Robert E. Gubler / Christian Moéller

Standortmarketing:
Konzeption, Organisation
und Umsetzung

Ein Lehr- und Erfahrungsbuch fur
Mandatsinhaber, Auftraggeber und weitere
Interessenten im Standortmarketing

s HOCHSCHULE
™ LIECHTENSTEIN
Bibliothek

Haupt Verlag
Bern « Stuttgart » Wien



Inhaltsverzeichnis

VOTWOIT .o 9
Zur Entstehung dieses BUChES..............c.coccoiiiiiiiiie 11
I.  Standortmarketing in der Theorie........ccceeeeiieiiiiiiiiiee e, 13
1. Warum Standortmarketing?........ooooeeeiiiiiieiie 15
1.1. Bedeutung der Standorte im globalen Wetthewerb........... 18
1.2. Wettbewerb zwischen Standorten............cc.ccoooovvivvniinninnce 20
1.3. Bedeutung von Regionen und urbanen Raumen im
Standortwettbewerb.............cccoov 23
Fazit: Warum Standortmarketing?..............coccoeovenrncnrneneneneenn. 25
2. Politischer und wirtschaftlicher Rahmen............cccccoociieenn. 27
2.1. Inhalt der Standortpolitik und Standortentwicklung.......... 29
2.2. Inhalt des Standortmarketings.............cccoocoeverininininsr 32
2.3. Standortmarketing ist hauptséchlich Kommunikation..... .36
2.4. Thesen zum Standortmarketing.............ccooooeoviiinnionnnn 37

Fazit: Politischer  und  wirtschaftlicher = Rahmen__38

3. Akteure, Tragerschaft und Zielgruppen........cueeieeeeeennnnnn 41
3.1. Akteure und ANSPruchSQrupPPeN..........cccooviriiieiiiieieeeee 44
3.1.1. Ansassige Unternehmen. ... 45
3.1.2. NAChDAM. ... 46

3.1.3. Immobilienwirtschaft (Grundeigenttimer,
Investoren, Promotoren).............ccoooorerinisinen 46
Exkurs: Besonderheiten des Immobilienmarketings............. a7
3.2. TrégerschaftsorganisSation................ccccoirrnirinicees 54
3.3 ZICIGIUPPEN. ... 56

Fazit:  Akteure,  Tragerschaft und  Zielgruppen—_59



4, StandortfaktoreN. ... 61

4.1 .Typenvon Standortfaktoren..............ccccccocoeoveieececcccecee) 62
4.2. Unique Customer Benefits...............cccocoooioioicceieceeceee 67
Fazit: Standortfaktoren

. Analyse, Zielformulierung und Strategiefindung................ 69
5.1, StandortanalySe...........coooiiriiiiie e 70
5.1.1. ANQeDOtSANAIYSE.........cooivriiic 74
5.1.2. PotenzialanalySe.............cccoooiiirininninii s 75
5.1.3. IMageanalySe..........cooovuriiiiieieeeseee e 76
5.1.4. UmfeldanalySe...........ccccooooiiiinnieeeseen 79
5.1.5. MarktanalySe...........ooooviniiiiniieese e 79
Leitfaden fur ein Interview mit Standortentscheidern............. 81
5.1.6. KOnkurrenzanalySe.............ccccocovininininineisced 83
5.1.7. SWOT-ANAIYSE.......ooiiiiiiiiises .84

5.2. Standortplanung und Formulierung der Ziele........................ 85
5.2.1. Leitbild fir einen Standort.............cccooviiid 86
5.2.2. Ziele im Standortmarketing..............cccoovrinriind 88

5.3. Festlegen von Strategien............coccociiied 90
5.3.1. Strategische Felder..................coooooii 91

Fazit: Analyse, Zielfromulierung und Strategiefindung—93

Instrumente und Wirkungskontrolle..........ccooooiiiiiinnl 95
6.1. Leistungsgestaltung............cccooooioiiiiiiii ) 98
6.1.1. Auf Bedurfnisse der Zielgruppen ausrichten.............. 929
6.1.2. Einzigartigkeit schaffen.................cccooin. 102
6.1.3. Serviceleistungen entwickeln..................cccoi. 104

6.1.4. Die Marke als Differenzierungs- & ldentitatsfaktor. 109
6.2. Preisgestaltung

6.3. PrOMOLION. ..o e
6.3.1 Personlichen Kontakt suchen.................c.ccccoooooviniinn 119
6.3.2 Zielgruppen gezielt ansprechen..............c..cccoccooev... 120
6.3.3. Multiplikatoren fur den Standort gewinnen............. 121

6.4. Organisation Standortnetzwerk...............ccc.cccoooovveeeecccnnn. 122
6.4.1. Bilden eines Netzwerkes............cccoooiviiiirisinieien. 122
6.4.2. Funktionelle Raume bilden...............c.cccooooriieenn. 123
6.4.3. Geeignete personelle Voraussetzungen schaffen... 125

6.5. Wirkungskontrolle.............coooiriiiins s 126
6.5.1 Kontrollinstrumente als Anreizsysteme...................... 128

Fazit: Instrumente und Wirkungskontrolle



I1. Standortmarketing in der Praxis...............eeveeevvieeveeeinnennnne. 133
7. Marketing fur Immobilien, Grundstiicke und Areale......... 135
Fallbeispiel 1: Premarketing fiir den Bahnhof Aarau.................... 137
Fallbeispiel 2: Premarketing fur ein Areal in Urdorf.................... 141
8. Marketing fiir Ortskerne und Innenstadte...........c............. 147
Fallbeispiel 3: Zircher Bahnhofstrasse...............c.cooooioiiininine. 150

Fallbeispiel 4: Feldkircher Innenstadt

9. Marketing fir Gemeinden und Stadte...............ceevvvvvnnnnnnnn. 167
Fallbeispiel 5: Stadt ZUrCh.............cooooiiiiiie 170
10. Marketing flr REQIONEN........cccuvviiieiieeieee e 179
Fallbeispiel 6: Zirich Park Side.................coccooiiiinice 181
Fallbeispiel 7: Kanton Schaffhausen...................ccoocooooin, 190
11. Marketing fir Wirtschaftsrume............ccccoiiieeie s 197
Fallbeispiel 8: Greater ZUrich Area............ccooovvvinininiiiie 199
12. Sektorielle Vermarktung auf internationaler Stufe........... 205
Fallbeispiel 9: SWiSS BIOteCh............cccooviviiire 206
TN o 4 =T o Lo PR 213
A. Checklisten und DOKUMENTE........oummmmreeeieiiiiiieeeeeee e 215
A.1. Checklisten: Aktionsfelder und
FUhrungsinsStrumente...............oocooooiinini e 216

A.2. Musterfragebogen fur Potenzialabklarung
bei IMMODBINEN.........ooi 218




