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e Beispiel 1: Gemeinde Ernen

Seite 2

Haben Sie Lust in einem intakten Do im Wallis zu leben?
Mdchten Sie weg von Hektik und Stress?

Wollen Sie arbeiten und wohnen wo andere Ferien machen?
Verlegen Sie Thren Betrieb zu uns.

Wohnen Sie bei uns.
Wir heissen Sie herzlich willkommen.

> Argument, im Wettbewerb um Unternehmensansiedlungen

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



= Beispiel 2: Stadt Sempach

Sempach - historisches Stadtchen am See

“Wiohnen, wo andere Ferien machen!” Lassen Sie sich bei
lhrerm virtuellen Besuch in Sempach von derwunderschdnen
und zugleich verkehrsganstigen Lage, den vielseitigen

Freizeitmaaglichkeiten sowie dem reichhaltigen Dienstleistungs-
und Einkautsangehot dherraschen.

> Argument, im Wettbewerb um Einwohner

o
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Quelle: http://www.sempach.ch/



= Beispiel 3: Die Universitat Zurich
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u' Universitat Zarich

Dort arbeiten, wo andere Urlaub machen.

Nach der Arbeit an den See. Am Wochenende in die Berge. Und wahrend der Woche eine
herausfordernde Arbeit. Und ein gutes Team. Und alles, was es an Infrastruktur braucht.

Am Institut fur Informatik der Universitat Ziirich
ist eine Stelle flr

eine Assistentin / einen Assistenten

ZU besetzen.

> Argument, im Wettbewerb um qualifizierte Mitarbeiter
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Quelle: http://www.ifi.unizh.ch



-z Beispiel 4: Die Regio Bodensee
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> Konflikt zwischen unterschiedlichen Regionsmarken
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= Beispiel 5: Die Markenvielfalt Schweiz

Seite 6
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4. Mai 2006 Die Themen

Seite 7

> Die aktuellen Herausforderungen

> Formen des ,marketing of places”

> Ansatzpunkte fur eine mogliche Integration
> Fazit und Ausblick

<
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4. Mai 2006
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Die aktuellen Herausforderungen

o
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iz i@ Herausforderungen

Seite 9

Zunehmende Globalisierung der Wirtschaft
Hyperdynamische und disruptive Wirtschaft
Unternehmen optimieren laufend ihre Standorte
Demografische Herausforderungen

v v v vV

Konzentration der Tourismusnachfrage auf bestgeeignetste
Standorte und Angebote

> Begrenzte finanzielle Spielraume der offentlichen Hand

> zunehmender Wettbewerb der Standorte
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o Der Wettbewerb der Regionen

Seite 10

> Konkurrenz um Sachkapital, um produktive Investitionen
privater Unternehmer

> Konkurrenz um qualifizierte Arbeitskrafte
> Konkurrenz um Gaste

> Konkurrenz um erwunschte offentliche Investitionen
(Behorden, Hochschulen, Infrastruktur)

> Konkurrenz um eine intakte Umwelt, um Verschonung von
unerwunschten offentlichen Investitionen
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«== Die Evolution der Standorttheorien

traditionelle Standortfaktoren
* Verkehrslage

« Steuern

» Arbeitsmarkt

dynamische Standortfaktoren
+ + Milieus

* Cluster

» Forschungszentren

Prozess Faktoren

+ « emotionale Bindung

* interne Machtstrukturen
* interne Lernprozesse

* Enabling / Convenience
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== Neues Paradigma des Standortentscheides

Seite 12

Standort- Standort- I >IIII > --------------- @ intented
anforderungen faktoren > Q
p A\
Tendenzen
T real
ufficina » oeconomica emerging place decisions
traditionell heute

in statischer Wirtschaft in hyper-dynamischer Wirtschaft
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___ Rationale und emotionale Faktoren im
= Standortentscheidungsprozess

emotionale Einflussfaktoren

* subjektive
Wahrnehmung * Entscheidungs-
*Branchenlogik < Machtverteilung ‘ kultur im
(;me-too- im Unternehmen - Management- »mental ,maps Unternehmen
Strategie’) - Gewichtung erfahrung * Erfahrung mit - Lobbying
-personliche  6konom./ ~ _ «persénliche Standortiragen externer Akteure
Motive nicht-Okonom. Ziele  Motive . Imitationsverhalten

