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Standortmarketing als Instrument
der Unternehmensfiihrung

Susanne Schulze

Das Standortmarketing als Teildisziplin des Marketings befasst sich in-
tensiv mit den Gegebenheiten eines Standortes von Demografie, spezi-
ellen Standortfaktoren bis Stadtentwicklung. Aus der Sicht von Unter-
nehmen liefert das Standortmarketing interessante Ansatzpunkte zur
Identifizierung neuer Geschdftsfelder oder der unternehmensinternen
Wahrnehmung der gesellschaftlichen Verantwortung bis hin zu Chan-
cen der Netzwerkbildung, Konkurrenzbetrachtung oder Stérkung der
externen Wahrnehmung. Es ist empfehlenswert, Standortmarketing
aktiv in die Fiihrungsarbeit in Unternehmen einzubinden, um Stérken
und Chancen zu nutzen sowie Schwéchen herauszufiltern und Risiken

zu erkennen und ggf. zu minimieren.

Thematische Einfiihrung

Das Unternehmen als stadtischer oder regionaler Akteur ist Teil des
Standortmarketings und von deren Entwicklungen stark beeinflusst,
hat aber auch Méglichkeiten aktiv Einfluss zu nehmen. Im Folgenden
wird die Rolle von Unternehmen im Standortmarketing fokussiert
betrachtet, vor allem wie sich Standortmarketing aus der Sicht von
Unternehmen einordnet bzw. auswirkt und welche Starken, Schwa-
chen, aber auch Chancen und Risiken (SWOT-Analyse) bestehen und
genutzt werden kdnnen. Schlussfolgernd wird dargestellt, ob Stand-
ortmarketing in die Unternehmensfiihrung eingebunden werden

sollte.

Location marketing as a part discipline of marketing concerns itself
intensively with the situation of demography, specific location factors
down to urban development. From the point from enterprise the loca-
tion marketing delivers interesting points of departure to the identifi-
cation of new business segments or the enterprise-internal perception
of the social responsibility up to chances of the network education,
competition consideration or strengthening of the external perception.
It is recommendable to integrate location marketing actively into the
leadership work in enterprise to use strengths and chances as well as
to filter out weaknesses and to recognise with the risks and if necessary

to minimise.

Unternehmensfiihrung und Marketing

In der Unternehmensfiihrung stellen die externen und internen Un-
ternehmenseinfliisse eine wesentliche Einflussgrofe dar. Fokus da-
bei bilden die Festlegung der Rahmenbedingungen und Beachtung
der Relevanz im Rahmen der Wertschopfungskette.! In den letzten
Jahren wurde der urspriingliche Shareholder-Ansatz erganzt um den
Stakeholder-Ansatz, AuRenbeziehungen und Trennung zwischen Ei-
gentlimer und Manager.?

In dem Aktionsfeld zwischen Einfliissen von aufRen und von innen

und der Einbeziehung aller Akteure stellt das Marketing besonders

1 Vgl. Macharzina, Klaus/ Wolf, Joachim: Unternehmensfiihrung, Seite 44

2 Vgl. Macharzina, Klaus/ Wolf, Joachim: Unternehmensfiihrung, Seite 11ff
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in Zeiten eines hart umkdampften Wettbewerbs oder dem ,Kampf
um Fach- und Flihrungskrafte ein wichtiges oder sogar wesentliches
Fiihrungsinstrument dar.

Mit seinen Hauptkomponenten Produkt, Preis, Vertrieb und Kom-
munikation nimmt es Einfluss auf alle Unternehmensbereiche und
den bestehenden Wirkungsketten. Marketing stellt eine strategische
Ausrichtung des Unternehmens dar sowie eine stringente Ausrich-
tung am Kunden/ Zielgruppe und deren Wiinschen oder Préferenzen
sowie dem Markt (z.B. Konkurrenz). Marketing bedeutet aber auch
die nachhaltige Gestaltung von Portfolien und die Evaluation von

einzelnen MalRnahmen.?

