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Wettbewerb der Standorte / Globalisierung =

Regionenmarketing

Zeitalter der Globalisierung:

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

=> Steigende Mobilitat durch sinkende Transport-,
Kommunikations- und Informationskosten.

=>» Deregulierung/Integration, Hypermobiles Finanzkapital.

=>» Realisierung von Skaleneffekten und Verbundvorteilen, regionen-
und -grenzberschreitende Konfiguration der Wertaktivitaten.

= etc.

Angelehnt an Balderjahn 2007 l. a H\HMH\H Gastprof. Dr. Schnurrenberger
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Was ist ein ,Standort*?! E =

GrofRraume

!

Nationen

!

Regionen

!

Stadte

!

Quartiere

Schnurrenberger 2000 . & |y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 4
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Wettbewerb der Nationen | =

Im europdischen Vergleich baut Deutschland in Krisenzeiten seinen Vorsprung als
Investitionsstandort aus

Investitionsschwerpunkt in Europa fur die nachsten Jahre

Anteil Hochstpunktzahl in %
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Ranking nach Punkten; Rang 1 - 5 durfte jeweils einmal vergeben werden

AmCham 2010: Perspektiven zum Wirtschaftsstandort Deutschland . & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 5
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Wettbewerb der Nationen | m =

Der Trend zur "Verkaufstheke" Deutschland setzt sich fort

Geplante Veranderung der Wertschopfung in Deutschland

Abbau Ausbau

Vertrieb | 47

Service/After-Sales

Marketing
Forschung und Entwicklung

Produktion

Verwaltung

Anteil Nennungen in %

Anteil der Mennungen von Note 1 und 2 (= "Abbau") und Note 4 und 5 (= "Ausbau"); Skala von Note 1 ="stark reduzieren” bis Note 5= "stark ausbausn"

AmCham 2010: Perspektiven zum Wirtschaftsstandort Deutschland . & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 6




Wettbewerb der Lander | (Bestands-Ranking 2009)
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=1
Platz Linder Punkte
1 Bayern s 0 64,9
2 Baden-Wiirttemberg s/ 64,3
3 Hamburg s/ 62,5
4 Hessen s 585
5 Rheinland-Pfalz s 0 547
-1 Schleswig-HoIstein [ . | 51,1
7 Niedersachsen P e | 50,1
g8 MNordrhein-Westfalen T 49,5
9 Saarland s 0 471
10 Bremen s ) 465
gl Thiiringen s ) 458
12 Sachsen s 444
13 Brandenburg [ e | 43,6
14 Mecklenburg-Vorpommern s 401
151 Sachsen-Anhalt L R | 39,3
16 Berlin s ) 378
Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) in Kooperation mit \A/i\A/n i
http:/Aww.bundeslaenderranking.de/2009_i_best_gesamt.html . & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 7

Wettbewerb der Lander Il (Dynamik-Ranking 2009)
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EE M@

Platz Linder Punkte
1 Sachsen-Anhalt L ) 591
2 Brandenburg mnn ) 5620
) Mecklenburg-\"orpommern - 55,3'
4 Sachsen s 5500
5 Thiiringen s 4.9
6 Berlin . 5231
7 Bayern s 90,5
8 Baden-Wl'.'lrttemberg T 50,2'
9 Bremen s ) 496
10 Miedersachsen | T 474
1 Hessen pnn ) 466
12 Rheinland-Pfalz T .. 46,5
13 Schleswig-HoIstein [ | 45,9'
14 Hamburg pen ) 456
15 Nordrhein-Westfalen TS| 42,9'
16 Saarland s M7

Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) in Kooperation mit \Af\A/~

http:/www.bundeslaenderranking.de/2009_i_dyn_gesamt.html . & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger
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Wettbewerb der Regionen (Regionen-Ranking 2009)
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Das INSM-Regionalranking 2009
Die bundesweite Gesamtiibersicht

