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RegionenmarketingWettbewerb der Standorte / Globalisierung

Angelehnt an Balderjahn 2007

Zeitalter der Globalisierung:

"Standorte" konkurrieren miteinander ... um
attraktive Zielgruppen (Investoren,
Fachkräfte,Touristen etc.).

è Steigende Mobilität durch sinkende Transport-,
Kommunikations- und Informationskosten.

è Deregulierung/Integration, Hypermobiles Finanzkapital.

è Realisierung von Skaleneffekten und Verbundvorteilen, regionen-
und -grenzberschreitende Konfiguration der Wertaktivitäten.

è etc.

I.

 Folie 4           Gastprof. Dr. Schnurrenberger

RegionenmarketingWas ist ein „Standort“?!

Raum A Raum B

Raum A 1

Raum A 2

Raum A 3

Raum A 12Raum A 11

usw. 

usw.
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Nationen

Regionen

Großräume

Quartiere

Städte

Schnurrenberger 2000
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RegionenmarketingWettbewerb der Nationen I

AmCham 2010: Perspektiven zum Wirtschaftsstandort Deutschland I.
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RegionenmarketingWettbewerb der Nationen I

AmCham 2010: Perspektiven zum Wirtschaftsstandort Deutschland I.



4

 Folie 7           Gastprof. Dr. Schnurrenberger

RegionenmarketingWettbewerb der Länder I (Bestands-Ranking 2009)

Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) in Kooperation mit WiWo 
http://www.bundeslaenderranking.de/2009_i_best_gesamt.html I.
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RegionenmarketingWettbewerb der Länder II (Dynamik-Ranking 2009)

Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) in Kooperation mit WiWo 
http://www.bundeslaenderranking.de/2009_i_dyn_gesamt.html I.
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RegionenmarketingWettbewerb der Regionen (Regionen-Ranking 2009)

Das INSM-Regionalranking 2009
Die bundesweite Gesamtübersicht

Kreis Rang Bund Rang Land

Erzgebirgskreis 369 10

Sächsische Schweiz-Osterzgebirge 339 3

Stadt Chemnitz 344 5

Mittelsachsen 340 4

http://www.insm-regionalranking.de I.

Krise ab 2008
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RegionenmarketingWettbewerb der Kommunen (Städte-Ranking 2009)

Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) in Kooperation mit 
WiWo,  http://www.insm-wiwo-staedteranking.de/ I.
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RegionenmarketingObjekte & Träger des Regionenmarketing

Markt für Wirtschaftsstandorte
=

Zielgruppen 
der Wirtschaftsstandorte

Wirtschaftsstandorte
als

"Objekte" des 
Regionenmarketing

Wirtschaftsstandorte
als

"Träger" des 
Regionenmarketing

Schnurrenberger 2000 II.
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RegionenmarketingZielgruppenorientierte Stossrichtungen

BETEILIGUNG

"Mach-Mit-Strategie"

BINDUNG

"Bleib-Da-Strategie"

NEUGIERERWECKUNG

"Schau-Rein-Strategie"

GEWINNUNG

"Komm-Her-Strategie"

Adressaten

Personen
Unternehmen /
Organisationen

intern

externA
us

ric
ht

un
g

Hamman 1995  II.
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RegionenmarketingRegionen-Marke (als Gedächtnisbild)

Balderjahn 2007 II.
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RegionenmarketingZielgruppen: Fehler-“Möglichkeiten“

è „Voll daneben“

è „Zu eng gefasst“ 

è „Zu weit gefasst“

è „Zu viel / zu wenig differenziert/segmentiert“

Schnurrenberger 2007 II.
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RegionenmarketingStandortmarketing - Prozess

Schnurrenberger 2010, angelehnt Meffert 1993, Balderjahn 2007

Analyse Kontrolle
Vision 

&
Leitbild

Instru-
menteStrategie

II.
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RegionenmarketingStrategiebündel

Bestimmung der Branchen (-cluster), die 
als Leistungskerne Träger der regionalen 
Entwicklung sein sollen:

Identifizierung und Klassifizierung der relevanten 
Zielgruppen und potentiellen Ansprechpartner:

Festlegung der Vorgehensweise zur Markt-
beeinflussung (Finanz- vs. Präferenzstrategien):

Organisaton (Feingestaltung) und Suche 
nach geeigneten Kooperationspartnern (andere 
Standortanbieter, Public-Private-Partnerships):

ggf. Festlegung und Entwicklung 
besonderer räumlicher 
Schwerpunkte (Areale):

Stimulierungs-
Strategien

Organisations- und 
Kooperations-Strategien

Interne Arealent-
wicklungs-Strategien

Segmentierungs-
Strategien

Leistungskern-
Strategien

Manschwetus 1995 III.
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RegionenmarketingInstrumente

Infrasstruktur-
maßnahmen
(z.B. Gewerbefläch., 
Verkehr, Kommuni-
kation etc.)

