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Zentrale Alleinstellungsmerkmale der Standorte werden dabei 
schnell zu Plastikwörtern:

� Stichwort „Standort im Herzen Europas“:   17‘500 Google-Treffer

� Stichwort „Region in the Heart of Europe“: 100‘000 Google-Treffer

� Stichwort „Standort, wo andere Urlaub machen“:15‘500 Google-Treffer
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� Konkurrenz um Sachkapital, um produktive Investitionen privater 
Unternehmer

� Konkurrenz um qualifizierte Arbeitskräfte

� Konkurrenz um (internationale) Gäste

� Konkurrenz um erwünschte öffentliche Investitionen (Behörden, 
Hochschulen, Infrastruktur)

� Konkurrenz um eine intakte Umwelt, um Verschonung von unerwünschten 
öffentlichen Investitionen
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1. Städte und Regionen stehen in einem zunehmenden Wettbewerb - nicht mehr nur 
regional sondern global

2. Dabei geht es aber nicht nur um die Ansiedlung von Kapital sondern die Regionen 
stehen in einem vielfältigen Wettbewerb

3. In diesem Wettbewerb reicht es heute nicht mehr aus, "nur" mit optimalen 
Standortfaktoren zu glänzen

4. Zukünftig können in diesem Wettbewerb nur noch die Standorte gewinnen, denen 
es gelingt nicht nur den Kopf, sondern auch den Bauch anzusprechen

5. Ein umfassendes „Marketing of places“ wird damit zu einer zentralen 
Voraussetzung, dass sich Standorte in diesem Wettbewerb erfolgreich behaupten 
können
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Fallbeispiel 
„Standortwahl von Unternehmen“
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Vor einiger Zeit machten die zwei amerikanische Wissenschaftler Hirshleifer
und Shumway (2003:109ff) eine merkwürdige Entdeckung: Aktienkurse 
steigen schneller, wenn morgens früh die Sonne scheint. Sie setzten ein 
Forschungsprojekt auf, in das schliesslich 26 Länder einbezogen wurden und 
veröffentlichten ihre Ergebnisse anschliessend im renommierten Journal of 
Finance.

� Ihre Schlussfolgerung: „Weiche“ Faktoren beeinflussen „harte“ 

wirtschaftliche Entscheidungen
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„Wirtschaftliches Handeln ist ganzheitliches Handeln; es 
lässt sich nicht auf ein kalkuliertes, von wenigen 
ökonomischen Faktoren beeinflusstes Agieren 
reduzieren.“

(Thiessen 2005, S. 9)
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McNee (1968), Taylor  
(1975), Rees (1981), Stafford 
(1995), Storper (1995/1997), 
Dicken (1998)

Pred (1979), Schmenner, 
(1982), Townroe (1991, 1972, 
1971), Keeble (1979) 

Weber (1929), 
Christaller (1933), 
Lösch (1939,1944)

Vertreter

+ Berücksichtigung des 
kontextuellen Rahmens

- v.a. für MNU relevant

- generelle Konzepte

+ firmeninterne Fakoren

+ nicht-ökonomische 
Faktoren

- (zu) starker Fokus auf 
psychologisch-subjektive 
Beweeggründe

- statische Umwelt

+ klare Kausalstruktur

- (zu) abstraktes 
Niveau

- nur firmenexterne 
Einflussfaktoren

- statische Umwelt

Stärken/ 
Schwächen

Intra- und extra-regionale 
Netzwerke/ Koopera-
tionen, Lern – und 
Innovationsfähigkeit, 
Vertrauen, Sozialkapital

Entscheidungsprozess, 
Fähigkeit zur Informations-
verarbeitung (individuelle 
Wahrnehmung, mental maps, 
Image)

klassische 
Standortfaktoren

(Push- und Pull)

Einflussgrössen/ 
Fokus

Verhandlungen mit und in 
einer dynamischen Umwelt

Bedürfnisbefriedigung unter 
unvollkommener Information 
und Unsicherheit 
(beschränkte  Rationalität)

Gewinnmaximierung/ 
Kostenminimierung 
unter vollkommener 
Information und 
Sicherheit

Standortwahl als 
Ergebnis der...

homo agenshomo satificenshomo oeconomicusFirma als...