Standortmarketing als spezielle Form des Marketings

Standortmarketing als spezielle Form des Marketings mit der Be-
riicksichtigung von Standortfaktoren®, Demografie oder Stadtent-
wicklung definiert sich als Bestandteil des Stadtmarketings und ist
insbesondere auf die wirtschaftlichen Interessen der Stadt/ Kommu-
ne ausgerichtet. Kennzeichnend fiir den Standort ist ein hohes Maf
an Komplexitat und Variationsvielfalt. Der Standort stellt weniger ein
klassisches Produkt/ Wirtschaftsgut dar. Die Zielgruppen, von denen
das Standortmarketing beeinflusst wird oder abhéngig ist, sind da-
bei sehr differenziert, z.B. 6ffentliche Trager, Kammern, Verbande,
Unternehmen oder Gesellschaft. Ziel eines gezielten Standortmar-
ketings ist die Férderung der Ansiedlung von Unternehmen in der
jeweiligen Region und Netzwerke zu Unternehmen vor Ort zu pfle-
gen, um diese an den Standort zu binden oder als Multiplikatoren zu
gewinnen. Bei der Wahl des Standorts kann zwischen produktions-
und marktorientierten Standortentscheidungen unterschieden wer-
den. Ist fiir das Unternehmen der Markt besonders attraktiv, sind die
entsprechenden Kaufer/ Zielgruppen vor Ort oder ist es logistisch
ein gut gelegener Standort mit niedrigen Grundstiickspreisen oder
Fordermdglichkeiten sowie genligend qualifizierter Mitarbeiter?® Die
Gewinnung und Pflege von Unternehmen ist eine ganz zentrale Ziel-
stellung des Standortmarketings sowie die Bindung von Fachkraften.
Fiir letztere stellt der Standort ein Entscheidungskriterium fiir einen
Job dar, besonders die Priifung des Umfeldes, Infrastruktur oder der

kulturellen Moglichkeiten vor Ort.

3 KOTLER/AMRSTRONG/ WONG/ SAUNDERS: Grundlagen des Marketing, Seiten 38ff

4 ,Ein Standort ist der ,,Ort*, in dem Wirtschaftsaktivitdten und Wertschopfungsprozesse statt-
finden.’; siehe Balderjahn, Ingo: Standortmarketing, Seite 10.

5 Bruhn, Manfred: Marketing, Grundlagen fiir Studium und Praxis, Seite 274

6 Vgl. Balderjahn, Ingo: Standortmarketing, Seite 24ff

Standortmarketing umfasst nicht nur Marketing in seinem gesam-
ten Spektrum von der Marktforschung zum Marketing-Mix (Produkt/
Preis/ Kommunikation (Promotion)/ Vertrieb) und der Implementie-
rung sowie dem Controlling, sondern dariiber hinaus auch die lo-
gistischen Gegebenheiten, Stadtentwicklung und Imagewirkungen.
Standortmarketing kann als Absatz-Marketing bezeichnet werden,
d.h. der Nutzer oder Abnehmer sowie der Wettbewerber stehen im

Vordergrund.”

Standortmarketing aus der Sicht von Unternehmen
Standortmarketing stellt fiir Unternehmen ein AufReneinfluss dar,
welcher zunehmend im Wirkungsfeld von Globalisierung, Fach-
kraftemangel und der verstérkten Nutzung von Kooperationen und
Netzwerken an Einfluss zunimmt. Fiir die Unternehmensfiihrung und
die strategische Ausrichtung ist es mafRgeblich bei der Planung des
Einsatzes von Produktionsfaktoren und dem Ziel der Wertschopfung
Rahmenbedingungen vorzufinden, die den Erfolg beglinstigen. Ne-
ben Preisen fiir Gewerbegrundstiicke (Miete oder Kauf), Infrastruktur,
vorhandener Absatzmarkte in Verbindung mit Lebensbedingungen
fuir Angestellte und Mitarbeiter, wie kulturelles Angebot, Mietpreise,
Zugang zu Kindertagesstatten und Schulen etc. Der erweiterte Begriff
der Unternehmensfiihrung ist eng mit dem Standortmarketing ver-
bunden. Dies bedeutet auch die Vermischung von internen und ex-
ternen Faktoren. Flir das Standortmarketing aus Unternehmenssicht
wurde daher die folgende SWOT#-Analyse erstellt:

Aus Unternehmenssicht birgt die Beteiligung am Standortmarketing
eine Vielzahl an internen Starken und Chancen in der externen Wahr-
nehmung. Vor allem die Starkung der eigenen Unternehmensrolle
am Standort und der damit evtl. verbundenen Generierung neuer
Geschaftsideen oder ErschlieBung neuer Absatzmaoglichkeiten bzw.
die Steigerung der Bekanntheit stellen interessante Perspektiven aus
Unternehmenssicht dar.

