anzu-
wenden, wenn die ,Angler” zufrieden sind — es geht im Standortmarke-
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ting vorrangig um die Meinung der ,Fische®, die etwa als Fachkrafte
oder Investoren ,gekodert” werden sollen.

Fur die Durchfihrung von Umfragen (elektronisch, schriftlich oder sogar
personlich) kommen Umfrageinstitute, die mit dem Standortmarketing-
konzept beauftragte Agentur oder Beratung und auch der Auftraggeber
selbst in Frage. Ohne fachliches und methodisches Wissen ist die
Durchfiihrung von Umfragen allerdings nicht sinnvoll.

Zu bericksichtigen ist, dass die Motivation der Teilnehmer heute nur
durch relativ geringen Zeitaufwand und eine niedrigschwellige Antwort-
moglichkeit geweckt werden kann. Schon zum Briefkasten gehen zu
missen setzt ein sehr hohes Interesse der Befragten am Forschungs-
gegenstand voraus. Aus diesem Grund erfreuen sich Online-
Befragungen auf mobilen Geraten wachsender Beliebtheit. Mehr als
funf, maximal zehn Minuten Zeit dirfen sie in den wenigsten Féllen in
Anspruch nehmen.

Aus wissenschaftlicher Perspektive sind repréasentative Umfragen zu
bevorzugen. Diese arbeiten mit hohen Zahlen von Befragten (je nach-
dem eher 1.000 bis 2.000 Teilnehmer als nur 500) und sind entspre-
chend kostenintensiv. Kommunen erstellen Befragungen gern selbst.
Es ist dann aber dringend erforderlich, sich fur die Gestaltung des Fra-
gebogens und die technische Umsetzung einen entsprechenden (Spar-
rings-)Partner zu besorgen — die steigert die Rucklaufquote und auch
die Aussagekraft der Ergebnisse erheblich.

Bedenkenswert ist in jedem Fall, dass fir die Entwicklung von Botschaf-
ten, Argumenten und einer guten Leitidee im Standortmarketing qualita-
tive Forschungsmethoden ihre Vorteile haben. Auch deshalb werden
Umfragen von den Auftraggebern meist nicht mit hohen Budgets aus-
gestattet.

5.2.3 Burgerforen

Auch wenn das Standortmarketing sich vorrangig nach auf3en richtet,
ist die Erarbeitung von Zielen und Inhalten mit Birgerinnen und Blrgern
oft ein lohnender Zwischenschritt. Die Menschen vor Ort kennen sich
aus, und zudem mussen sie spater den Standort als Botschafterinnen
und Botschafter nach aul3en repréasentieren. Weil wir Menschen zum
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Lokalpatriotismus neigen, ist dieses Ziel nicht schwer zu erreichen. Es
gilt: Eine Kampagne kann nicht allen gefallen, aber wenn sie von innen
heraus klar abgelehnt wird, hat sie es schwer.

Die erfolgreiche Durchfiihrung von Blrgerveranstaltungen ist ein kom-
plexes Thema, das hier nur gestreift werden kann. Wéhrend die Zu-
sammensetzung der Teilnehmer kaum beeinflusst werden kann (es
sollte unter normalen Umstanden breit und ,demokratisch® eingeladen
werden), gelten fur die erfolgreiche Durchfliihrung fast dieselben Regeln
wie fir Workshops (s. unten).

Wenn dann beispielsweise 200 oder mehr Personen im Raum sitzen,
sind eine professionelle Vorbereitung und Moderation entscheidende
Erfolgsfaktoren. Naturlich ist es denkbar, dass Blrgermeisterinnen oder
Amtsleiter eine solche Versammlung moderieren, aber eine externe
Lésung empfiehlt sich fast immer.

Gute Erfahrungen gibt es vor allem mit dem Ansatz, Birgerforen in
thematische Workshops aufzuteilen. So kommen mehr Menschen zu
Wort und es kann mehr Kreativitat freigesetzt werden.

Birgerforen sind in vielen Fallen ein gutes Mittel, um die Entwicklung
eines Standortmarketingkonzeptes zu unterstitzen.

5.2.4 Expertengesprache

Expertengesprache gelten vor allem in der qualitativen Forschung als
besonders geeignete Methode, tiefer gehende Einstellungen und ver-
borgenes Wissen zu erforschen. Dabei werden sie sowohl explorativ
(zur vorausgehenden Klarung von Thesen und Fragestellungen), als
auch zur Datengenerierung eingesetzt (dann oft mit extrem aufwandi-
gen Auswertungsverfahren).

Im Standortmarketing ist der Ansatz meist weniger wissenschatftlich
gepragt — auch weil der Aufwand zu einer anspruchsvollen Auswertung
des Forschungsmaterials oft kaum finanzierbar ist. Expertengesprache
sind aber eine sehr relevante und zudem héaufig angewendete Methode
der Wissensgenerierung.

,Experte“ in diesem Sinne ist jeder, der oder die in Bezug auf eine be-
stimmte Fragestellung tUber spezifisches Wissen verfugt.
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Im Standortmarketing kommen beispielsweise folgende
Gruppen von Gesprachspartnern als Experten in Betracht)

« Unternehmer vor Ort werden etwa zu den Standortbedin-
gungen, den besten Argumenten, Starken und Schwa-
chen von Politik und Verwaltung befragt.

* Investoren aus den Zielbranchen werden um Einschat-
zungen zum Standort gebeten.

« Journalisten, Werber, Kommunikationsfachleute sollen
Einschéatzungen und Iden beisteuern.

» Jugendliche oder andere Zielgruppen der Fachkraftewer-
bung geben zu ihren Planen und Motiven Auskunft.

* Lokale oder regionale Politiker werden befragt, um sie in
den Prozess einzubeziehen.

Diese Aufzéahlung ist nattrlich nicht vollstandig.

Nicht selten werden Expertengesprache einfach eingesetzt, um den
Befragten die Wertschatzung des Auftraggebers zu signalisieren oder
um Aussagen zu generieren, die dem Auftraggeber gegenuber nicht
gemacht werden. Auch aus diesen Grinden ist es Ublich, Expertenge-
sprache eher nicht selbst durch zu fuhren.

Um eine gewisse Mindestbreite der Erkenntnisse sicher zu stellen,
empfiehlt sich eine Anzahl von nicht weniger als sechs, selten jedoch
mehr als zwanzig Gesprachen. Die Dauer wird kaum mehr als eine
Stunde betragen — einerseits ist die Zeit der Experten meist knapp, an-
dererseits ist auch die Auswertung einer Stunde Gesprach schon auf-
wandig genug.

Als beste Methode empfiehlt sich hier ein offenes Leitfadeninterview:
Der Fragenkatalog steht im Prinzip fest, der Interviewer weicht aber
bewusst davon ab, sobald neue oder besonders interessante Aspekte
auf den Tisch kommen. Dringend abzuraten ist von vollig frei geftihrten,
spontanen Interviews — zu viel wird vergessen, und die Gesprache sind
untereinander vollig unvergleichbar.

In der Wissenshatft ist die Aufzeichnung der Gesprache mit anschlie-
Render Transkription im Prinzip zwingend. Im Standortmarketing setzt
sich meist eine pragmatischere, aber eben nicht streng genommen wis-
senschaftliche Herangehensweise durch — dann werden zum Ge-
sprachsverlauf genaue Notizen angefertigt und im Nachhinein die wich-
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tigsten Erkenntnisse zusammengestellt. Daflr haben sich Tabellensys-
teme bewabhrt.

Ubrigens ist es durchaus sinnvoll, den Gesprachspartnern weitgehende
Anonymitat zuzusichern. Es gefahrdet nicht die Qualitat der Erkenntnis-
se, wenn diese vom Auftraggeber nicht Personen zugeordnet werden
konnen. Es fordert aber erheblich die Aussagekraft, wenn die Inter-
viewpartner sich unbefangen aufRern kdnnen. Erfahrungsgemalf nutzen
sie diese Gelegenheit.

5.2.5 Fokusgruppen

Eine sinnvolle Ergédnzung von Umfragen und Expertengesprachen sind
Fokusgruppen. Sie haben den Vorteil und die Aufgabe, aus einer Dis-
kussion heraus tiefer liegende Einschatzungen und neue Aspekte zu
Tage zu fordern.

Die Erfolgskriterien &hneln auch hier denjenigen von Workshops: Kluge
Zusammensetzung, gute Vorbereitung, ein gutes ,Ambiente” sind we-
sentlich. Und eine gute Moderation.

Denn mehr noch als andere Techniken erfordert die Fokusgruppe einen
besonders erfahrenen Moderator, im Idealfall einen geeigneten Wis-
senschaftler. Der Erfolg hangt davon ab, die richtige Balance zwischen
der Einhaltung des Leitfadens und der Férderung spontaner, unerwarte-
ter Diskussionen zu finden. Nur dann ist das Ergebnis wirklich interes-
sant.

Fokusgruppen sollten nie weniger als drei, auf keinen Fall jedoch mehr
als zehn Teilnehmer haben. Eine Dauer von 60 bis maximal 90 Minuten
hat sich bewahrt.

Wahrend es bei Expertengesprachen im Kontext von Standortmarketing
maoglich ist, zur Auswertung nur auf gute Gesprachsnotizen zu setzen,
sollten Fokusgruppen immer aufgezeichnet, verschriftlicht und systema-
tisch ausgewertet werden. Dabei ist es sinnvoll, auch die Anonymitat
der Aussagen zuzugestehen. Wenn diese Anonymitat dadurch nicht
verletzt wird, hort sich der Auftraggeber die Diskussion (bei der er nicht
anwesend sein sollte) hinterher auch gern noch einmal an.
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Fokusgruppen bieten sich an zur Exploration und Entwicklung kompli-
zierterer Fragestellungen. So kdnnen beispielsweise Jugendliche eine
Diskussion zu ihren Entwicklungschancen in ihrer Region fihren, dabei
aber auch gemeinsam Ldsungsvorschlage entwickeln. Der Charme die-
ser Methode besteht gerade darin, dass eine Meinungséauf3erung nicht
nur (quantitativ oder qualitativ) erfasst, sondern sofort von anderen
Teilnehmern aufgegriffen und im besten Fall weiter entwickelt wird.

Es handelt sich deshalb bei Fokusgruppen um eine zwar schwierige,
aber auch sehr ertragreiche und leider unterschatzte Methode im
Standortmarketing (Flick 2012, S. 248 ff.)

Abbildung 9 zeigt beispielhaft die Anwendung von Dialogwerkzeugen
im Laufe eines Projekts.

Unsere Leitidee

Ableitung von Handlungsbedarfen

Handlungsfelder Lenkungsgruppe

: Burgerforum
Projekte

Umsetzung

Abbildung 9: Dialogwerkzeuge sind wichtige Hilfsmittel auf dem Weg
von der Analyse zur Umsetzung.®

° Quelle: ExperConsult
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5.3 PR flr den Standortmarketingprozess

Die Einbeziehung mehrere Anspruchsgruppen in den Prozess der Kon-
zepterstellung bringt natirlich ein hohes Risiko der Beliebigkeit mit sich.
Kompromisse und Exzellent schliel3en sich in der Kommunikation aus:
Die Positionierung muss klar und ,spitz sein, sonst macht sie keinen
Sinn.

Diese Erkenntnis konnte dazu verfihren, Konzepte im Geheimen zu
konzipieren und dann mdoglichst unbemerkt mit der Umsetzung zu be-
ginnen. Selten funktioniert das, und tatsachlich ist die gegenteilige Her-
angehensweise weit weniger riskant: Eine offensive Offentlichkeitsar-
beit fir den Standortmarketingprozess kann helfen, Unterstlitzung zu
sichern und das Ergebnis zu verbessern.

Dazu wird am besten ein kleiner PR-Plan erstellt, der sich verschiede-
ner Elemente bedienen kann.

Ein PR-Plan fir den eigenen Marketingprozess kann bei-
spielsweise diese Elemente enthalten

+ Offensive Medienarbeit vor, im und nach dem Prozess
der Konzepterstellung

» Information Uber eigene Webseiten

* Nutzung vorhandener oder eigener sozialer Medien

» Erstellung kurzer Informationsvideos

* Informationsveranstaltungen fiir unterschiedliche Ziel-

gruppen

Die Liste ist nicht vollstandig; sie soll nur zeigen, dass dieser Punkt re-
levant und nicht mit einer einzelnen Pressemeldung zu erledigen ist.

Zusammenfassung

» Politiker, Unternehmer und Burger sind zwar interne, aber
dennoch wichtige Anspruchsgruppen bei der Entwicklung
eines Standortmarketingkonzepts.