Instituioneller AnsatzBehavioristischer AnsatzNeoklassischer 

Ansatz
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Quelle: Jürgen Glaser, Axel Menze u.a „Ansatzpunkte zur Steuerung unternehmerischer Standortentscheidungen. 
Ergebnisse einer Unternehmensbefragung zu Standortanforderungen und Standortqualitäten 
in der Region Dresden“, Hamburg 2003
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Quelle: Artur D. Little „Headquarters are on the move. Benchmarking 
of Global and Regional Headquarters in Switzerland”, Thalwil 2002
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Zeit

Geschäfts-
idee

Konzept-
entwicklung

Markt-
entwicklung

Geschäfts-
optimierung

Neukon-
figuration

‚Ernte‘

Unternehmens-
zyklus

(1) Start-up (2) Expansion / (3) Verlagerung

Wachstum

Standort-
entscheidung

• Unternehmer 
(-tum)

• Know-how 
Infrastruktur

• Absatzmärkte

• Marktnähe (Absatz/ 
Beschaffung)

• Fachkräfte 

• hochqualifizierte 
Arbeitskräfte

• Produktionsfläche

• billige Arbeits-
kräfte

• niedrige 
Standortkosten

• Marktnähe

• geringe
Auflagen

• billige Arbeits-
kräfte

• niedrige 
Standortkosten

(Quelle: nach Pieper, 1994)

Standort-
anforderungen
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fitStandort-
anforderungen

Standort-
faktoren

ufficina oeconomica

traditionell
in statischer Wirtschaft

emerging place decisions

Tendenzen

intented

real

heute
in hyper-dynamischer Wirtschaft
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Latenz-
phase

Initiativ-
phase

Zielsetzungs-
phase

Such-
phase

Evaluations-
phase

Entscheidungs-
phase

Umsetzungs-
phase

Kontroll-
phase

Such-
phase

Evaluations-
phase

Entscheidungs-
phase

Makroebene / Location (a)

Mikroebene / Site (b)

„Vogelperspektive“

„Froschperspektive“
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Vertrautheitseffekt

Image-Effekt

Zentralitätseffekt

Netzwerkeffekt

Herdeneffekt

Imitationseffekt

persönliche 
Präferenzen

Regionales
Image

Präferenz für 
räumliche 
Zentralität

Netzwerk-
präferenz

Gruppenbildungs-
tendenz

Nachahmungs-
tendenz

in ‚mental maps‘
verankerte Standorte 

als Referenz

bekannte, zentrale 
Standorte als 
Referenz

Standort von 
Netzwerkakteuren 

als Referenz

Standort von Firmen 
der gleichen Nation 

als Referenz

Standort von Pionier-
firmen als Referenz

Reduktion 
Komplexität

Reduktion 
‚knowledge gap‘

Reduktion 
Unsicherheit/Risiko
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Rationalität im Entscheidungsprozess

Emotionale Faktoren

Rationale Faktoren

• objektiv messbar bzw. vergleichbar

• in einem direktem Zusammenhang mit der 
Geschäftstätigkeit

• an subjektive Einschätzung geknüpft

• an persönliche Präferenzen gekoppelt „Macht-Akteure“

„Fach-Akteure“
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rationale Faktoren 
als Berechnungs-

grundlage

emotionale Faktoren 
als Indikatoren für 

fehlende „hard facts“

emtionale Faktoren 
als Ausdruck 
persönlicher 
Präferenzen

unternehmensbezogene 
Faktoren

personenspezifische
Faktoren
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Das Konzept der „emerging place decision“ zeigt deutlich, dass es ein Primat 

von harten, rationalen Faktoren nicht gibt. Rationelle und emotionale (oder 

harte und weiche) Faktoren scheinen in den Köpfen der Entscheider zu 

verschmelzen und insgesamt einen Standort als vorteilhaft oder weniger 

vorteilhaft wirken zu lassen.

� Das „Bild einer Region“ wird damit zu einem zentralen 

Entscheidungsfaktor für die Standortwahl
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• Kulturelle Bilder beziehen sich auf Bauwerke, Personen, 
Kultureinrichtungen, Bildungs- und Forschungseinrichtungen, Festivals etc.