Kreis Rang Bund |Rang Land
Erzgebirgskreis 369 10
Séchsische Schweiz-Osterzgebirge 339 3
Stadt Chemnitz 344 5
Mittelsachsen 340 4
(@ sehr stark betroffen
() eher stark betroffen
() durchschnittlich betroffen
@ eher schwach betroffen
@ sehr schwach betroffen
http://www.insm-regionalranking.de & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 9
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Wettbewerb der Kommunen (stadte-Ranking 2009) o
1 Minchen [0 125.4 26 Hamm [ 99,2(
2 Miinster [ 119.8 27 Dresden [ 98,7,
3 Hamburg [ 119.4 28 Hagen [ 98,0(
4 Diisseldorf [ 1175 29 Leverkusen [ 97.8.
5 Stuttgart [ 116.8 30 Kassel [ 96,7,
6 Karlsruhe [ 116.4 31 Krefeld [ 93.8(
7 Niirnberg [ 114,60 32 Bochum [ 93.5.
8 Frankfurt [ 112,1( 33Ménchengladbach [ 93.3.
9 Mannheim [ 111,00 34 Aachen [ 92,6,
10 Wiesbaden [ 109,8 35 Chemnitz [ 92,5(
1 Milheim [ 109,0 36 Kiel [ 91.9.
12 Augsburg [ 1085 37 Rostock [ 91,5,
13 Bielefeld [ 108.4 38 Magdeburg [ 91,3(
14 Osnabriick [ 107.4 39 Erfurt [ 90,1,
15 Bonn[.. 107.3 40 Libeck [ 89,7
16  Braunschweig [ 108,3 4 Wuppertal [ 89,2(
17 Freiburg[ 104,5 42 Dortmund [ 88,6(
18 Solingen[ 103,80 43 Leipzig [ 88,5
19 Oldenburg [ 103,30 44 Berlin L 87.3.
20 Keéln [ 102,60 45 Essen[ 86,90
21 Mainz [ 102,60 45 Duisburg [ 86.6.
22 Saarbricken [ 101,60 47  Gelsenkirchen L 84.7(
23 Ludwigshafen [ 101.4( 48 Oberhausen [ ] 83,1,
24 Bremen [ 99,5 49 Halle [ =] 83.0(
25 Hannover [ 99,3 50 Herne [ ] 209,
Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) in Kooperation mit i
WiWo, http://www.insm-wiwo-staedteranking.de/ & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 10




Objekte & Trager des Regionenmarketing
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Wirtschaftsstandorte
als
"Objekte" des
Regionenmarketing

NS

Wirtschaftsstandorte

Regionenmarketing

als
"Trager" des

Markt fir Wirtschaftsstandorte

Zielgruppen
der Wirtschaftsstandorte

Schnurrenberger 2000

1. a Hlu\””\um Gastprof. Dr. Schnurrenberger

Zielgruppenorientierte Stossrichtungen
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Adressaten

Unternehmen /

"Schau-Rein-Strategie”

Personen Organisationen
BETEILIGUNG BINDUNG
intern

o "Mach-Mit-Strategie” "Bleib-Da-Strategie"
S
=
Q2
§ NEUGIERERWECKUNG GEWINNUNG
< extern

"Komm-Her-Strategie"

Hamman 1995

1. a Hlu\””\um Gastprof. Dr. Schnurrenberger
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Regionen-Marke (als Gedéachtnisbild) =

Markenbildende Eindricke entstehen ...