» Es gibt ein vielfaltiges Instrumentarium, um ,Stakeholder®
in die Kampagnenentwicklung einzubinden.

» Bei aller sinnvollen Beteiligung miussen Beliebigkeit und
Austauschbarkeit im Ergebnis vermieden werden.

+ Offenheit und Transparenz sind besser, um die Unter-
stlitzung der Anspruchsgruppen zu bekommen, als von
der politischen Offentlichkeit abgeschirmte Prozesse.
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Lern- und Kontrollfragen

* Welche Vor- und Nachteile hat die Einbeziehung von
Birgern in die Entwicklung eines Standortmarketingkon-
zepts?

* Welche wichtigen Formen der Beteiligung meiner An-
spruchsgruppen gibt es?

* Wie bereite ich Expertengespréache richtig vor und nach?

* Was ist bei der Durchfuihrung einer Fokusgruppe zu be-
achten?

* Wie kann ich eine lokale PR-Strategie flir den Prozess
gestalten?
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6 Die Positionierung formulieren

Zusammenfassung (Abstract)

Ein gutes Standortmarketingkonzept funktioniert vor allem dann, wenn
es auch realistisch ist. Das beginnt bei der eigenen Ziel- und Schwer-
punktsetzung. Haufig wird als Ziel nur genannt, das ,Image“ des Stan-
dortes zu verbessern. Zwar ist das Image bei fest gelegten Zielgruppen
anhand bestimmter Parameter messbar, auch im Zeitablauf. Wichtig ist
aber sich klar zu machen, mit welchem Zweck eine Imageverbesserung
angestrebt wird. Je konkreter also die Zielsetzung, desto besser. Ge-
klart werden mussen also die Fragen nach den Zielgruppen, die ange-
sprochen werden sollen, nach dem eigenen Auftreten und nach den
eigenen Botschaften, die Ubermittelt werden sollen.

Ein gutes Standortmarketingkonzept funktioniert vor allem dann, wenn
es auch realistisch ist. Das beginnt bei der eigenen Ziel- und Schwer-
punktsetzung. Haufig wird als Ziel nur genannt, das ,Image“ des Stan-
dortes zu verbessern. Zwar ist das Image bei fest gelegten Zielgruppen
anhand bestimmter Parameter messbar, auch im Zeitablauf. Wichtig ist
aber sich klar zu machen, mit welchem Zweck eine Imageverbesserung
angestrebt wird. Je konkreter also die Zielsetzung, desto besser.

6.1 Welche Zielgruppen moéchte ich warum ansprechen?

Die Effektivitat von Standortmarketing leidet héaufig darunter, dass
schon mit den Zielgruppen nicht ehrlich umgegangen wird. So verwen-
den Wirtschaftsférderer in Deutschland erhebliche Zeit und Mittel da-
rauf, ihre internen Zielgruppen zufrieden zu stellen, allen voran die loka-
le oder regionale Politik. Wie oben dargestellt spielt diese eine wichtige
Rolle bei der Zielsetzung, Ausrichtung, Finanzierung und Bewertung
von Standortmarketing. Und auch die Birgerinnen und Burger sind
wichtig.

Die internen Zielgruppen durfen aber nicht die Hauptadressaten sein.
Sonst wird beispielsweise (und das kommt tatsachlich vor) die kostspie-
lige Teilnahme an einer Munchner Immobilienmesse damit begrindet,
dass dieses jahrliche Event Lokalpolitik und Lokalzeitung immer so zu-
frieden mache.
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Es ist wichtig, hier mit typischen, préazisen Fragen nach den Zielgrup-
pen, ihren Bedurfnissen und den Orten, an denen ich sie erreiche zu
fragen (Gubler & Mdller 2006, S. 79f.). Als Zielgruppen von Standort-
marketing werden regelmafig ,Fachkrafte® und Investoren® oder ,Un-
ternehmen® angegeben. Aber das ist bei weitem zu unprazise.

Fachkrafte sind qualifizierte Arbeitskrafte, die von Unternehmen vor Ort
bendtigt werden, um ihre Kapazitdten aufrechterhalten oder erweitern
und im besten Fall wachsen zu kénnen. Meist sind damit Arbeithnehmer
gemeint, die noch nicht vor Ort sind. Ohne weitere Differenzierung sind
das bis zu 50% der deutschen Wohnbevélkerung. Wie also kénnen wir
aus ,Fachkraften“ eine Zielgruppe machen?

e Der einfachste und mutmalilich effektivste Zugang fihrt Uber so
genannte ,, Touchpoints®: Wann kommt die Zielgruppe mit meinem
Standort in Kontakt? Das wird meist dann der Fall sein, wenn ei-
ne konkrete Stellenanzeige eines Unternehmens veréffentlicht
wird. Zielgruppe sind dann alle, die sich ernsthaft mit diesem An-
gebot auseinander setzen. Ich muss die Kommunikation so ent-
wickeln, dass ich diesen Informations- und Nachdenkprozess
sinnvoll unterstutze.

e Alternativ ist es méglich, besondere Branchen oder Regionen in
den Fokus zu nehmen und Uber die dort geeigneten Kanale ge-
zielt zu kommunizieren. Schon dieser Weg ist sehr viel aufwandi-
ger.

e Werden vor allem jingere Fachkrafte gesucht, sind Studierende
an entsprechenden Hochschulen eine geeignete Zielgruppe, weil
ich sie klar identifizieren und adressieren kann.

e Haufig vernachlassigt werden junge Menschen, die schon vor Ort
leben. Fachkrafte zu binden kann im Einzelfall deutlich einfacher
sein, als Zuzliige zu motivieren. Auch hier haben wir es mit einer
klar eingrenzbaren und gut erreichbaren Zielgruppe an Schulen,
Hochschulen, in Vereinen oder sozialen Netzwerken zu tun.

Diese Zuordnung ist nicht vollstandig. Es geht um den Weg, auf dem
aus einer grol3en, relativ amorphen Gruppe eine klar definierte Anzahl
von Einzelpersonen wird, die man direkt und wirksam ansprechen kann.
Die Alternative zu dieser direkten Adressierung besteht darin, mit gro-
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Rem finanziellen Aufwand und erheblichen Streuverlusten ,ins Blaue
hinein® zu agieren — TV-Werbung mit zweistelligen Millionenbudgets
erreicht ihr Ziel aber nicht unbedingt besser als eine gute gemachte
Facebook-Kampagne fiir einen Bruchteil dieses Betrags.

Auf den ersten Blick komplexer ist die Ansprache von potenziellen In-
vestoren. Hier liegt die wichtigste Aufgabe fur das Standortmarketing
darin, die wirklich relevanten Branchen und Unternehmen zu identifizie-
ren.

Eine (existierende) Wirtschaftsférderung versuchte eine Industrieflache
zu vermarkten, indem sie diese den 100 gro3ten deutschen Unterneh-
men per Brief anbot. Nun hatte der Zufall helfen kénnen, dann wére der
Versand von 100 gleichlautenden Briefen ja hoch effizient gewesen.
Tatsachlich kam aber keine einzige Antwort. Die Vorgehensweise war
einfach nicht zielgerichtet.

Die Ansprache potenzieller Investoren macht nur Sinn, wenn die Wirt-
schaftsforderung ein strategisches Konzept hat. Dann ist das Standort-
marketing ein wichtiges Werkzeug in diesem Gesamtkonzept. Wenn
der Standort gar nicht weil3, was er erreichen kann und will, wo seine
Starken liegen und fur welche Zielgruppen diese interessant sind, dann
kann ein Standortmarketingkonzept ebenfalls nicht funktionieren.

Obwohl der thematische Fokus von Wirtschaftsforderung (Akquise, Be-
stand, Fachkréfte, Image usw.) in Bewegung ist, ist die aktive Anspra-
che von ansiedlungswilligen Unternehmen weiterhin eine relevante
Aufgabe. Sie fallt am leichtesten, wenn es einen klaren inhaltlichen
Schwerpunkt gibt, etwa Uber eine Branche (z. B. Gesundheit oder
Chemische Industrie) oder Uber ein intelligent besetztes Querschnitts-
thema in Form einer Wertschdpfungskette (z.B. Agrobusiness).

Denn dann ist es moglich, Unternehmen mit geeigneter Grof3e zu iden-
tifizieren, die vielleicht sogar expandieren. Uber kostengiinstige Daten-
banken werden die Entscheider in diesen Unternehmen identifiziert und
so direkt fur das Standortmarketing ansprechbar. Ein klarer strategi-
scher Fokus fuhrt also (viel leichter als beim Fachkraftemarketing) rela-
tiv schnell zu konkreten Personen, die ich ansprechen kann. Dazu
reicht ein einfacher Brief natirlich nicht aus, auch hier wird ein intelli-
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genter Mix von Mal3Bhahmen benétigt. Denn entscheidend ist natdrlich,
den eigenen Standort dauerhaft im Kopf der Zielgruppe zu verankern —
fur den Fall des Falles, der aber vielleicht erst in acht Jahren eintritt.

6.2 Wie trete ich auf?

Auch ein noch so kleines Budget flr Standortmarketing ist vergeudet,
wenn die Kampagne langweilig ist. Verbraucher fuhlen sich vollkommen
Uberfuttert mit Botschaften und Werbeaussagen. Sie suchen das Inte-
ressante und Besondere, das mit ihrem eigenen Leben, ihren Win-
schen und Wertvorstellungen zu tun hat. So kamen neue Ansatze wie
das ,Storytelling” in die Welt des Marketings: Fernsehwerbung wird zu-
nehmend ignoriert, aber wer ,wie friher am Lagerfeuer® spannende
Geschichten erzahlt, kann den Panzer des Selbstschutzes eventuell
noch durchdringen.

Was bedeutet das fur das Standortmarketing? Einen allgemeingultigen
Rat gibt es nicht, denn es geht ja gerade darum, die Besonderheit,
wenn moglich: Einzigartigkeit des eigenen Angebotes richtig heraus zu
arbeiten. Der ,Auftritt* muss dabei mit den Fakten im Einklang stehen —
wenn die Menschen eines Landstrichs als eher verschlossen gelten,
dann darf man sie nicht als aufgedrehte SpalRvogel in den Mittelpunkt
einer Kampagne stellen.

Einige Hinweise, wie eine gute Standortmarketingkampagne
heute sein sollte

+ Sie muss passen. Er darf nicht zu langjahrigen Wahr-
nehmung des Standortes und seiner Menschen im kras-
sen Widerspruch stehen.

* Sie muss ungewdhnlich und Uberraschend sein — in Wort,
Bild, Video, Gestaltung und so weiter. Nur so wird er bei
der heutigen Intensitat von Eindriicken wahrgenommen.

* Sie muss deshalb kreativ sein, denn Kreativitat steigert
die Effektivitat (und Effizienz) von Botschaften und Kam-
pagnen erheblich.

* Sie muss alle fur die Zielgruppen relevanten Informati-
onskanéale intelligent nutzen, und zwar so, das sich die
Wirkung im Idealfall gegenseitig verstarkt.

* Sie muss den Standort bei seinen Zielgruppen klar diffe-
renzieren, also das Besondere klar heraus stellen.
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* Sie muss mit anderen Worten so unverwechselbar wie
nur moglich sein.

Dies alles gilt zusatzlich zu den grundlegenden Vorausset-

zungen: Die Strategie muss stimmen, das Konzept gut Uber-

legt sein, die Malinahmen ressourcengerecht und noch

manches mehr (siehe oben).
Die Anforderungen sind also relativ hoch. Dies mag ein Grund dafur
sein, dass das Standortmarketing in Deutschland im Durchschnitt relativ
mittelm&Rig daher kommt und seine Ziele selten erreicht. Gegenbei-
spiele liefern nicht nur finanzkraftige Bundeslander, sondern auch
Kleinstadte mit kaum mehr als 10.000 Einwohnern — indem sie ihren
Markenkern klar herausarbeiten und mit aller Konsequenz kontinuierlich

kommunizieren.

6.2.1 Welche Botschaft soll sich verfestigen?

Die Entwicklung einer Botschaft setzt (einmal mehr) voraus, dass ich
mir vorher genau uberlegt habe, wen ich erreichen will. Die Botschaft
(es durfen auch zwei oder drei sein, aber niemals acht oder zehn) muss
fur die Zielgruppe attraktiv und relevant sein.

Beispiel ,Fachkrafte“: Wenn ich bei der Analyse meines Markenkerns
heraus gearbeitet habe, dass die Sport- und Freizeitmoglichkeiten gut,
die Schulen toll und die Immobilien schén und dazu noch billig sind —
dann stelle ich mich damit neben die grof3e Mehrzahl deutscher Stand-
orte. So ist es ja fast tUberall, und falls die Immobilien eher teuer sind,
dann deshalb, weil alle hier hin wollen. Ich muss also noch einmal neu
Uberlegen, welche Argumente ein ,da will ich hin“ zusatzlich zum kon-
kreten Job-Angebot unterstitzen kénnen.