- 1FIb - -

Def. Def.
Ausléser Agenda- Ziele/ Standort- Standort Standort- Standort-
setting Strategie kriterien suche bewertung entscheid

- T~ T r r

-unter-  Unternehmens- * Geschafts- «Standort- « objektiv « Entscheidungs-
nehmensint. struktur, logik anforderungen messbare  mechanismus
Probleme -organisation - bestehende(r) Standort-  (Regeln,

«Verhalten von - Gesamststrategie Standort(e) faktoren Verfahren)
Konkurrenten,

Kunden, Netz-
werkpartnern

rationale Einflussfaktoren



«soe  [Mages gewinnen an Bedeutung

Seite 14

> Veranderungen fuhren dazu, dass Images und ,Mental Maps"
im Standortwettbewerb immer grossere Bedeutung haben

> Notwendigkeit einer klaren Positionierung nach aussen

> Notwendigkeit einer gemeinsamen Orientierung nach innen

<
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Formen des ,,marketing of places”

o
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=z Definition Standortmarketing

Seite 16

Standortmarketing hat das Ziel, ,eine Profilierung des Standortes
und Lebensraumes durch Schaffung eines Regionalbewusstseins
Zu erreichen, in dem Vorstellungsbild und Erscheinungsbild

ubereinstimmen.”

(Hill 1994)

<
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=z Definition Standortmarketing

Seite 17

Standortmarketing hat die Funktion, die Kommunikation
zielgruppengerechter Leistungen eines ganzen Standortes,
welche von Leistungstragern erbracht werden, an
unterschiedliche Zielgruppen zu gewahrleisten und dafur zu
sorgen, dass von den Leistungstragern Entgelt unterschiedlicher

Formen entgegen genommen werden kann.

(Annen 2005)

<
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= Zjelgruppen des Standortmarketings

> Unternehmen
= bestehende Betriebe, Grindungen, Ansiedlungen

> Gaste
= Stammgaste, neue Zielgruppen, wertschopfungsintensivere Gaste

> Einwohner
= qualifizierte Arbeitskrafte, gute Steuerzahler
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= Standortmarketing als integrative Aufgabe

Standortmarketing integriert:

Regionalvermarktung
Destinationsmarketing
Einwohnermarketing
Standortpromotion
City-Marketing
Institutionenmarketing

v v ¥V v vV

Imageforderung

<
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.= Ubertragbarkeit betriebswirtschaftlicher
Konzepte

A
e
O
2
Regional-
vermarktung
Destinations-
i marketing
O]
2
—
8 _
o C|I(tyt_- Standort-
= marketing promotion
T
o
g Institutionen-
| marketing
Image-
forderung
£ Institutionen-
- marketing
0
C

»

niedrig —
Umsetzungsprobleme
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Ansatzpunkte fur eine mogliche Integration

o
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«=ae EXKUrs: Labelregionen

Seite 22

> 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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-2 [Jer Bekanntheitsgrad der Bodenseeregion

Seite 23

Kennen Sie den Bodensee? Wie oft waren Sie schon am Bodensee?

1% 10%

@ nein, nie gehort

0,
41% M ja, ich habe

davon gehort
[Jja, kenne ich 56%

[Jja, kenne ich gut

48%

-
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25%

& Nie

MW Einmal

0 2-5 Mal

COmehr als 5
Mal




== Auswirkungen auf die Gasterekrutierung

Seite 24

O ja, wegen Auszeichnung

M ja, sowieso

B nein, wegen
Auszeichnung

E nein, sowieso nicht

] weiss nicht

82%

o
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«s22 Mehrwert durch

A

Starke der

vorhandenen Marke
(Bekanntheitsgrad =~ [Tt TTTTToooE
Bodensee)

Nur geringer
 ur gering

Zugewinn™

UNESCO Label

<
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Zugewinn durch UNESCO Label
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-0 ANsatzpunkte der Integration

Integration

in den Strategieprozess
bei der Markenstrategie
in die Organisationsform

v v ¥V

der Instrumente
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w22 |ntegration bei den Standortstrategien
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Institu- || Unterneh- || Personen- Nach- Techno- ||Deregulie-
tionen | menscluster || cluster frage logie rungen
Kompetenzfelder Branchentrends

