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Quelle: http://www.ernen.ch/

� Argument, im Wettbewerb um UnternehmensansiedlungenArgument, im Wettbewerb um UnternehmensansiedlungenArgument, im Wettbewerb um UnternehmensansiedlungenArgument, im Wettbewerb um Unternehmensansiedlungen
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Quelle: http://www.sempach.ch/

� Argument, im Wettbewerb um EinwohnerArgument, im Wettbewerb um EinwohnerArgument, im Wettbewerb um EinwohnerArgument, im Wettbewerb um Einwohner
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Quelle: http://www.ifi.unizh.ch

� Argument, im Wettbewerb um qualifizierte MitarbeiterArgument, im Wettbewerb um qualifizierte MitarbeiterArgument, im Wettbewerb um qualifizierte MitarbeiterArgument, im Wettbewerb um qualifizierte Mitarbeiter
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� Konflikt zwischen unterschiedlichen RegionsmarkenKonflikt zwischen unterschiedlichen RegionsmarkenKonflikt zwischen unterschiedlichen RegionsmarkenKonflikt zwischen unterschiedlichen Regionsmarken
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� Die aktuellen Herausforderungen

� Formen des „marketing of places“

� Ansatzpunkte für eine mögliche Integration

� Fazit und Ausblick
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Die aktuellen Herausforderungen



4. Mai 2006
Seite 9 Die Herausforderungen

� Zunehmende Globalisierung der Wirtschaft

� Hyperdynamische und disruptive Wirtschaft

� Unternehmen optimieren laufend ihre Standorte

� Demografische Herausforderungen

� Konzentration der Tourismusnachfrage auf bestgeeignetste 
Standorte und Angebote

� Begrenzte finanzielle Spielräume der öffentlichen Hand

� zunehmender Wettbewerb der Standorte 
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� Konkurrenz um Sachkapital, um produktive Investitionen 
privater Unternehmer

� Konkurrenz um qualifizierte Arbeitskräfte

� Konkurrenz um Gäste

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

� Konkurrenz um eine intakte Umwelt, um Verschonung von 
unerwünschten öffentlichen Investitionen
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traditionelle Standortfaktoren
• Verkehrslage
• Steuern
• Arbeitsmarkt

dynamische Standortfaktoren
• Milieus
• Cluster
• Forschungszentren

+

Prozess Faktoren
• emotionale Bindung
• interne Machtstrukturen
• interne Lernprozesse
• Enabling / Convenience

+
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Auslöser
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Standort-
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Standort-
suche
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Agenda-
setting
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• unter-
nehmensint.
Probleme

•Verhalten von
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Kunden, Netz-
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•Branchenlogik
(‚me-too-
Strategie‘)

• persönliche
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•Machtverteilung 
im Unternehmen

•Gewichtung 
ökonom./
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struktur, 
-organisation

•Gesamststrategie

• subjektive 
Wahrnehmung

•mental ‚maps‘ 

•Erfahrung mit 
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• Imitationsverhalten

• objektiv 
messbare 
Standort-
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•Standort-
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•Geschäfts-
logik
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Standort(e)
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externer Akteure
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mechanismus 
(Regeln, 
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•Management-
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•persönliche
Motive

Rationale und emotionale Faktoren im 
Standortentscheidungsprozess
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� Veränderungen führen dazu, dass Images und „Mental Maps“ 
im Standortwettbewerb immer grössere Bedeutung haben

� Notwendigkeit einer klaren Positionierung nach aussen

� Notwendigkeit einer gemeinsamen Orientierung nach innen
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Formen des „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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Standortmarketing hat die Funktion, die Kommunikation 

zielgruppengerechter Leistungen eines ganzen Standortes, 

welche von Leistungsträgern erbracht werden, an 

unterschiedliche Zielgruppen zu gewährleisten und dafür zu 

sorgen, dass von den Leistungsträgern Entgelt unterschiedlicher 

Formen entgegen genommen werden kann.