... durch Kommunikation ... durch persénliche Erlebnisse
(symbolisch) (real)
sprachlich visuell eigene anderer

Markenname Logo, Bilder
¥

e

W’

Gedachtnisbild
Assoziationen, Vorstellungen, Emotionen

Balderjahn 2007 II. & |y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 13
1 . - . “ R H k t
Zielgruppen: Fehler-“Moglichkeiten cgionenmarketing

W ,Voll daneben”

A ,Zu eng gefasst”

A ,Zu weit gefasst”

A ,Zu viel / zu wenig differenziert/segmentiert"

Schnurrenberger 2007 1. & /"y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 14
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Standortmarketing - Prozess @&

Vision
Instru-

Analyse &2 & e Strategie [
Leitbild

mente S Kontrolle

Schnurrenberger 2010, angelehnt Meffert 1993, Balderjahn 2007 1. & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 15
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Strategiebiindel = =

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

______________________ Il b
| Identifizierung und Klassifizierung der relevanten Segmentlerungs
: Zielgruppen und potentiellen Ansprechpartner: Strategien

i

b e e e e o -
S ol et
: Festlegung der Vorgehensweise zur Markt- Stimulierungs
: beeinflussung (Finanz- vs. Praferenzstrategien): Strategien
S S [

r———_=777

| Organisaton (Feingestalung) und Suche —
Organisations- und

I nach geeigneten Kooperationspartnern (andere S )
Standortanbieter, Public-Private-Partnerships): [Kooperations-Strategien

|
|
L

i gof. Festlegung und Entwicklung Interne Arealent-
wicklungs-Strategien

| besonderer raumlicher
I'Schwerpunkte (Areale):

Manschwetus 1995 111 & |y Gastprof. Dr. Schnurrenberger  Folie 16
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Instrumente (]
Standort- T Leistungskern- Kernbeziehungs-
entwicklungs- i Politik Politik
- Politik
Politik
Infrasstruktur- Internet Forderungs- Monitoring / Mafo
mafinahmen programme

Klassische Werbung

(z.B. Gewerbeflach., lfikati Kontaktaufnahme
Verkehr, Kommuni- | PR 2:%;;?;‘;:5' und -pflege
kation etc.) .
Plenoren . Spezifische
GestaltmaRnahmen | Sponsoring ﬁuibauskbetnebl. Information
(Landschafts-/Stadt- | o SZWETE
asthetik) Spezifische Beratung, Betreuung
Diskussions- und Forschungs- )
Umweltschutz Informationsveran- strukturen "Personal Selling"
staltungen Ei . .
inbeziehung in
Arbeitsmarktpoli- | -
A okale Projekte
tische MaBnahmen !
Schnurrenberger 2000, angelehnt Manschwetus 1995 V. & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 17

Erfolgsfaktoren

Regionenmarketing

Vision L
Analyse - & B  Strategie I 2 e e Kontrolle
Leitbild

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

... gutes Handwerk, Nuchternheit und Begeisterungsfahigkeit.

Eigene Ressourcen fur das Regionenmarketing optimal nutzen!

Schnurrenberger 2010 V. & "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 18
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Erfolgsfaktoren Il =

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

... aber manchmal funktioniert im Marketing gerade das,

was andere NICHT so machen.

V. a \HHWHH Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 19
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Vielen Dank ... = =

.. far Ihre bisherige Aufmerksamkeit!

a \HHWHH Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 20




Anlage: Objekt / Standortfaktoren (Detail)
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1. Endogene Potentiale
O Verflgbarkeit von Fachkraften/Lohnniveau

O Verkehrsinfrastruktur (Schiene, Straf3e, Luft, Wasser)
- Gewerbeflachen, Baugrundstiicke, Technologiezentren, Forschungsinstitute, Hochschulen
- Kommunikationsinfrastruktur (z.B. Breitband-Anschlisse)
- Soziale Infrastruktur (Wohnraum, Schulen, Kindergarten etc.) -

OKultur (Theater, Museen, Konzerte, Kinos)

OKlima, Umwelt, Landschafts- und Stadtésthetik (z.B. Naherholungsgebiete)
[ Lokale Identitat und Mentalitat, Wirtschaftsklima