In den meisten Fallen sind die Botschaften deutscher Standorte lang-
weilig und beliebig. Man reibt sich die Augen, wie viele Standorte sich
gleichzeitig ,Im Herzen Europas“ verorten, wie viele eine schlicht sen-
sationelle logistische Lage haben, wie hoch ,Zukunft‘, ,Ideen® und ,In-
novation“ gehalten werden. Uber ,Vielfalt* ist hier bereits alles gesagt.
Das alles mag im Einzelfall richtig sein - nur sind es zu viele Einzelfalle,
die dasselbe von sich behaupten. Die Differenzierung féllt aus. Da mag
die Ausrichtung als ,Barockstadt* (es gibt einige) schon viel sinnvoller
sein — wenn das Kern-Argument fur die Zielgruppen relevant ist.
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Letztlich geht es immer darum: heraus zu finden, welcher relevante
Fakt mich von allen anderen wirklich unterscheidet. Was macht einen
Standort wirklich aus? Was macht ihn einzigartig? ,Friher aufstehen®
mag mich von anderen abheben - ist aber leider irrelevant.

Aber es geht ja auch anders. Als ,Benchmark® gilt die von Scholz &
Friends fur Baden-Wurttemberg entwickelte Kampagne ,Wir kdnnen
alles aufRer Hochdeutsch®. Der Claim war zunachst in einem Wettbe-
werb flr Sachsen vorgestellt und dort abgelehnt worden. Was hat ihn
so bekannt und erfolgreich gemacht?

Sicher hat das viel zu tun mit der als charmant wahrgenommenen
Selbstironie eines Bundeslandes, das sich selbst eigentlich als Klas-
senprimus sieht und vielfach auch so wahrgenommen wird. Dass das
Land praktisch ,alles“ kann, ist aber auch gar nicht ironisch gemeint.
Hinzu kommen der Durchhaltewillen der wechselnden Landesregierun-
gen, die zu mehr als zehn Jahren Kontinuitat gefuihrt haben — wahrend
andere grol3e Bundesléander ihnre Kampagnen wechseln wie die Minister
ihre Hemden. Eine hohe Kreativitat in der Umsetzung und ein gewisses
Mindestbudget zur konsequenten Penetration der Kampagne sind
ebenfalls wichtig fur den Erfolg.

Zur Destillation der geeigneten Botschaft hat sich in Workshops zu
Standortkampagnen vielfach das ,modifizierte* Markensteuerrad nach
Esch (2012, S. 101 ff.) bewéhrt. Sauber umgesetzt liefert es eine gute
Grundlage fur die Entwicklung einer Botschatft.

Tab. 1 zeigt am Beispiel eines Landkreises, wie die vier Leitfragen be-
antwortet werden:
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Was biete ich an? Toll und giinstig wohnen
Kita-Platze sind frei und ginstig
Sehr niedrige Arbeitslosigkeit

Viele Jobs in Handwerk und Ge-
sundheit

Sport und viel Natur
Medizin auf Top-Niveau
Kultur
Schone Stadte
Wellness
Wie biete ich an? Modern
Echt
Innovativ
Sympathisch
Glaubwuirdig
Klar
Mutig
Uber welche Eigenschaften Sicher
verfige ich? Gesund
Sauber
Ehrlich, nicht oberflachlich
Geniel3er
Zupackend
Wie trete ich auf? Sehr modern
Eher jung
Sympathisch, menschlich

Tabelle 1: Beantwortung der vier Leitfragen des Markensteuerrads am
Beispiel eines Landkreises

Hier fehlt noch der klare Fokus, der im nachsten Schritt gefunden wer-
den muss. Viele Parameter sind noch zu allgemein. Es ist deutlich,
dass auch das Markensteuerrad nicht automatisch eine Botschaft lie-
fert. Aber eine sehr gute Grundlage daflr. Vor der Formulierung mis-
sen zudem auch die Konkurrenten genauer analysiert werden.

Und schlief3lich ist wichtig, dass der Standort ,aus einem Guss* prasen-
tiert wird: Erfolgreiche Standorte differenzieren zwar ihre Zielgruppen,
aber nicht die eigene Prasentation als Wirtschafts-, Lebens- und Tou-
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rismusstandort. Konsequent verzichten gerade einige der ,Platzhirsche®

(etwa Tirol oder Bayern) gleich ganz auf eine verbale Zuspitzung.

Dies vielleicht auch deshalb, weil die Kraft der Bilder heute in vielen

Fallen starker wirkt als die Verbalisierung von Aussagen. Das entbindet

Wirtschaftsforderer aber nicht von der schwierigen Aufgabe: Sich ganz

genau zu Uberlegen, was in den Képfen der Zielgruppen tber den eige-

nen Standort verankert werden soll.

Diese Botschaft besteht (am Ende) in einem einfachen, klaren, kurzen

Satz.

Zusammenfassung

1.

Um eine Positionierung zu formulieren, missen zuerst
grundlich die Zielgruppen definiert werden, die angespro-
chen werden sollen.

Nur in einem Gesamtkonzept ist die gezielte Ansprache
von Investoren sinnvoll. Von vereinzelten Aktionen, bei-
spielsweise per Anschreiben, sollten Sie absehen.
Standortmarketing muss authentisch sein. Gerade fir die
Branche neuere Trends wie das Storytelling funktionieren
nur, wenn der Empfanger der Botschaft ernst genommen
wird.

Botschaften missen interessant und ebenso interessant
verpackt sein. Der Empfanger filtert zu allererst Giber Re-
levanzkriterien aus.

Kontroll- und Lernfragen

1.

2.

Wie kann ich eine Zielgruppe maéglichst genau definieren
— bis hin zu einzelnen Personen?

Wie finde ich heraus, was eine konkrete Zielgruppe inte-
ressiert?

Was sind die Erfolgskriterien fir eine gute Standortmar-
ketingkampagne?

Wie finde ich eine Botschaft, die meinen Standort als ein-
zigartig positioniert?

6.3 Literatur
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7 Der richtige Mal3Bnahmen-Mix

Zusammenfassung (Abstract)

Marketing wird eigentlich von Unternehmen fir ihre Produkte betrieben.
Durch den Verbraucher kann ein Unternehmen mit seinen Eigenschaf-
ten sehr viel leichter verortet werden, als eine Region. Alle Beteiligten,
die in einer Region nach auf3en wirken, missen daher gemeinsam
kommunizieren. Dazu stehen eine Vielzahl von Maflinahmen bereit:
Pressearbeit, klassische Werbung, Bilder, Webseiten, Soziale Medien,
Videos, Beziehungsmarketing und Veranstaltungen.

Marketing wird eigentlich von Unternehmen fir ihre Produkte betrieben.
Durch den Verbraucher kann ein Unternehmen mit seinen Eigenschaf-
ten sehr viel leichter verortet werden, als eine Region (Balderjahn
1996). Alle Beteiligten, die in einer Region nach aul3en wirken, missen
daher gemeinsam kommunizieren. Nur so gelingt es jemandem, der
sich fur die Region interessiert, ein einheitliches Bild zu verschaffen
(Wiesner 2013, S. 164) und dieses auch im Kopf zu behalten.

7.1 Gute Pressearbeit

Werbung erreicht die Zielgruppe auch, wenn sie nicht kreativ ist. Fir die
Dienstleistung, die Zielgruppe mit seiner Botschaft zu erreichen, zahlt
man, wenn man Werbung bucht. Mit der PR verhalt es sich anders. Ihre
Pressetext erreicht die Zielgruppe nur mittelbar. Der Mittler ist der Jour-
nalist, bzw. die Redaktion einer Zeitung.

Wenn Sie eine Pressemitteilung verfassen und veroéffentlichen, erreicht
sie Uber lhren Verteiler die Redaktion der Zeitung. Es gibt Mitarbeiter
der Zeitung, deren Aufgabe ist es, die irrelevanten von den relevanten
Meldungen zu trennen. Diese Mitarbeiter machen einen guten Job,
wenn maoglichst viel des Irrelevanten, was die Redaktion erreicht, schon
bei ihnen aussortiert wird. Daher wird streng aussortiert.

Um lhre Botschaft an den Journalisten — und damit in die Zeitung — zu
bringen, muss Ihre Pressearbeit also kreativ und relevant sein. Nur
dann nimmt sich ein Journalist Zeit fur Ihre Botschaft, prift die Meldung,



61

fuhrt vielleicht noch ein oder zwei Telefonate und bringt die Meldung in
die Zeitung.

Nur eine gut geschriebene und sich auf einen Anlass beziehende Nach-
richt hat eine Chance darauf, so wie sie geschrieben wurde, oder jeden-
falls nur in Teilen verandert, abgedruckt zu werden. Schaffen Sie daher
Anlasse, Uber die berichtet werden kann und sorgen Sie daflr, dass ein
gutes Bild zu diesen Anldssen entsteht. Gut heil3t in diesem Zusam-
menhang ebenfalls kreativ und handwerklich einwandfrei.

Schreiben Sie Pressemitteilungen journalistisch und vermeiden Sie
,Behdrdendeutsch®. Arbeiten Sie mit Zitaten in jeder Pressemitteilung,
am besten von zwei verschiedenen Akteuren. Vermeiden Sie im Ge-
genzug Passivkonstruktionen.

Neben Handwerklichen Vorgaben zur eigentlichen Pressemitteilung,
kann in der Regel aul3erdem die Distribution optimiert werden. Die
Uberarbeitung und Erweiterung des Presseverteilers kann sich lohnen.
Prufen Sie, ob Sie wirklich alle relevanten Medien mit Ihren Mitteilungen
bedienen.

Der Pressebereich auf der eigenen Website sollte auRerdem optimal
auf die Bedurfnisse der Journalisten angepasst sein. Nennen Sie des-
halb Ansprechpartner mit Mail-Adresse und Telefonnummer. Diese An-
sprechpartner sollten dann auch tatsachlich unkompliziert erreichbar
sein und schnell antworten. Schaffen Sie Hirden auf dem Weg zu lhren
Pressemeldungen ab. Jeglicher Login fur einen gesonderten Presse-
Bereich ist fehl am Platz. Pressemitteilungen als PDF-Dateien kénnen
ein zusatzliches Angebot sein, die Texte missen sich jedoch auch au-
Rerhalb eines geschlossenen Formats abrufen lassen. Veroffentlichen
Sie die Texte daher als tatsachlichen Text Ihrer Website und zusatzlich
gerne in einem editierbaren Dateiformat. Achten Sie auf3erdem darauf,
dass lhre Bilder in ausreichender Qualitat abrufbar sind und bieten Sie
stets einige allgemeinere Bilder, die situationsunabhangig eingesetzt
werden kdnnen, an.
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Gute Pressearbeit erflllt diese Anspriche

* Die PR ist kreativ und weckt die Neugier der Journalisten.
» Der Absender denkt konsequent in Anlassen und Bildern.
+ Stil, Sprache und Struktur von Texten sind perfekt.

* Es gibt umfangreichen Service.

* Die PR folgt einem erkennbaren Konzept.

» Sie wird von den Medien beachtet.

7.2 Klassische Werbung

Klassische Werbung bedeutet fur Sie Wirtschaftsférderer in erster Linie
Anzeigen in regionalen Printmedien und Branchen-Printmedien mit sehr
,Spitzer* Zielgruppe. Uberregional geschaltete Anzeigen in groRen,
Uberregionalen Medien sind teuer und haben einen hohen Streuverlust.
Sie kommen eher (aber nicht unbedingt) fir die Wirtschaftsforderung
eines Bundeslandes in Frage.

Ublich, aber eigentlich nicht erlaubt sind Verkniipfungen von Anzeigen
mit der Garantie redaktioneller Texte. Verzichten Sie darauf wenn mog-
lich. Wahr ist: Ein redaktioneller Text kann nicht mit einer konkreten
Aufforderung verknipft werden. Eine flankierende Anzeige hingegen
Ubernimmt dann manchmal diese Aufgabe. Wehren Sie sich gegen un-
produktive Anzeigen in spezialisierten Unternehmer-Medien — sie wer-
den meist nur von denen gelesen, die dort auch inserieren.