Beziiglich der Schwachen ist vor allem auf die Bindung personeller
und finanzieller Ressourcen zu verweisen. Die Offenlegung von ei-
genen Problemen im Unternehmen ist steuerbar, allerdings funkti-
onierende kommunale Strukturen in Standortmarketing bzw. Wirt-

schaftsforderung und die Einbeziehung aller Akteure unabdingbar.

7 Kreutzer, Ralf T.: Praxisorientiertes Marketing, Seite 13ff
8 SWOT-Analyse ist der Betrachtung aus der internen Perspektive (Strength-Schwéchen,
Weaknesses-Schwdichen) sowie der externen Perspektive (Opportunities-Chancen, Threats-

Risken)



Starken

Nutzung der regionalen Rahmenbedingungen
flir Fachkraftesuche, Bindung der Mitarbeiter

ggf. glinstige Gewerbeflachen / niedrige
Gewerbesteuer

durch Projekte Starkung der eigenen F&E
(Forschung und Entwicklung)

Generierung neuer (Geschafts-)ldeen

interne Wahrnehmung der regionalen
Ubernahme von Verantwortung durch die
Unternehmensfiihrung

Chancen

Austausch mit anderen Unternehmen
(Netzwerk)/ggf. gemeinsame Veranstaltungen
—> Ressourcen sparen

vergleichen (Konkurrenzbeobachtung) und
ggf. eigene Schwdchen erkennen und daraus
Marktvorteile zu generieren

Position des eigenen Unternehmens nach
auBen starken/Bekanntheitsgrad

ErschlieBung neuer Marktanteile/neuer
Kunden

Abb. 1: Standortmarketing aus der Sicht von Unternehmen - eigene Darstellung

Fazit

Standortmarketing und Unternehmensfiihrung sind eng mit-
einander verbunden, zum einen in der Wirkung regionaler
Gegebenheiten auf das Unternehmen, zum anderen durch
die Finanzkraft und die Stiitzung der Kommune durch die
Unternehmenstatigkeit vor Ort.

Es ist daher empfehlenswert, Standortmarketing aktiv in die
FUhrungsarbeit in Unternehmen einzubinden, um Starken
und Chancen zu nutzen sowie Schwachen herauszufiltern

und mit den Risiken zu erkennen und ggf. zu minimieren.
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Schwachen

Zusatzaufwand (personell/finanziell/zeitlich)
fiir den Bereich Marketing, falls bisher keine
Rolle im Standortmarketing eingenommen
wurde

finanzieller und personeller Aufwand
(Sponsoring regional, Teilnahme an
Netzwerktreffen etc.)

intern werden die Chancen an der Beteiligung
am Standortmarketung nicht gesehen oder
wahrgenommen (interne Kommunikation/
fehlende Transparenz)

Risiken

eigene Schwachen/Herausforderungen
werden fiir Konkurrenz sichtbar

Strukturen/kommunale Unterstiitzung
funktionieren nicht bzw. nicht
passfahig flir das eigene Unternehmen

nicht alle Akteure werden einbezogen
bzw. viele verschiedene
Zielgruppen/negatives Image

wirtschaftliche Gesamtentwicklung
wirkt sich auf Standort aus

Wesentlich erscheinen vor allem die internen Starken hin-
sichtlich Bindung der Mitarbeiter an das eigene Unterneh-
men, in dem diese die Wahrnehmung der regionalen Verant-
wortung durch die Unternehmensfiihrung erkennen und sich
auch an das Unternehmen und den Standort gebunden fiih-
len. Aber auch die Nutzung der Chance sich mit der Konkur-
renz zu vergleichen oder durch Netzwerke/Kooperationen
neue Geschaftsfelder und Absatzmoglichkeiten zu erschlie-
Ren.