Gestaltmaßnahmen
(Landschafts-/Stadt-
ästhetik)

Umweltschutz

Arbeitsmarktpoli-
tische Maßnahmen

Förderungs-
programme

Qualifikations-
maßnahmen

Aufbaus betriebl.
Netzwerke

Spezifische
Forschungs-
strukturen

Internet

Klassische Werbung

PR

Promotion

Sponsoring

Messen

Diskussions- und
Informationsveran-
staltungen

Standort-
entwicklungs-

Politik 

Leistungskern-
Politik

Kommunikations-
Politik

Monitoring / Mafo

Kontaktaufnahme
und -pflege

Spezifische
Information

Beratung, Betreuung

"Personal Selling"

Einbeziehung in
lokale Projekte

Kernbeziehungs-
Politik

Schnurrenberger 2000, angelehnt Manschwetus 1995 IV.
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RegionenmarketingErfolgsfaktoren

Eigene Ressourcen für das Regionenmarketing optimal nutzen!

Wissen
und

Kompetenz

Finanzielle und
materielle

Ressourcen

Initiatoren,
Organisation,
Kooperation,

Führung

Kultur
und

Werte

Schnurrenberger 2010

Analyse Kontrolle
Vision 

&
Leitbild

Instru-
menteStrategie

Gefragt: Breite Unterstützung, Konsistenz, langer Atem ... 

... gutes Handwerk, Nüchternheit und Begeisterungsfähigkeit.

V.



10

 Folie 19           Gastprof. Dr. Schnurrenberger

RegionenmarketingErfolgsfaktoren II

Es gibt gute Rezepte & Ratschläge ("best practice") ...

... aber manchmal funktioniert im Marketing gerade das,

 was andere NICHT so machen.

V.
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RegionenmarketingVielen Dank ...

.. für Ihre bisherige Aufmerksamkeit!
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RegionenmarketingAnlage: Objekt / Standortfaktoren (Detail)
1. Endogene Potentiale

� Verfügbarkeit von Fachkräften/Lohnniveau
� Verkehrsinfrastruktur (Schiene, Straße, Luft, Wasser)

- Gewerbeflächen, Baugrundstücke, Technologiezentren, Forschungsinstitute, Hochschulen
- Kommunikationsinfrastruktur (z.B. Breitband-Anschlüsse)
- Soziale Infrastruktur (Wohnraum, Schulen, Kindergärten etc.) -

� Kultur (Theater, Museen, Konzerte, Kinos)
� Klima, Umwelt, Landschafts- und Stadtästhetik (z.B. Naherholungsgebiete)
� Lokale Identität und Mentalität, Wirtschaftsklima

2. Absatzpotentiale
� Absatzvolumen (privat & öffentlich)
� Absatzwachstum (Nachfrageentwicklung)

4. Betriebliche Humanpotentiale 
� Managementqualifikation
� Mitarbeiterqualifikation

3. Synergiepotentiale
� Branchencluster

- Räumliche Nähe der Clustermitglieder
- Externe und interne Nachfrageeffekte
- Innovations- und Aufwertungsdynamik

� Netzwerke (Zielgerichtete Kooperation)

Nach Manschwetus (1995, S. 112-216), 

5. Etatistische Potentiale
� Subventionen, finanzielle Vergünstigungen
� Standortabhängige Steuern
� Gesetzliche Rahmenbedingungen
� Verrichtung der behördlichen Aufgaben

- Planungs- und Genehmigungsverfahren 
- Bewilligungsverfahren

6. Imagepotentiale
� Zur Attrahierung/Bindung von Zielgruppen
� Herkunfts-Images für "Made-in-..." Marketing

II.
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RegionenmarketingAnlage: Clustereffekte

Definitionen:

Eine Branche in einer Region ist ein
Cluster,

- wenn sie sich durch ein ausreichend
ausgeprägtes Netzwerk von sektoral
verwandten und durch ihre
gemeinschaftliche Produktion
verbundenen Akteure auszweichnet,

- so dass sich die Vorteile der Region im
Standortwettbewerb selbständig
verstärken.

Kritische Masse regional konzentrierter
Kompetenznetzwerke mit Simultanität
von Konkurrenz und Kooperation.

Balderjahn 2003
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RegionenmarketingAnlage: Online-Promotion: Instrumente

Online
Promotion

Mix

Schnurrenberger 2008 in Anlehnung  an Wieland 2002

e-Publishing
- Content auf Webseite
- „News“ / PM
- „Infoportal“
- Blog / Forum

-  Newsletter / Podcast
-  Fremde Communities

e-Networking
-  Link-/Bannertausch
-  direkte / indirekte
Empfehlungstechniken

-  Email-Signaturen
-  Affiliate Programme

e-Positioning
- Listing in Suchmaschinen /
Keyword-Optimierung

- Web-Verzeichnissen
- Inanspruchnahme von
Rankingservices

e-Advertising
- Bannerwerbung
- Adwords
- Newsletterwerbung
-  Sponsoring

+ andere Medien !!!
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RegionenmarketingAnlage: Innovationserfolg vs. -bedingungen

Bertelsmann Stiftung 2009
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Regionenmarketing... zu meiner Person I

URL: http://www.bs-consult.de
Mail: kontakt@bs-consult.de

Büro Potsdam-Babelsberg
Rudolf-Breitscheid-Str. 162, 14482 Potsdam

Dr. Bernd Schnurrenberger
Gastprofessor für Betriebswirtschaftslehre
FH Brandenburg

Raum: WWZ Raum 302
Tel: 03381 / 355 -205
Mob: 0179 37 95 778
schnurrenberger@fh-brandenburg.de
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RegionenmarketingZu meiner Person II

http://www.amazon.de

Suchworte:
Schnurrenberger AND Standortmarketing