Der Draht der Wirtschaftsférderung zur lokalen Presse sollte so gut
sein, dass eine Pressemitteilung auch am nachsten Tag zu einem Arti-
kel in der Zeitung fuhrt. Viele Wirtschaftsforderer sind sich der Bedeu-
tung guter Pressebeziehungen bewusst und nutzen diese Form der
Kommunikation ausgesprochen gut. Anzeigen kénnen sich in diesem
Umfeld lohnen, wenn Sie z.B. auf eine Veranstaltung aufmerksam ma-
chen mdchten, zu der Sie die Burger lhres Standorts einladen.
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Fur die tagliche Arbeit sollten Branchenpublikationen grund-
satzlich in diese zwei Kategorien eingeteilt werden

* Hochspezialisierte Branchenorgane, die trotz niedriger
Gesamtauflage eine Branche durchdringen, Entschei-
dungstrager erreichen, zur Vernetzung innerhalb der
Branche beitragen und Themen setzen.

+ Branchenmagazine, die den Anschein erwecken wollen,
relevant fur Entscheidungstrager zu sein, in Wahrheit je-
doch vom Anzeigenverkauf leben und im Gegenzug Re-
daktionelle Inhalte verkaufen. Dieser Mechanismus fiihrt
zu einer hohen Selbstreferenzialitat, da diese Blatter von
den Kaufern der Anzeigen gelesen werden und nur die
Leser Anzeigen kaufen.

Der Markt fir Fachmagazine in Deutschland ist grol3. 3750 Fachzeit-
schriften werden regelmafdig veroéffentlicht (Strahlendorf 2013, S. 66).
Die Autoren suchten fur einen kommunalen Kunden nach relevanten
Publikationen in einer bestimmten Industriebranche. Aus Belegexemp-
laren und Mediadaten erkennt man schnell, welche Publikationen wirk-
lich relevant sind. Die verkauften Exemplare solcher Zeitungen sind
hierbei nicht das entscheidende. Eine solche Zeitschrift tragt sich fast
ausschliel3lich durch verkaufte Anzeigen und wird dann breit gestreut.

Um Uber Printmedien auf3erhalb lhrer Region auf sich aufmerksam zu
machen, finden Sie also unbedingt die wirklich relevanten Medien und
lassen Sie sich nicht blenden. Gute gemachte Anzeigen, die Aufmerk-
samkeit erzielen und den Leser auf ungewohnliche Weise ansprechen,
konnen hier durchaus Sinn machen. Behalten Sie dabei die Kosten im
Auge. Ein Ihnen bisher unbekanntes Medium kann tberraschend hohe
Preise fur Anzeigen aufrufen, mitunter sind diese Preise durch gute
Durchdringung der Branche jedoch auch gerechtfertigt. Das Magazin
muss das nachweisen, nicht Sie.

Ein anderer Kunde wiinschte sich den Zuzug junger Familien in seine
Stadt, um Fachkrafte zu binden und dem demografischen Wandel und
seinen Folgen vorzubeugen. In weniger als einer dreiviertel Stunde er-
reicht man aus dem erschlossenen Neubaugebiet Uber die Autobahn
Dusseldorf. In Dusseldorf weichen junge Familien langst in den Speck-
gurtel der Stadt aus, dessen Immobilienpreise sich immer stérker an
denen von Diusseldorf selbst orientieren. Mit Anzeigen im Dusseldorfer
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Immobilienteil kbnnen die Vorteile des eigenen Standortes deutlich her-
vorgehoben werden.

Ein solcher Fall ist ideal: Die Zielgruppe ist klar benenn- und eingrenz-
bar, Anzeigen kdnnen regional oder sogar lokal geschaltet werden und
Sie wissen, die Empfanger haben ein konkretes Problem, fir das Sie
eine L6sung anzubieten haben.

Neben Printwerbung bedeutet klassische Werbung auch AufRenwer-
bung, in der Regel in Form von Plakaten. Aul3enwerbung lohnt sich
immer dann, wenn Sie wissen, wen Sie wo erreichen. An der Autobahn
auf ein angrenzendes Gewerbegebiet aufmerksam machen, ist ein lan-
ge erprobtes Mittel, das immer noch zu Recht zum Einsatz kommit.
Zwar sehen unzahlige unbeteiligte Autofahrer die Botschaft, aber eben
auch den Spediteur, der Momentan noch drei3ig Minuten Uber Land-
und BundestralRe zu seiner Autobahnauffahrt in Kauf nehmen muss.

Das eben beschriebene Beispiel der Printanzeigen im Dusseldorfer
Immobilienteil lasst sich auch auf Auf3enwerbung Ubertragen. Um bei
diesem Beispiel zu bleiben: Disseldorfer in Randbezirken pendeln mit
offentlichen Verkehrsmitteln und warten an Bushaltestellen, S-
Bahnstationen und verbringen viel Zeit in 6ffentlichen Verkehrsmitteln.
Auch hier gibt es Uberall Werbeflachen, die gemietet werden kdnnen,
um auf glnstige Wohnungspreise aulR3erhalb der Stadt aufmerksam zu
machen. Wenn diese Taktik Ihren Zielen und lhrer Strategie entspricht.

7.3 Bilder

Bilder sind das in der Wirtschaftsférderung wohl am starksten unter-
schatzte Kommunikationsmittel. Dabei brauchen Sie zwei Arten von
Bildern dringend fur erfolgreiche Kommunikation:

1. Gute Bildideen fur Termine mit der Presse, damit tagesaktuelle
Bilder, die anlassbezogen erstellt und mit einer Meldung verbrei-
tet werden, wahrgenommen werden.

2. Einen Grundstock von ca. 50 Bildern, die eine gemeinsame
Bildsprache sprechen, erkennbar zusammen gehéren und an-
lasslos auf der Website, in sozialen Netzwerken und im Printbe-
reich eingesetzt werden kdnnen.
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Wir alle kennen die zahllosen und kaum unterscheidbaren Bilder vom
ersten Spartenstich, vom feierlichen Durchschneiden eines Bandes zur
Einweihung, vom Handeschitteln unter Kollegen, von der Ubergabe
einer Studie und vom Gruppenfoto. Das Problem ist: Jeder andere
kennt diese Motive auch.

Journalisten sind in der Regel sehr dankbar, wenn Sie ihnen eine Moti-
videe vorschlagen. Sie selbst konzentrieren sich auf ihren Artikel, ne-
benbei sind sie auch noch fir ein passendes Foto zustandig. Auch die
Protagonisten vor der Kamera nehmen Regieanweisungen gerne an,
wenn sie das Gefuhl haben, dadurch auf einem interessanteren Foto
abgelichtet zu werden.

Ein gutes Bild resultiert in der Regel nicht aus einem UbermafR an
Spontaneitat. Vor einem Termin, bei dem auch die Presse anwesend
sein wird, sollten Sie sich eine Idee zurechtlegen und diese dann auch
umsetzen. Am besten Sie wissen, was Sie vor Ort vorfinden und als
Requisite nutzen kdnnen. Falls nicht: Sie kdnnen Requisiten auch dabei
haben.

Ansonsten gilt: Interaktion hilft jedem Pressefoto. Besuchen Sie mit
dem Landrat einen Landmaschinenhersteller, stellen Sie sich nicht im
Halbkreis vor einem Traktor auf, setzten Sie sich ins Fahrerh&uschen.
Auf einem modernen Traktor ist Platz fir mindestens drei Personen.
Und wenn Sie ein Gebaude einweihen, stellen Sie sich nicht im Ein-
gangsbereich auf. Lassen Sie sich (mindestens) im Gesprach mit dem
Gebaude im Hintergrund fotografieren.

Gute Bilder werden Sie immer wieder benétigen. Die Presse fragt diese
regelmalig an, Sie brauchen sie, um Printmaterial zu erstellen und Ihre
Website und lhre Auftritte in Sozialen Medien profitieren ebenfalls von
guten Bildern.

Erstellen Sie daher einen Grundstock von ca. 50 Bildern, die Sie immer
wieder verwenden kdnnen. Die Bilder sollten von einem Fotografen zu-
gig zusammengetragen werden. So wird klar, die Bilder sind nicht zu-
sammengesucht, sondern im Zusammenhang entstanden. Auch hier
brauchen Sie eine Idee, die die Bilderserie tragt. Z.B. kbnnen sich auf
jedem Bild Menschen unterhalten, auf jedem Bild kann gearbeitet wer-
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den, Details kdnnen im Mittelpunkt stehen, Unscharfen kénnen immer
identisch eingesetzt werden.

In vielen Kommunen gibt es Fotogruppen, die — richtig angesprochen —
gerne bereit sind, diese Bilder zu erstellen. Oder sie vergeben einen
Auftrag an einen Ortlichen Fotograf, der die Bilder nach und nach, je
nach Gelegenheit erstellt und so pro Bild und nicht nach Tagessatz be-
zahlt werden kann.

Bilder missen eine Geschichte erzahlen. Immer. Und diese Geschichte
muss lhre Geschichte sein.

7.4 \Webseiten

Noch immer passiert es, dass nicht alle Angebote einer Wirtschaftsfor-
derung online abrufbar sind. Pressemitteilungen werden als PDF zum
Download hinterlegt, ohne dass man sie finden kann — das gilt auch far
Suchmaschinen — oder abrufen wirde. Bilder, die die Wirtschaftsférde-
rung in ihrem Bestand hat, werden nicht online angeboten, sondern nur
nach einem Telefonat per Mail verschickt. Einmal fur eine Broschire
produzierte Texte sind ebenfalls nicht digitalisiert worden, obwohl sie
Journalisten so sehr helfen kdonnten, das Angebot und die Arbeit einer
Wirtschaftsférderung passend darzustellen.

Egal wie Uberholt die Website, egal wie versteckt das Angebot der Wirt-
schaftsforderung, egal wie sperrig das Content Management System
der Website der Kommune: Alle, wirklich alle Inhalte missen online an-
geboten werden. Produzieren Sie keinerlei Kommunikation mehr aus-
schlielich fir den analogen Gebrauch.

Ein Zeitungsbeileger, aufwendig gelayoutet von der ortsansassigen
Werbeagentur, muss unbedingt ins Internet verlangert werden. Ein PDF
ist dabei nicht genug. Inhalte missen von Beginn an offline wie online
gedacht werden. Entwickeln Sie stets zwei Versionen eines Textes,
wenn Sie sich unsicher sind, ob der Text fur die Broschuire auch fur die
Website geeignet ist und kaufen Sie rechte an Bildern nur, wenn damit
auch die digitale Nutzung abgedeckt ist.

Jede Wirtschaftsforderung ist heute online prasent. Der Umfang des
Auftritts variiert dabei jedoch stark. Die Organisation als Amt, also als
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Teil der Verwaltung, spiegelt sich oft auch in der Art des Online-Auftritts
wider. Das Onlineangebot von Amtern findet man in der Regel auf der
Website des Rathauses bzw. der Gemeinde oder der Stadt. Meistens
deutet schon die URL darauf hin: Erst auf der zweiten oder dritten Ebe-
ne einer Website findet sich das eigentliche Angebot wieder und steht
gleichberichtigt neben dem Sozialamt und dem Ordnungsamt. Das
Layout ist vorgegeben, Content wird zentral verwaltet und eingepflegt.
Noch immer kommt es vor, dass der Internetauftritt einer Wirtschafts-
férderung als Amt nicht viel mehr als eine digitale Visitenkarte ist, die
die wichtigsten Aufgabenfelder und Ansprechpartner nennt.

Nicht automatisch muss ein solcher Auftritt anderen, offensiveren nach-
stehen. Die Platzierung auf der Website der Kommune bedeutet im-
merhin auch, eine zentrale Anlaufstelle fur samtliche Zielgruppen zu
haben. Die Besucherzahlen werden in der Regel héher ausfallen, als
auf getrennten Angeboten und eine Verzahnung der Kommunikation
innerhalb der Verwaltung wird méglich.

Ich pladiere in diesem Fall fir dynamische Inhalte schon auf der Start-
seite der Verwaltung. Warum sollte z.B. ein Rathaus nicht immer wieder
eigene Akzente dort setzen, wo jeder Besucher der Website darauf
stof3t: Im oberen Drittel der Startseite. Eine Kachel, ein Banner oder
eine Klickflache, die neben dem eigentlichen Link auf die das Angebot
der Wirtschaftsforderung verweist, kann ebenfalls unterstiitzen. Hilfreich
ist aulRerdem eine kurze, simple Internetadresse (,URL"), die Verweise
auf die Unterseite der Wirtschaftsférderung moglich macht.

Als Gesellschaft organisierten Wirtschaftsférderungen gesteht man
deutlich 6fter einen eigenen Internetauftritt zu.

Vorteile eines eigenen Internetauftritts flr Wirtschaftsforde-
rungs-Institutionen

» Die Arbeit der Wirtschaftsférderung wird als eigenstandi-
ges Angebot wahrgenommen.