• Geschichtliche Bilder nehmen Bezug auf geschichtliche Ereignisse oder 
Personen, die mit Städten und Regionen verbunden werden

• Räumliche Bilder betreffen die klein- und grossräumige Lage von Städten 
und Regionen 

• Wirtschaftliche Bilder werden durch wirtschaftliche Funktionen geprägt, 
die Städte innehaben bzw. durch dort ansässige Traditionsunternehmen
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Entwicklung der Altersklassen im Bodenseekreis 1990 bis 2020
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Quelle:  Stat. Landesamt Baden-Württemberg, Bearbeitung: WFG Region Friedrichshafen

� Anstieg der Bevölkerung um 15%

� Rückgang der erwerbsfähigen Bevölkerung um 20%
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� Die grösste Herausforderung der Zukunft für die 

Standortpolitik wird nicht mehr nur die Bereitstellung von 

Arbeitsplätzen sein, sondern auch die Bereitstellung von 

qualifizierten Arbeitskräften

� Auch hier werden die „Bilder der Region“ zu einem zentralen 

Entscheidungsfaktor, wohin die Arbeitskräfte der Zukunft 

gehen werden.
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• Standorte und Regionen sind gezwungen, laufend ein attraktives Bild der eigenen 
Region zu vermitteln ...

• nur dann können sie bei den relevanten Entscheidungsträgern auch im „Bauch“ 
berücksichtigt werden ...

• und sich so mittelfristig erfolgreich als wettbewerbsfähige Standort für Unternehmen 
und Arbeitskräfte positionieren

� Voraussetzung dafür ist, dass ein umfassendes und integratives Marketing 

des Standortes stattfindet 

� und dabei ein kohärentes Bild nach Innen und Aussen vermittelt wird

Institut für Öffentliche Dienstleistungen
und Tourismus

14.03.2004
Seite 30

Zum Begriff eines 
„Marketing of Places“
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Standortmarketing hat das Ziel, „eine Profilierung des 

Standortes und Lebensraumes durch Schaffung eines 

Regionalbewusstseins zu erreichen, in dem 

Vorstellungsbild und Erscheinungsbild übereinstimmen.“

(Hill 1994)
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� Unternehmen

� bestehende Betriebe, Gründungen, Ansiedlungen

� Gäste

�Stammgäste, neue Zielgruppen, wertschöpfungsintensivere Gäste

� Einwohner

�qualifizierte Arbeitskräfte, gute Steuerzahler
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Standortmarketing integriert:

� Destinationsmarketing

� Einwohnermarketing

� Wirtschaftsförderung

� City-Marketing

� Institutionenmarketing

� Imageförderung
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Integration

� in Strategieprozess

� bei der Markenstrategie

� in die Organisationsform 

� der Instrumente
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Globalisierung                                          Standortwettbewerb

Deregulie-
rungen

Nach-
frage

Techno-
logie

Personen-
cluster

Institu-
tionen

Unterneh-
menscluster

BranchentrendsKompetenzfelder

SEP‘s
der Regionen/ des Standortes

Markt-/ Leistungsstrategie

Wettbewerbsstrategie

Grundstrategie
Standortfaktoren
im Vergleich zu
anderen Standorten

Einwohnerwerbe-
konzepte

Wirtschafts-
förderungskonzepte

Tourismuskonzepte

PackagesÖffentliche
Leistungen

Promotion
Service für
Interessenten

...

Integration bei den Standortstrategien

Institut für Öffentliche Dienstleistungen
und Tourismus

14.03.2004
Seite 36 Markenstrategien im Standortmarketing

Endorser

Käse aus...

Markenfamilien

N-Dorf

N-Dorf
Kultur

N-Dorf
Technologie

Dachmarkenstrategie

Greater Zürich Area

Schlieren Winterthur
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2. Strategie Holding

Staat

Strategie-
holding

1. Staatliches, zentrales Marketing

3. Drei unabhängige private Organisationen

4. Die Organisationen mit Leistungsaufträgen

Staat
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Promotion Preis Platzierung Produktgestaltung
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• Verkaufsförderung
(Messebesuche etc.)
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„Marketing ist, wenn man Hühnern die Füsse 
plattklopft und als Enten verkauft.“

(Hellbrecht 1994)