N

J L

SEP‘s
der Regionen/ des Standortes

Grundstrategie

J L

Markt-/ Leistungsstrategie

J L

Wettbewerbsstrategie

/

l

\

Tourismuskonzepte

Einwohnerwerbe-

konzepte

Wirtschafts-
forderungskonzepte

<
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Standortfaktoren
im Vergleich zu
anderen Standorten




-z Beispiel Montafon

o
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Zukunft Montafon ist ein umfassender
strategischer Entwicklungsprozess

Ubergeordnetes Leitbild beinhaltet klare
Zielvorgaben fur den Tourismus

Marketingkonzept fur Montafon
Tourismus 2007-2013 baut auf diesem
auf

Kommunale Tourismuskonzepte setzen
die Ziele durch konkrete Projekte um



«=: Markenstrategien im Standortmarketing
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Dachmarkenstrategie Markenfamilien Endorser

<
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N-Dorf
Technologie



«ze Das Beispiel Graubunden
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2 Dachmarkenstrategie - auch fir die einzelnen Destinationen
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-z Qrganisationsformen 2. Strategie Holding

Staat

1. Staatliches, zentrales Marketing

Strategie-
holding

<N

3. Drei unabhangige private Organisationen

© © © 4. Die Organisationen mit Leistungsauftragen

Staat
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= Das Beispiel Stadtmarketing Basel

Seite 32
_

RR. R Lewin

Leitung B. Mayer, MN

Forstamt beider Basel
Lestung: L. kigier
e
Leilung: & Gnof Leitung: 5. Horath GL: MT. Kunn (Vorsitzende), Latung: B. Kayser Leiung P. Scrwendensr

HJ. Dolder, 5. Hess

Biapder Werkahrabetrisbs | Ausgleichskasse
(EVE] _ Basel-5tadt

Chreitior: 1. Hanselmonn Leilung: F. Voge! Leitung: J. Zwicker

Rheinachifffahrts- IV-5tedle
e ——— Basel-Stadt Staatskanzlei I_

Cirekior: . Handmeier Lefung: P. kieier Leilung: R. Heuss

Caprarighl Eabiss Horval®, Shadimafalisg Hesel

> zentrales staatliches Marketing mit starker Koordinierungsfunktion
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Prozesse

-z |nstrumente des Standortmarketings

Promotion Preis Platzierung Produktgestaltung
:
o 2 - Marke « Signal- * exklusive
& 2 - Imagewerbung preise Mittler-
03,_ S Adressen
14

« Verkaufsforderung  « Steuer- * personlicher  Packages mit
(Messebesuche etc.) erleichterungen Verkauf Land/ Steuern/
» Landpreise Bewilligungen

Kunden-
akquisition

 Laufende * Treue- * Innovationen
Information pramien z.B. offentlicher
Leistungen

Kunden-
bindung

<
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Das Beispiel Zurich

ST PUNTH.EISTELE[-EH W ICH EXTRI
hEEH"EF‘IT"ENLEI:TLI'NEEH ] |
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UND AUTOBAHN, ™ HE oF VERLIEET IM
ZORICH, RERSICH E"J'ENT"' 'I'lF"Ph IH.HL[H FAKTEN.

TWISLH ENWEIDE
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gesamte Marketinginstrumente
sind zwischen den verschiedenen
Akteuren abgestimmt

Instrumente werden gemeinsam
entwickelt

Gemeinsame Markenfuhrung fur
die Marke Zurich durch den
Tourismusverband

Wechselseitige Kooperation bei der
Bearbeitung wichtiger
Auslandsmarkte
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Fazit und Ausblick

o
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w2 Fazit
Tourismus und Regionalmarketing konnen eine Symbiose bilden

> kein Patentrezept — Integration ist immer akteurs-, kontext- und
situationsabhangig

> nicht immer und uberall sinnvoll

> notwendige Voraussetzung ist, dass ein ubergeordneter strategischer
Orientierungsrahmen, ein Leitbild besteht

> Inhalt und Verpackung mussen zwingend ubereinstimmen

> Zielsetzung des Marketingkonzeptes muss sowohl die externe Profilierung
als auch die interne Orientierung sein

<
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e BN AUSblick — wie es nicht sein sollte

Seite 37

,Marketing ist, wenn man Huhnern die Fusse plattklopft
und als Enten verkauft.”

(Hellbrecht 1994)
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