» Eine eigene Website ermdglicht das Auftreten unter ei-
nem eigenen Corporate Design.
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+ Die eigene Website lasst sich zur zentralen Anlaufstelle
aller wirtschaftlichen Belange der Kommune ausbauen —
so entsteht Aufmerksamkeit, wenn man etwas zu erzéh-
len hat.

+ Die Wege der IT sind deutlich kirzer — solange die Web-
Prasenz nicht zentral von der Verwaltung abgewickelt
wird. So kann die Website flexibler gestaltet und zugiger
angepasst werden.

» Die Internetadresse ist individueller. Es macht einen Un-
terschied, ob ich eine Website unter www.stadt-
xy.de/wirtschaftsfoerderung oder unter
www.wirtschaftforderung-stadt-xy.de erreiche.

+ Uberarbeitungen sind weniger aufwendig. Der Relaunch
der Website, aber auch schon die Anpassung an aktuelle
Nutzergewohnheiten und Design-Standards (alle drei bis
funf Jahre) ist fur eine einzige Prasenz fir die gesamte
Verwaltung einer Kommune kaum zu stemmen. Die Gro-
Be der Verwaltung, ihre Fille an Themen und Beteiligten,
verlangsamen einen solchen Prozess ungemein. Der Re-
launch der Website einer Wirtschaftsférderungsgesell-
schaft ist immer noch ein grof3es Vorhaben, mit der Aus-
wahl der richtigen Dienstleister und der richtigen Steue-
rung jedoch in wenigen Monaten umsetzbar.

Die eigene Website — ob als Teil einer gréf3eren Verwaltungs-Website
oder als eigenstéandiges Angebot — sollte in jedem Fall als zentrale An-
laufstelle aller digitalen Kommunikation verstanden werden. Hier laufen
alle Faden zusammen. Stets verlinken Sie auf diese Website und be-
stehen auch auf eine Verlinkung durch Ihre Partner, z.B. der lokalen
Presse.

Inhalte, die Sie in anderen Kanalen anbieten, findet der Besucher auch
hier. Es reicht nicht, Videos nur bei YouTube einzubinden. Videos ge-
hdren auch auf Ihre Website. Binden Sie diese mit Hilfe des YouTube-
Players ein. Ein zusatzliches eigenes Hosting macht keinen Sinn. Sie
verlieren Klicks, Google bevorzugt den YouTube-Player, der Nutzer ist
die Oberflache gewohnt und Sie eliminieren von Beginn an eine ver-
meidbare Fehlerquelle.

Ideen, die Sie in sozialen Medien spielen, sollten auch auf Ihrer Websi-
te erwahnt werden. Bis vor wenigen Jahren nutzten Websites oft Plug
Ins, die Inhalte aus sozialen Medien automatisch auf der Website ein-
banden. Der Mehrwert war jedoch gering. Zwar schien die Website so
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immer aktuell zu sein, aber die Inhalte aus sozialen Netzwerken wurden
aus dem Zusammenhang gerissen und der Nutzer wurde mit ihnen in
einem Moment konfrontiert, indem er sie nicht wollte und brauchte.

Eine Pressemitteilung oder noch besser: eine Geschichte zu einer
Social Media-Idee, die Sie verfolgen, passt jedoch umso besser auf die
Website. Hier wird die Idee der zentralen Anlaufstelle deutlich: Fir n&-
here Informationen zu Aktivitaten auf einem Kommunikationskanal ist
die Website der richtige Anlaufpunkt.

Aktualitat ist wichtig. Suchmaschinen wollen neue Inhalte. Eine stati-
sche Website wird auf3erdem nur zwei Mal besucht. Einmal, weil der
Besucher sich fir das Angebot interessiert und das zweite Mal um fest-
zustellen, dass es keine neuen Inhalte gibt. Um aktuelle Inhalte anbie-
ten zu kénnen, braucht es ein Konzept. Fragen Sie sich: Wer kann re-
gelmafig neue Inhalte liefern?

Bereits fir mehrere Kunden konnte ich Kooperationen mit der lokalen
Presse arrangieren. Meldungen als dem Lokalteil mit wirtschaftlichem
Bezug koénnen oft unter Nennung der Quelle und einer Verlinkung auf
die Meldung im Original auf der eigenen Website angeboten werden.
Gepaart mit eigenen Meldungen entstand so nach und nach ein zentra-
ler Anlaufpunkt fir Meldungen aus der Wirtschaft der Region.

Die ,ideale Website" erfullt diese Anspriiche

+ Die Website ist optisch, technisch und funktional auf dem
aktuellen Stand.

* Sie ist ansprechend gestaltet, benutzerfreundlich und
Ubersichtlich.

« Sie vermittelt alle Informationen zielgruppengerecht.

» Die Anmutung ist service- und dialogorientiert — und die
Realitat auch.

* Innovative Formate (Video, Audio, Social Media) sind
sinnvoll integriert.

7.5 Soziale Medien

Soziale Medien sind in den letzten Jahren fur groRe Teile der Bevolke-
rung zu dem digitalen Kommunikationsmittel geworden. Junge Nutzer-
gruppen wachsen mit und in sozialen Netzwerken auf, aber auch Altere
sind zunehmend aktiv.
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In Sozialen Medien wird sich nicht nur privat ausgetauscht. Schon lange
sind Unternehmen und Institutionen mit eigenen Auftritten aktiv und
kommunizieren mit ihren Zielgruppen. Diese Méglichkeit sehen gerade
jungere Nutzer als selbstverstandlich an. Sie setzten schnelle Kommu-
nikation, weiter fihrende Informationen und unterhaltende Elemente bei
Unternehmensauftritten auf Facebook, Twitter, YouTube, Instagram
und anderen sozialen Diensten voraus. Die Verbreitung von Informatio-
nen der Verwaltung unterliegt ebenfalls dieser Anspruchshaltung (Zwi-
cker-Schwarm & Floeting 2014, S. 474).

Daher stellt sich auch fur Wirtschaftsférderer zunehmend die Frage, ob
sich Social Media-Aulftritte lohnen und so die eigene Zielgruppe erreicht
werden kann. Wirtschaftsforderungs-Institutionen sind vornehmlich bei
Facebook, Twitter und YouTube zu finden. Wéhrend Facebook die pri-
vate Interaktion in den Mittelpunkt stellt, geht es bei Twitter um schnel-
le, oft anlassbezogene Kommunikation und YouTube bietet Videos und
lebt viel weniger von der sozialen Komponente als vielmehr von dem
Content, also Videos, der angeboten wird.

Drei Soziale Netzwerke kdnnen fur Wirtschaftsforderer sinnvolle Ergan-
zungen in ihrer Kommunikation darstellen: XING, Facebook und Y-
ouTube.

XING ist sinnvoll, um mit konkreten Personen in bestimmten Branchen
zu kommunizieren oder um das Fachkraftemarketing anzukurbeln. In
einigen internationalen Zusammenhangen wird diese Funktion besser
vom angelsachsischen Plattform ,LinkedIn® erfiillt.

Ganz junge Zielgruppen erreichen Sie schon heute nicht mehr tber Fa-
cebook. Wo die Eltern einen Account haben, richten ihn die Kinder nicht
unbedingt zuerst ein. Facebook erreicht aber insgesamt gro3e Teile der
Gesellschaft. Deshalb kann sie vor allem fur die Imagewerbung, aber
auch fur das Fachkraftemarketing sinnvoll sein.

YouTube ist nach wie vor der wichtigste Hoster fur Videos aller Art. Je-
der kennt den Player, der auch auf anderen Websites mit geringem
Aufwand eingebunden werden kann, Videos kdnnen kommentiert wer-
den und tauchen als Vorschlag zu thematisch ahnlichen Inhalten auf.
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Ohne Konzept zur Nutzung Sozialer Medien sollten Sie jedoch lieber
auf eine Prasenz verzichten. Klaren Sie also vorab Zustandigkeiten und
die Art der Ansprache. Denken Sie an Bilder, fassen Sie sich kurz und
sein Sie mit Ihren Post relevant. Definieren Sie fur sich sog. Social Me-
dia Guidelines.

Ein ,idealer Social Media-Auftritt* erflllt diese Anspriche

» Der Social Media-Auftritt ist zielgruppengerecht gestaltet.

+ Die Nutzerzahlen entsprechen den Mdéglichkeiten.

* Die Gesetze des Mediums werden konsequent beachtet.

» Der Auftritt ist interessant und hebt sich ab von der brei-
ten Masse.

* Ehrliche Meinungsbildung und Echtzeit-Erreichbarkeit.

7.6 Videos

Videos wird mehr Aufmerksamkeit geschenkt als Bildern und vor allem
als Texten. Videos lockern das Angebot einer Website auf. Auf Social
Media-Kanélen gehort die Kommunikation per Video zum guten Ton.

Auch lhre Videos mussen Sie den Sehgewohnheiten lhres Publikums
anpassen. Niemand schaut das 13minitige Standortvideo, das mit frei
zuganglicher Musik und vielen Einblendungen die Vorziige einer Regi-
on hervorzuheben versucht. Videos missen schnell zum Punkt kom-
men. Nach ein paar Sekunden zuschauen ist die Aufmerksamkeit des
Betrachters am grof3ten und nimmt dann kontinuierlich ab. Langer als
drei Minuten sollten Ihre Videos fur das Internet nicht sein. Falls Sie
bereits mit Videos arbeiten, empfehle ich auch hier, sich einmal die Sta-
tistik auszuwerten. Falls Sie Ihre Videos bei YouTube anbieten, be-
kommen Sie eine aussagekraftige Ubersicht Giber die durchschnittliche
Abspieldauer Ihrer Videos.

Ein Mechanismus funktioniert im Bereich der Videos erfahrungsgemal
besonders gut: Videos kdnnen selbst zum Anlass flr Berichterstattung
werden. Das kann ein einmaliger Anlass sein, wie das neue Imagevideo
der Stadt. Das kann auch eine Video-Serie sein, die immer wieder (am
besten regelmafiig) mit einem neuen Video die Zielgruppe anspricht.
Damit der Nachrichtenwert besonders hoch ist, sollten die Videos, die in
Serie entstehen, von Menschen vor Ort gemacht werden. Im Idealfall
von einem Verein oder interessierten Birgern.
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Wichtig ist zu verinnerlichen, dass Zuschauer Videos im Internet das
Unperfekte verzeihen und es manchmal sogar erwarten. Eine Scheu
vor der Produktion von Amateuren ist oft unbegriindet — jedenfalls,
wenn es um Video-Serien geht. Hier wird das Unperfekte, ein kleiner
Wackler der Kamera oder die nicht ganz ideale Ausleuchtung zum Stil-
element. Gleichzeitig muss aber auch klar sein, dass ein Imagefiim
einmal gedreht wird und die nachsten zehn Jahre die Stadt, die Kom-
mune oder den Landkreis reprasentieren wird. Ein solches Video muss
perfekt sein, vor allem, da es in ganz unterschiedlichen Zusammenhan-
gen gezeigt werden wird und nicht nur bei YouTube und Facebook zu
finden ist.

7.7 Beziehungsmarketing

Zu lhren Bestandskunden brauchen Sie ein dauerhaftes, vertrauensvol-
les Verhaltnis mit regelm&Rigen Treffen. Nur so kénnen wissen Sie,
welche Entwicklung ein Unternehmen nimmt, welche Plane das Ma-
nagement fur die Zukunft hat und wie die Wirtschaftsférderung diese
Plane unterstitzen oder ggf. beeinflussen kann. Die vom Kunden emp-
fundene Geborgenheit und Berechenbarkeit gingen im Einzelhandel
beispielsweise mehr und mehr verloren und Ubertragt sich auch auf an-
dere Bereiche der Wirtschaft und des gesellschaftlichen Zusammenle-
bens. Ein gutes Costumer Relationship Management kann helfen, Ge-
borgenheit und Berechenbarkeit (auf beiden Seiten) zu steigern (Kreut-
zer 2009, S. 266 1.).

Grundsatzlich setzt sich gutes Beziehungsmarketing aus einem qualita-
tiven und einem quantitativen Bereich zusammen. Qualitative Aspekte
umfassen die eigentliche Ansprache, die eigentliche Beziehung zum
Kunden, dieser ist fur einen Wirtschaftsforderer besonders wichtig. Der
guantitative Bereich, als messbare Ergebnisse wie Umsatze oder
Stuckzahlen, kénnen in unserem Umfeld vernachlassigt werden. Bezie-
hungsmarketing aus dem Vertrieb bietet aber trotzdem viele Inhalte,
von denen die Wirtschaftsférderung lernen kann.