(Annen 2005)
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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:

� Regionalvermarktung

� Destinationsmarketing

� Einwohnermarketing

� Standortpromotion

� City-Marketing

� Institutionenmarketing

� Imageförderung
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Ansatzpunkte für eine mögliche Integration
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� Bodenseeregion wollte sich als 
UNESCO Weltkulturlandschaft 
auszeichnen lassen

� Potenzielle regionalwirtschaftliche 
Effekte wurden 2005 analysiert

� Beteiligte Regierungen verzichteten 
aufgrund geringer positiver Effekte 
auf eine entsprechende 
Zertifizierung
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Zugewinn durch UNESCO Label
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Integration

� in den Strategieprozess

� bei der Markenstrategie

� in die Organisationsform 

� der Instrumente
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� Zukunft Montafon ist ein umfassender 
strategischer Entwicklungsprozess

� Übergeordnetes Leitbild beinhaltet klare 
Zielvorgaben für den Tourismus

� Marketingkonzept für Montafon 
Tourismus  2007-2013 baut auf diesem 
auf

� Kommunale Tourismuskonzepte setzen 
die Ziele durch konkrete Projekte um
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Endorser

Käse aus...

Markenfamilien

N-Dorf

N-Dorf
Kultur

N-Dorf
Technologie

Dachmarkenstrategie

Greater Zürich Area

Schlieren Winterthur
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�Dachmarkenstrategie Dachmarkenstrategie Dachmarkenstrategie Dachmarkenstrategie ---- auch für die einzelnen Destinationenauch für die einzelnen Destinationenauch für die einzelnen Destinationenauch für die einzelnen Destinationen
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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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� zentrales staatliches Marketing mit starker Koordinierungsfunktizentrales staatliches Marketing mit starker Koordinierungsfunktizentrales staatliches Marketing mit starker Koordinierungsfunktizentrales staatliches Marketing mit starker Koordinierungsfunktionononon
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Promotion Preis Platzierung Produktgestaltung

P
ro
ze
s
s
e

R
e
p
u
ta
ti
o
n
s
-

b
il
d
u
n
g • Marke

• Imagewerbung
• Signal-
preise

• exklusive
Mittler-
Adressen

K
u
n
d
e
n
-

a
k
q
u
is
it
io
n

• Verkaufsförderung
(Messebesuche etc.)

• Steuer-
erleichterungen
• Landpreise

• persönlicher
Verkauf

• Packages mit
Land/ Steuern/ 
Bewilligungen

K
u
n
d
e
n
-

b
in
d
u
n
g • Laufende

Information
• Treue-
prämien

• Innovationen
z.B. öffentlicher
Leistungen 



4. Mai 2006
Seite 34 Das Beispiel Zürich

� gesamte Marketinginstrumente 
sind zwischen den verschiedenen 
Akteuren abgestimmt

� Instrumente werden gemeinsam 
entwickelt

� Gemeinsame Markenführung für 
die Marke Zürich durch den 
Tourismusverband

� Wechselseitige Kooperation bei der 
Bearbeitung wichtiger 
Auslandsmärkte



4. Mai 2006
Seite 35

Fazit und Ausblick
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Tourismus und Regionalmarketing können eine Symbiose bilden

� kein Patentrezept – Integration ist immer akteurs-, kontext- und 
situationsabhängig

� nicht immer und überall sinnvoll

� notwendige Voraussetzung ist, dass ein übergeordneter strategischer 
Orientierungsrahmen, ein Leitbild besteht 

� Inhalt und Verpackung müssen zwingend übereinstimmen

� Zielsetzung des Marketingkonzeptes muss sowohl die externe Profilierung 
als auch die interne Orientierung sein
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„Marketing ist, wenn man Hühnern die Füsse plattklopft

und als Enten verkauft.“

(Hellbrecht 1994)