2. Absatzpotentiale
0 Absatzvolumen (privat & 6ffentlich)
0 Absatzwachstum (Nachfrageentwicklung)

4. Betriebliche Humanpotentiale
0 Managementqualifikation
O Mitarbeiterqualifikation

6. Imagepotentiale
[0 Zur Attrahierung/Bindung von Zielgruppen
O Herkunfts-Images fur "Made-in-..." Marketing

5. Etatistische Potentiale

3. Synergiepotentiale
0 Branchencluster
- Raumliche Nahe der Clustermitglieder
- Externe und interne Nachfrageeffekte
- Innovations- und Aufwertungsdynamik
O Netzwerke (Zielgerichtete Kooperation)

0 Subventionen, finanzielle Vergunstigungen
[ Standortabhéngige Steuern
0 Gesetzliche Rahmenbedingungen
OVerrichtung der behordlichen Aufgaben
- Planungs- und Genehmigungsverfahren
- Bewilligungsverfahren

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

Folie 21

1. a H\HMH\H Gastprof. Dr. Schnurrenberger

Anlage: Clustereffekte
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Definitionen:

Eine Branche in einer Region ist ein
Cluster,

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

- so dass sich die Vorteile der Region im
Standortwettbewerb selbsténdig
verstarken.

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

Selbst verstarkende Clustereffekte

/ Fachkraﬂe \

Clustemmage ueferanten

U An1|ehungskraft \ \

kritische
Masse innovative
Produkte

P‘codu Is{wnat

neue Cluster-
unternehmen_ /
\\‘ ‘Unternehmiens-

_ grindungen-
@ Prof. Or. Ingo Balderjahn 37

Balderjahn 2003

a \HHWHH Gastprof. Dr. Schnurrenberger Folie 22




Anlage: Online-Promotion: Instrumente
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e-Publishing
- Content auf Webseite
- ,News"“/PM
- JInfoportal”
- Blog / Forum
- Newsletter / Podcast
- Fremde Communities

=

e-Networking

- Link-/Bannertausch

- direkte / indirekte
Empfehlungstechniken

- Email-Signaturen
- Affiliate Programme

=7

e-Positioning

- Listing in Suchmaschinen /
Keyword-Optimierung

- Web-Verzeichnissen

- Inanspruchnahme von
Rankingservices

e-Advertising

- Bannerwerbung

- Adwords

- Newsletterwerbung
- Sponsoring

+ andere Medien !!!

Schnurrenberger 2008 in Anlehnung an Wieland 2002

& "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger

Anlage: Innovationserfolg vs. -bedingungen

Regionenmarketing

80

70

60

50

40

30

Index Innovationserfolg

20

50 60 70
Index Innovationshedingungen

Baden-Wiirttemberg

80 90

Bertelsmann Stiftung 2009

& "y Gastprof. Dr. Schnurrenberger
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... Zu meiner Person |
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Dr. Bernd Schnurrenberger

FH Brandenburg

y
Gastprofessor fur Betriebswirtschaftslehre ‘“"‘ "“‘

Raum: WWZ Raum 302
Tel: 03381 / 355 -205
Mob: 0179 37 95 778

schnurrenberger@fh-brandenburg.de

FACHHOCHSCHULE
BRANDENBURG

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

BS-CONSULT

Biiro Potsdam-Babelsberg
& MARKTFORSCHUNG Rudolf-Breitscheid-Str. 162, 14482 Potsdam

UNTERNEHMENSBERATUNG

& |y Gastprof. Dr. Schnurrenberger  Folie 25

Zu meiner Person Il

Regionenmarketing

Bernd Schnurrenberger

Standortwahl und Standortmarketing

Beeinflussung der Standortwahl internationaler Untemehmen
duirch prafessionelies Standartmarketing der Regionen

WeiBlense ‘.-Vnﬂ&g.

http://www.amazon.de

Suchworte:
Schnurrenberger AND Standortmarketing

& |y Gastprof. Dr. Schnurrenberger  Folie 26