Beziehungen sollten in Datensétzen erfasst werden. Jedes Treffen mit
einem Unternehmen aus dem Bestand, jeder Brief, jede E-Mail, jede
Einladung sollte erfasst werden. Die Ergebnisse der Gesprache mis-
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sen so aufbereitet werden, dass auch Kollegen an bisherige Gespréche
anknupfen kdnnen. So kdnnen auch feste Termine fir eine erneute An-
sprache gesetzt werden, die ein konkretes Anliegen als Grundlage ha-
ben.

Letztlich fuhrt fr eine erfolgreiche Beziehungspflege kein Weg herum
um eine geeignete CRM-Software.

7.8 Veranstaltungen

Veranstaltungen aller Art (sagen wir ruhig: ,Events®) sind ein wichtiges
Instrument, um selbst Themen zu setzen. Dies gelingt Ihnen am besten,
wenn eine Veranstaltung regelmafig und mit einem gleichbleibenden
Fokus stattfindet. Einmalig durchgefiihrte Veranstaltungen lohnen den
Aufwand meistens nicht. Die notwendigen Vorarbeiten erfordern Pla-
nung, Koordination und die entsprechenden Ressourcen.

Im Vorfeld mussen Sie eine ganze Reihe von Dingen beach-
ten, die Sie von lhrer To Do-Liste abarbeiten missen. Hier
eine Auswabhl.

* Thematischen Fokus festlegen

* Veranstaltungsort und Catering organisieren

* Redner gewinnen

* Gaste auswahlen

+ Gaste mit einem Anschreiben einladen

* Presse im Vorfeld und im Nachgang berichten lassen

Gerade fur eine noch nicht etablierte Veranstaltung werden sich Redner
oder Teilnehmer fiur eine Podiumsdiskussion schwieriger finden lassen,
Gaste werden haufiger absagen und die Presse wird zogerlicher berich-
ten. Daher empfehlen wir, eine regelméaliiig stattfindende Veranstaltung
ins Leben zu rufen, wenn Sie bisher noch nicht mit einer solchen arbei-
ten.

So kdnnen Sie ein Thema, das Sie selbst setzen, jahrlich auf die Agen-
da der Region setzen, ohne dass das kinstlich wirkt. Sie starken den
Austausch zu diesem Thema untereinander und bringen neue Impulse
in die Region.

In diesem Jahr richtet ein Kunde bereits zum siebten Mal ein Forum
aus, auf dem sich jahrlich Vordenker aus Wirtschaft, Wissenschaft und
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Politik zum Thema Energiewende austauschen. Mittlerweile ist die Ver-

anstaltung so etabliert, dass wir Zusagen von Ministerprasidenten und

Bundesministern erhalten, die Geschaftsfuhrer und Vorstande der Un-

ternehmen der Region mit uns diskutieren, fihrende Wissenschatftler,

die zur Energiewende forschen, begrifen kénnen und ca. 150 Besu-

cher die Reden und Diskussionen verfolgen und spéter selbst in den

Austausch einsteigen.

Das ist moglich, weil dieses Forum sieben Jahre in Folge mit immer

interessanter werdenden Gasten zu einem klaren Thema diskutiert und

sich ausgetauscht hat.

Zusammenfassung

1.

Gute PR setzt eigene Themen auf die Agenda, ist hand-
werklich einwandfrei umgesetzt und orientiert sich am
Service gegenuber den Journalisten.

Klassische Werbung in Printmedien ist fur Wirtschaftsfor-
derer mit meist knappem Budget vor allem ein Mittel zur
lokalen Ansprache.

Authentische Bilder in Verbindung mit einer zeitgemal3en
Website werden zu immer wichtigeren Kommunikations-
mitteln. Nutzer haben hier die gleichen Anspriche, die sie
aus anderen Zusammenhéngen schon als Standard ge-
wohnt sind.

Soziale Medien sind ein relevantes Feld fur Wirtschafts-
forderer. Besonders Facebook und YouTube sind wichti-
ge Plattformen.

Videos durfen hdchstens zu kurz aber nie zu lang sein.
Das Unperfekte kann ich Serien fur zum Stilmittel werden.
Auch das ist Standortmarketing: Die organisierte und ge-
plante, wiederkehrende Ansprache der Bezugsgruppen
vor Ort.
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Kontroll- und Lernfragen

1. Was muss ich beachten, wenn ich die Aufmerksamkeit
der klassischen Medien erreichen méchte? Wie funktio-
niert kreative PR?

Wann und wo sind Anzeigen sinnvoll?

Was sind Erfolgskriterien fur eine gute Internetseite?
Warum sind Bilder so wichtig?

Was macht gute Bilder aus?

Welche sozialen Medien sind fur die Wirtschaftsforderung
geeignet?

7. Wie kann ich mit kleinen Budgets gute Videos umsetzen?

(SR SR
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8 Eine Kampagne richtig umsetzen

Zusammenfassung (Abstract)

So sehr die Qualitat guten Standortmarketings von Strategie und Kon-
zeption abhangt, so haufig scheitert ein gutes Konzept noch an den
Schwierigkeiten der Umsetzung. Dabei ist es mdglich, dieses Risiko
durch gute handwerkliche Arbeit erheblich zu begrenzen. Die Qualitat
von Angeboten hangt von er Qualitat der Ausschreiben ab. Der Auf-
traggeber tut sich also einen grof3en Gefallen, wenn seine Ausschrei-
bung so klar und aussagekraftig wie mdglich ist. Die Auswabhl der richti-
gen Dienstleister fur das Standortmarketing ist eine schwierige und
komplexe Aufgabe. Sie wird in der Wirtschaftsforderung durch die Er-
wartung der Politik erschwert, auch die 6rtliche Werbewirtschaft zu ,for-
dern® — und zwar weitgehend unabhangig von der Qualitat der Leistung.
Dem muss man sich entgegen setzen. Die Steuerung der im Prozess
ausgewahlten Dienstleister ist ebenfalls wichtig. Hierbei helfen aussa-
gekraftige Briefings, die auch tatsachlich steuern.

So sehr die Qualitat guten Standortmarketings von Strategie und Kon-
zeption abhangt, so haufig scheitert ein gutes Konzept noch an den
Schwierigkeiten der Umsetzung. Dabei ist es mdglich, dieses Risiko
durch gute handwerkliche Arbeit erheblich zu begrenzen.

8.1 Die Ausschreibung

Wirtschaftsférderungen unterliegen meist der Verpflichtung, Dienstleis-
tungen auszuschreiben. Das bedeutet einen hohen Aufwand, beinhaltet
aber auch die Chance, aus einer Reihe von wirklich guten Angeboten
auswahlen zu kdnnen.

Die Qualitdt der Angebote héngt natlrlich von der Prazision der Aus-
schreibung ab. Deshalb ist es so wichtig, sich vor der Umsetzungspha-
se sehr grundliche Gedanken zu Strategie, Zielgruppen und Positionie-
rung zu machen und den Wettbewerb genau zu kennen.

Denn Agenturen (egal ob fir eine Gesamtkampagne oder eine Tei-
lumsetzung, wie beispielsweise ein Internetportal) lieben es, wenn der
Kunde weil3, was er will. Sie sind sonst gezwungen, das offensichtliche
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Vakuum mit Erfahrung und guter Laune zu fullen — das Ergebnis kann
leicht beliebig wirken. Im schlimmsten Fall bekommt der Landkreis dann
eine Kampagne, die bei einem gro3en Mittelstandler schon fast einmal
erfolgreich verlaufen ware.

Der Auftraggeber tut sich also einen grof3en Gefallen, wenn seine Aus-
schreibung so klar und aussagekraftig wie mdglich ist. Dazu empfiehlt
sich meist eine zweistufige Ausschreibung, bei der zunachst die Leis-
tungsfahigkeit der Teilnehmer anhand wirtschaftlicher Daten und Refe-
renzen geprift wird.

In der zweiten und entscheidenden Runde gehdrt dann tatsachlich ,al-
les“ auf den Tisch, was vorher erarbeitet worden ist. Dazu gehoren

e Laufzeit der Kampagne

e Budget

e Ziele, Zielgruppen, Positionierung

e Ausgewdahlte Kommunikationskanale

e Genaue Aufgabenstellung fir die Prasentation

Ubrigens: Fairness zahlt sich meistens aus. Erhebliche Vorarbeiten im
Wettbewerb ohne Pitch-Honorar zu verlangen ist zwar weithin Gblich
geworden, es ist aber keinesfalls in Ordnung. Agenturen akzeptieren
gemeinhin die Nutzung ihrer Ideen, wenn das Honorar fir die Wettbe-
werbsteilnahme einigermalRen angemessen ist. Und: Wenn die Aus-
schreibung (wie so haufig) gar nicht ernst gemeint ist, sondern der Sie-
ger von vorn herein fest steht, bietet das Ausschreibungsrecht hinrei-
chende Mdglichkeiten, dies dezent und rechtskonform zu signalisieren.

Auch das entgegen gesetzte Problem kommt aber vor: Eine schlecht
gemachte Ausschreibung wirkt ungewollt unehrlich und fiihrt dazu, dass
keine guten Angebote kommen. Schlie3lich: Mehr als drei Agenturen
zur Prasentation einzuladen, ist eher unhoflich und meist nicht sinnvoll.

8.2 Dierichtigen Dienstleister identifizieren und auswéahlen

Die Auswahl der richtigen Dienstleister fir das Standortmarketing ist
eine schwierige und komplexe Aufgabe. Sie wird in der Wirtschaftsfor-
derung durch die Erwartung der Politik erschwert, auch die ortliche
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Werbewirtschaft zu ,foérdern® — und zwar weitgehend unabhangig von
der Qualitat der Leistung. Dem muss man sich entgegen setzen.

Man kann fast sagen: Eine Standortmarketingkampagne mit ,eigenen®
Dienstleistern zu konzipieren, ist fast immer falsch. Denn Ihnen fehlt die
Distanz, der Blick von auf3en, sie sind in komplexe Netzwerke und Be-
ziehungen eingebunden, die eine unbefangene Arbeit meist erschwe-
ren. Wenn maoglich, sollte man seine Dienstleister woanders suchen.

Naturlich gibt es auch Pro-Argumente: Bei niedrigen Budgets lohnt es
sich, Reisezeiten und —kosten niedrig zu halten. Wer vor Ort vernetzt
ist, streckt sich vielleicht ein bisschen mehr ,nach der Decke®. Und eine
Ausnahme stellen Gewerke wie Fotografen dar: Hier ist eine Vernet-
zung vor Ort fur die Erstellung einer geeigneten Bildwelt haufig sehr von
Vorteil.

Entscheidend bei der Auswahl sollte aber die erwartbare Qualitat sein.
Die Ausschreibung (s.0.) bietet hinreichende Mdglichkeiten, diese ab-
zuprufen. Geachtet werden sollte nicht nur auf die endgultige Umset-
zung in konkreten Produkten, sondern auch auf die zugrunde liegende
strategische Kompetenz. Schlie3lich spielt auch der menschliche Faktor
eine Rolle.

Eine gute Agentur fur eine Standortkampagne ...

* macht Standortmarketing nicht zum ersten Mal,

» steht fir eine sehr hohe kreative Leistung,

* hat auch strategische Kompetenz,

+ ist weder ,billig“ noch ,teuer”, sondern hat ein branchen-
Ubliches Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Dasselbe gilt auch dann, wenn Einzelleistungen beauftragt werden —
auch wenn ein Fotograf kein Marketing-Stratege sein muss, bendtigt er
(oder sie) doch eine hohe handwerkliche Kompetenz und einige Erfah-
rung, um eine hohe Qualitat zu liefern.

Wie also Agenturen finden? Bei einer 6ffentlichen Ausschreibung erle-
digt sich dieses Thema meist von selbst. Es ist nicht ganz leicht, ge-
winschte Teilnehmer rechtskonform (und also sehr dezent) darauf
aufmerksam zu machen. Fir die Einladung zu einer beschrénkten Aus-
schreibung treibt das Ausschreibungsrecht manchmal eigenartige BlU-
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ten — so werden beispielsweise einfach die zehn fihrenden Agenturen
des letztjahrigen deutschen Kreativ-Rankings angeschrieben.

Mit etwas Aufwand ist es aber leicht moglich, geeignete Agenturen zu
identifizieren, die den genannten Kriterien entsprechen. Das kann durch
Hinweise von Kollegen, einen Blick auf gute Kampagnen anderer
Standorte oder einen Blick in die Branchen-Postillen der Werbewirt-
schaft geschehen.

Vieles spricht dafur, sich bei keinen Budgets keinen ,Generalunterneh-
mer® zu suchen, sondern die einzelnen Bausteine der Kampagne selbst
zu koordinieren. Das erfordert neben einer guten Standortstrategie und
dem passenden Standortmarketingkonzept aber auch fachliche Kompe-
tenz und die nétigen Ressourcen.

8.3 Dienstleister mit Briefings steuern

Wenn eine ,grof3e“ und entsprechend leistungsfahige Agentur als
Dienstleister nicht in Betracht kommt, wird die Steuerung der einzelnen
Dienstleister durch die Wirtschaftsforderung noch wichtiger. Das ist
haufig nicht ganz leicht, weil das Erfahrungswissen fehlen kann, um
etwa einem Fotografen ganz genau zu sagen, wie er (oder sie) fotogra-
fieren soll.

Das ist aber notwendig. Prazision in Ziel und Aufgabe sind absolut ent-
scheidende Erfolgsfaktoren fiir den Erfolg einer Kampagne — auch, da-
mit am Ende alles gut zusammen passt. Die aul3ere Form dieser Prazi-
sion ist ein gutes Briefing.

Die Alternative dazu darf eigentlich keine sein: Ohne gute Briefings
entwickelt die Kreation, was sie lustig findet, der Fotograf fotografiert im
Stil einer Traumhochzeit und die Webagentur zeigt das, was gerade so
im Trend ist. Was sollen sie auch anderes tun? Das deutsche
Standortmarketing ist voll davon.

Es ist durchaus Ublich, dass Dienstleister ihre Briefings nach einem in-
tensiven Gesprach selbst schreiben. Sie werden dann sehen, welche
Liicken der Kunde in seinen Uberlegungen hat und miissen versuchen,
diese selbst zu fullen. Einmal mehr gilt: Ich muss meine Ziele kennen,
meine Zielgruppen, meine Botschaften und Argumente — denn kein
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Webdesigner kann sie mir ersetzen. Nebenbei ist das Erstellen eines
aussagekraftigen Briefings eine gute Uberpriifung der eigenen Win-
sche und Vorgaben, denn auch der Auftraggeber entdeckt so die Lu-
cken, die der Dienstleister ohne Briefing interpretieren musste (Klein
2007, S. 683).

Gut und richtig ist also, der Auftraggeber versucht sich selbst an einem
prazisen Briefing. Das geht meist nicht allein am Schreibtisch, sondern
setzt eine Standortstrategie und eine Positionierung voraus, am besten
in entsprechenden Prozessen. Ein gutes Briefing beantwortet fast im-
mer dieselben Fragen.

Ein gutes Briefing deckt diese Fragen ab

Aufgabe
Was genau soll entwickelt werden — eine Gesamtkampagne,
eine Bilderwelt, eine Website? In genau welchem Umfang?

Einzelheiten

Eine moglichst detaillierte (aber trotzdem nicht zu lange) Be-
schreibung der gewiinschten Details — bei einer Website
bspw. grobe Uberlegungen zum Menii, zu Funktionalitiaten
wie Videos oder Newslettern, zur Pflege (Redaktionssystem
etc.).

Hintergrund

Es ist ebenso schwierig wie spannend, die hinter dem Auf-
trag liegenden Uberlegungen einmal in ganz wenigen Séatzen
zusammen zu fassen. Der Dienstleister muss diese ja noch
viel weiter zuspitzen und verdichten — der Zwischenschritt
lohnt sich also im Hinblick auf ein besseres Ergebnis.

Anforderungen

Hier sind die Anspriche an die Leistung zu definieren — wel-
che Qualitdt und Anmutung sind gewlnscht, was muss das
Ergebnis leisten kdnnen.

Zielgruppe(n)

Eine moglichst prazise Beschreibung. Also nicht ,Investo-
ren“, sondern bspw. ,Entscheider auf der 1. und 2. Manage-
mentebene in US-amerikanischen Unternehmen der chemi-
schen Industrie, nicht ,Jugendliche“ sondern ,Menschen im
Kreisgebiet zwischen 15 und 21 Jahren, die eine Schule oder
Hochschule besuchen®.

Soll-Reaktion
Zu was genau soll die Losung die Zielgruppe bewegen?
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Kernbotschaft
Was ist die zentrale Botschaft?

Beweise
Es ist gut, wenn neben den Botschaften auch die wichtigsten
Fakten genannt werden kdnnen, die diese unterstitzen.

Umfeld
Ein Hinweis auf das definierte Wettbewerbsumfeld hilft bei
der Einschéatzung.

Dos und Dont’s
Was muss beachtet, was darf nicht getan werden?

Hilfreiches
Hinweise auf das CD-Manual oder auf eine Lésung, die den
eigenen Winschen nahekommt.

Timing

Ein moglichst genauer Ablauf der Leistungserstellung.

Overview Stop
Naturlich kann es im Einzelfall sinnvoll sein, auf einen oder mehrere
dieser Punkte zu verzichten. Der Gesamtumfang des Briefings sollte
zwei Seiten keinesfalls Uberschreiten. Es ist innerhalb von erfolgreichen
Agenturen durchaus Ublich, die Lange von Briefings auf maximal eine
Seite zu beschranken. Denn was darlber hinausgeht, kann auch nicht
mehr wichtig sein - so das (nicht ganz falsche) Argument.

Durchaus erwagenswert ist, Dienstleister ganz bewusst nicht mit der
Fille von Material zu konfrontieren, die im Laufe der Entwicklung eins
Standortmarketingkonzeptes zusammen kommt. Fur die Vorbereitung
des Auftraggebers sind Workshop-Protokolle wichtig — fir den Dienst-
leister ist ein gutes Briefing aber die bessere Schnittstelle zu einer gu-
ten Kampagne.

Naturlich unterscheiden Briefing-Papiere sich je nach der gestellten
Aufgabe. Ein Briefing fur eine Logo-Entwicklung, ein komplett neues
Corporate-Design, eine Facebook-Seite oder ein Storytelling-Projekt
werden jeweils recht unterschiedlich sein. Das macht es reizvoll und
haufig sinnvoll, die ,Strategen“ der Konzeptentwicklung auch mit den
Briefings zu betrauen.

Die Kraft und Bedeutung guter Briefings fur den Erfolg der Kampagne
darf jedenfalls nicht unterschatzt werden.
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Zusammenfassung

1.

Eine gute und prazise Planung der Umsetzung ist genau-
so wichtig wie die Entwicklung von Strategie und Kon-
zept. Sie stellt das ,Scharnier” zwischen Strategie und
Kampagne dar.

Ausschreibungen muissen akribisch vorbereitet sein und
sollten nicht nur juristisch unangreifbar, sondern auch
ethisch korrekt durchgefuhrt werden.

Qualitat geht immer vor sachfremden Argumenten:
Dienstleister durfen nicht deshalb ausgewéahlt werden,
welil sie zwar mittelmalRig, aber ortsansassig sind. Oder
weil es gute personliche Beziehungen gibt. Die Auswabhl
geeigneter Dienstleister kostet Arbeit und verdient hohe
Aufmerksamekeit.

Gute und prazise Briefings sind ein wesentlicher Erfolgs-
faktor fur die Umsetzung einer Standortmarketingkam-
pagne.

Kontroll- und Lernfragen

1.

&

Was sind die wesentlichen Inhalte eines Agenturbrie-
fings?

Welche unterschiedlichen Wege gibt es, um geeignete
Dienstleister zu finden?

Woran kann ich geeignete Dienstleister erkennen?
Wer sollte ein Briefing erstellen: Auftraggeber oder
Dienstleister? Aus welchen Grinden?

Worauf kommt es beim Fotobriefing an?
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9 Best Practice und aktuelle Trends

Zusammenfassung (Abstract)

Abstracts gehoren zu den Metadaten eines Buches. Sie sind Informati-
onstexte zum Buch (zu den einzelnen Kapiteln) und werden im Buch
selbst nicht mit abgedruckt. Fir jedes Buchkapitel muss ein Abstract (=
kurze Zusammenfassung des Kapitelinhalts) vorliegen. Jedes Abstract
darf nur aus einem Abschnitt bestehen; dieser darf maximal 1000 Zei-
chen umfassen. Das entspricht etwa 10 Zeilen. Es erhalt die Uberschrift
, Zusammenfassung®, die automatisch durch Klick auf die Schaltflache
~2Abstract” erzeugt wird.

9.1 Auch Standorte werden heute anders erfahren

Die Anspruchshaltung an professionelle Kommunikation, die Uber Jahr-
zehnte aufgebaut wurde und sich durch die Digitalisierung noch verfes-
tigt hat, macht auch vor der 6ffentlichen Verwaltung nicht Halt. ,Auf dem
Amt* mag die IT-Abteilung ja noch alles verhindern, was Spal® macht,
aber spatestens zuhause auf dem Sofa regiert das iPad. Wir alle sind
schone Websites, grofRe, hochauflésende, professionelle und authenti-
sche Bilder gewohnt. Informationen mussen heute kaum noch gesucht
werden — denn sie finden uns. Allerdings nur, wenn sie gut aufbereitet
sind.

Wer sich also vormacht, Investitionen in die Professionalisierung der
eigenen Kommunikationsmittel seien Luxus, wird privat doch vermutlich
ausschlief3lich Webseiten besuchen, die hochprofessionell umgesetzt
sind, ihre Besucher schnell mit den gesucht Informationen versorgen
und die auch dafir gesorgt haben, dass sie bei Google ohne Mihe auf-
findbar sind.

Durch Soziale Netzwerke sind wir zudem immer starker an die Kommu-
nikation Uber Bilder und Videos gewohnt. Noch immer steigen die Nut-
zerzahlen (Zwicker-Schwarm & Floeting 2014). Unser Mediennutzungs-
verhalten konditioniert uns darauf, Videos und Bildern Aufmerksamkeit
zu schenken. Fir Texte bleibt uns oft nicht mehr viel Zeit. Der optimale
Facebook-Post hat eine Lange von 40 — und zwar 40 Buchstaben, nicht
Worter.
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Veraltete Kommunikationsmittel werden deshalb als unprofessionell
wahrgenommen. Fir spezielle Bedarfe — beispielsweise eine Website
zur Ansprache von Fachkraften — bauen Dienstleister heute innerhalb
weniger Arbeitstage schlanke, moderne Websites, befillen sie mit Tex-
ten und grol3formatigen Bildern und gehen online. Die eigentliche
Website kommt dabei aus einem Baukasten. Zeit erfordert die Erstel-
lung von Texten, Bildern und wenn notig Videos.

Authentische Bilder werden eine weiter wachsende Rolle bei der An-
sprache von Zielgruppen spielen. Das Stockfoto aus einer globalen Bil-
derdatenbank hat heute ausgesorgt. Menschen auf der Website einer
Stadt, einer Kommune, einer Region sollten auch aus der Stadt, der
Kommune oder der Region stammen. Die Google Bildersuche bringt im
Zweifel eine uncharmantere Wahrheit ans Licht. Daher sollte dieses
Feld selbst besetzt werden, solange man noch selbst steuern kann.

Auch Videos werden starker und starker genutzt. Kommunen haben
haufig noch Bedenken auf bedenken, mit Videos zu arbeiten. Zum ei-
nen sind da die Kosten, die fur einen grol3 angelegten Imagefilm aufge-
rufen werden. Zum anderen fehlt oft schlicht eine gute Idee, die tragt.
Durch YouTube und nicht zuletzt die eigenen Smartphones sind wir an
kurze, verwackelte, schlecht ausgeleuchtete Videos gewohnt. Daher:
Keine Angst vor dem Imperfekten.

Ein Imagefilm ist ein wichtiges Instrument fur die Ansprache von Inves-
toren und wird es auch in Zukunft bleiben. Ein richtiges Thema schaffen
Sie jedoch, wenn Sie in Video-Serien denken und ihre Zielgruppen kon-
tinuierlich mit neuen Inhalten versorgen. Da ist es unumganglich, bei
der Qualitat Abstriche zu machen. Wir haben sehr gute Erfahrungen mit
einer Video-Serie gemacht, die von einer lokalen Hochschulgruppe um-
gesetzt wurde.

9.2 Trend: Digitalisierung

Die Digitalisierung wird den meisten von uns nicht als grof3e Neuigkeit
erscheinen. Die Autoren haben zum Teil schon in den 80er Jahren Mo-
dems und Mailboxen benutzt, lange bevor es die ersten deutschen In-
ternetseiten gab. Die anhaltende Digitalisierung sorgt aber fir Umbru-



85

che in der Kommunikation und im Nutzungsverhalten unserer Zielgrup-
pen, die gerade jetzt sehr radikal ausfallen.

Ob ich ein Telefonat analog oder digital fuhre, macht fur das Ge-
sprachsergebnis (und auch fur den Verlauf) wenig aus. Wenn ich aber
davon ausgehe, dass jeder Geschaftsvorgang digital bewaltig wird, ver-
andert das die Sichtweise erheblich. Dann mutet es zum Beispiel ,nied-
lich“ an, wenn ein halbes Jahr Arbeit in die Erstellung einer Standort-
broschiire investiert wird, die anschliel3end gut gedruckt im Keller liegt.
Denn Print war eigentlich friher. Die Effekte der Digitalisierung werden
gerade in der Industrie weiter zunehmen, dies macht die Gegenuber-
stellung der Abbildung 10, die der Bundverband Deutscher Unterneh-
mensberater 2010 zusammengetragen hat.

» Schrumpfende Anzahl der
Erwerbstétigen
Angebotsliicke von ca. 5
Millionen Arbeitskraften

Arbeitsangebot + Hdheres Arbeitsangebot als

und -nachfrage Nachfrage .

+ Starke Kernindustrien mit * Verlagerung innovations-
. Innovationsvorsprung: schwacher Industrien nach
Produzierende . ; .
Industrien Automotive, Chgmle, Asien . _ .
Pharma, Maschinenbau » Fokussierung auf innovative
+ Kostendruck aus Asien Wachstumssegmente
+ Geringe Licke zwischen ﬁggﬁgﬁ:;:;gtgﬁl
Bildung und Angebot und Nachfrage in - Anstieg der Studentenzahlen
Forschung hochqualifizierten Berufen

« Effektivere Bildungs-
ginrichtungen

Abbildung 10: Die Zukunft beruht auf Spezialisierung und Innovation in
Schliisselbranchen.™

Heute ist ein solches Printprodukt nur ein Element in einer Strategie,
die sich vor allem auf digitale Kanale stitzt. Die Broschiire mag per
Post, auf Messen oder in Hotels verbreitet werden und wird dann (hof-
fentlich) auch mit Genuss gelesen. Worauf es aber ankommt ist, die
Fotos aus der Broschire gleichzeitig bei Instagram zu vermarkten, das
passende Video bei Facebook und Youtube einzustellen und die Inhalte
(am besten sorgfaltig zu ,Stories” aufbereitet) auf der eigenen Website
und in der PR zu nutzen.

% Quelle: ExperConsult
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Es kommt also darauf an, Standortmarketing jetzt (und ,fir immer®) aus
der Perspektive des digital vernetzten Nutzers zu begreifen. Alles, was
wir kommunizieren wollen, muss auch digital aufbereitet sein. Selbst ein
nach wie vor erfolgreiches schriftliches Mailing benotigt meist eine Ver-
langerung ins Web. Nicht jedem Mikro-Trend missen wir folgen, aber
viele werden wir laufend prifen mussen, damit unsere Kommunikation
als zeitgemal und interessant wahrgenommen wird.

9.3 Trend: Mobilitat

Wir sind immer unterwegs. Und was in den 50er Jahren begann, wird
tatsachlich immer noch starker: mehr Kilometer, mehr Termine, weniger
Trennung zwischen Arbeit und Privatem. Das Smartphone ist nicht der
Grund, sondern der auf3ere Ausdruck dieser Entwicklung. Man kann
sich kaum erinnern, wann man es noch nicht dabei hatte. Im Schnitt ist
das drei bis vier Jahre her.

Komisch vor diesem Hintergrund: Ein stark unterschatztes Thema im
Standortmarketing ist das zwingende Erfordernis von mobilen Websi-
tes. Die mobile Nutzung des Internets in allen seinen Anwendungen ist
bereits sehr hoch und nimmt stetig zu. Machen Sie selbst doch einmal
den Test und lassen sich Ihre Internetstatistik zeigen: Dort kdnnen Sie
den Anteil an mobilen Endgeraten schon sehen. Die Storytelling-
Plattform von Coca Cola beispielsweise erreicht heute jeder zweite Be-
sucher mit einem mobilen Endgerat. Aber beim stadtischen Industrie-
park in Lingen (Ems) ist es fast schon genauso.

Fur die nahe Zukunft missen wir als Arbeitshypothese davon ausge-
hen, dass praktisch jeder Inhalt (Mail, Website, Fotos, Videos, Face-
book usw.) zuerst und auch vor allem auf einem mobilen Endgerat
wahrgenommen wird. Das verandert natirlich stark die Art der Prasen-
tation: Ich muss mich viel starker beschranken. So sind die h&ufig kom-
plizierten (weil aus der Anbieter- nicht der Nutzerperspektive entwickel-
ten) Menus von kommunalen Internetseiten bald ein echtes Kommuni-
kationshindernis.

In diesem Zusammenhang ein Wort zu Apps: Es gibt eine Reihe von
Unternehmen, die mit hohem Druck Apps fur Kommunen und Regionen
anbieten, meist mit touristischem Schwerpunkt, manchmal aber auch
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als Erganzung der Internetseite eiern Stadt oder Region. Das macht nur
in wenigen Fallen Sinn. Eine starke Tourismus-Destination, die Men-
schen fiur Kurzurlaube anziehen méchte, macht mit einer App eventuell
zusatzliche Punkte. Das funktioniert beispielsweise in Hamburg, wo ich
mir die Positions-Daten von Schiffen aufrufen kann, oder in den Bergen,
wo das Smartphone zum Wanderfuhrer wird.

Apps sind fur viele Anwendungen sinnvoll. Sie haben fur das Standort-
marketing den grol3en Nachteil, dass sie beim Nutzer ein sehr hohes
Interesse voraussetzen. Immerhin muss er sich eine Software herunter-
laden und installieren, um dann anschlieend noch jedes Update mit-
zumachen. Fur die reine Informationsvermittlung ist dieser Aufwand zu
hoch — die App ,vergammelt‘ auf der letzten Seite meines Smartpho-
nes.

Deshalb aber gilt im Standortmarketing: Eine gute gemachte mobile
Internetseite ist die erste und wichtigste ,Baustelle“ unserer Tage.

Und danach kommt die ,Web-App“, was heildt: Eine Website, die wie
eine Applikation funktioniert, also eine besonders intuitive Menufiihrung
und zahlreiche Zusatzfunktionen anbietet. Wie man das richtig macht,
zeigt beispielsweise der Westdeutsche Rundfunkt in seinen Themen-
Features. Weil Web-Apps recht aufwandig (aber nicht zwangslaufig:
teuer) sind, sollten zunachst die grundlegenden digitalen Hausaufgaben
erledigt werden.

9.4 Trend: Modernes Marketing

Weil wir Menschen uns mehr und mehr tberfittert fihlen von Werbe-
botschaften, Spam und Promotion-Attacken, suchen wir nach einer an-
deren, stressfreien und interessanten Art, uns selbstbestimmt zu infor-
mieren. Solche Ansatze, an die wir uns schon gewdhnt haben, bieten
Content Marketing bzw. Storytelling.

Im Standortmarketing ist diese Art der Kommunikation noch nicht weit
verbreitet, es gibt aber Ansatze. Die wirklich guten Beispiele missen
daher (noch) in anderen Branchen gesucht werden. Beispielsweise be-
treibt Sennheiser, der Produzent von Kopfhoérern und Mikrofonen, eine
eigene Plattform, die sich mit dem Thema Klang in all seinen Fassetten
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auseinandersetzt. Die Plattform ist als Magazin mit dem Titel Bluestage
konzipiert. Angeboten werden Band-Portraits, Besprechungen zu aktu-
ellen Themen der Forschung, Vorstellung von Trends aus dem Tech-
nikbereich und vieles mehr.

Die Idee dahinter: Wirklich relevante Themen, aufbereitet wie ein redak-
tioneller Beitrag, sind so interessant und bieten dem Besucher so viel
Mehrwert, dass er tatsachlich liest und das Angebot regelmé&iig nutzt.
Sennheiser erreicht seine Kunden hier nicht mit der Botschaft: ,Senn-
heiser Kopfhorer sind erste Wahl fur ein audiophiles Publikum®, aber die
Leser setzten sich mit so etwas abstraktem wie Klangen auseinander
und legen in Zukunft vielleicht ein bisschen mehr Wert auf gute Ausga-
begerate beim Hoéren ihrer Musik.

Die perfekte Verlangerung des Storytelling-Ansatzes funktioniert natir-
lich digital: Am besten dann, wenn es zur Geschichte auch die passen-
den Videos gibt. Aber auch dann, wenn die Zielgruppe selbst mitma-
chen kann — dafur bieten sich soziale Medien an, eventuell Fotodienste
wie Instagram. Entscheidend ist, dass die Zielgruppe selbst ein ,Teil der
Geschichte® werden kann. Das geht nun einmal nicht mit einer Brosch-
re.

9.5 Trend: Kontinuitat

Zugegeben: Ein wenig Wunschdenken ist dabei, wenn wir Kontinuitat
zum Trend erklaren. Ehrlicherweise missen wir es so sagen: Es zeigt
sich immer deutlicher, dass Kontinuitat ein wesentlicher Erfolgsfaktor
fur erfolgreiches Standortmarketing ist. Denn wer ich nicht in der Lage
ist, jedes Jahr zweistellige Millionenbudgets zu investieren, der braucht
nun einmal es drei bis funf Jahre, bis seine Botschaft Uberhaupt eine
gewisse Breitenwirkung in den Zielgruppen bekommt.

Ein gutes Beispiel ist nach wie vor Baden-Wirttemberg: Die Kampagne
,Wir kdnnen alles auRer Hochdeutsch® wurde zwar mehrfach runder-
neuert, basiert aber nach wie vor auf der ersten Version von 1999. Die
wurde erheblich angefeindet und diskutiert, es brauchte eine Menge
Durchhaltevermdgend es damaligen Ministerprasidenten. Die Situation
kippte nach gut einem Jahr — als im ,Landle“ wahrgenommen wurde,
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wie gut die Kampagne drauf3en ankam. Sie funktionierte tatsachlich.
Und tut es — mehrfach zeitgemal angepasst — bis heute.

Viel schwerer tut sich (mindestens auf lange Sicht) das gréf3te Bundes-
land Nordrhein-Westfalen: Bis 2008 gab es keine nennenswerte Kam-
pagne, dann nahm die vortbergehend CDU-geflihrte Landesregierung
das Thema auf, nach dem Regierungswechsel 2010 ging es wieder
ganz von vorn los. Insgesamt gesehen bleibt das Land im Standortmar-
keting deutlich unter seinen Mdglichkeiten.

Es gibt aber auch kleine Kommunen, die durch Kontinuitat auf sich
aufmerksam machen. Wer boswillig ist, wirde sagen: zehn Jahre alte
Internetseiten sind hier keine Seltenheit — und leider stimmt das. Echte
Positivbeispiele liefern aber Kommunen wie Straelen am Niederrhein:
Die Stadt hat sich vor mehr als zehn Jahren eine einfache, aber
dadurch auch klare Positionierung gegeben, die auf Gartenbau und
Landwirtschaftliche Produkte setzt (,Alles im griinen Bereich®). Visuell
wird dieser Markenkern seitdem durch ein bewachsenes, griines Sofa
reprasentiert. Inzwischen genugt es, nur noch die Umrisse des Sofas zu
zeigen — weil das Bild bei den Zielgruppen im Kopf ist. So geht erfolg-
reiches Standortmarketing mit kleinen Budgets.

So wichtig es ist, aktuelle Trends der Kommunikation im Auge zu behal-
ten: Kontinuitat bei Markenkern und Botschaft, auch visuell, ist und
bleibt einer der entscheidenden Erfolgsfaktoren fur gutes Standortmar-
keting.

Zusammenfassung

1. Das veranderte Mediennutzungsverhalten hat auch die
Art, wie Standorte von unseren Zielgruppen wahrgenom-
men werden, nachhaltig verandert.

2. Die Digitalisierung der gesamten Kommunikation fuhrt
dazu, dass das Nutzungsverhalten dauernd in Bewegung
ist. Diese Bewegungen miissen wir nachvollziehen.

3. Auch im Standortmarketing I6sen moderne Techniken wie
Content Marketing bzw. Storytelling die klassischen Mal3-
nahmen zunehmend ab.

4. Neben einem klaren Markenkern ist Kontinuitat der wich-
tigste Erfolgsfaktor im Standortmarketing.

Kontroll- und Lernfragen
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1. Welche Auswirkungen hat die Digitalisierung auf das
Standortmarketing?

2. Zu welchen Veranderungen im Nutzungsverhalten fuhrt

die mobile Nutzung?

Was kann ,Storytelling” besser als klassische Werbung?

4. Warum ist Kontinuitat im Standortmarketing wichtig?

w0
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