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Vorwort zur 2. Auflage 

Die erfolgreiche Vermarktung von Wirtschaftsstandorten ist im 
Zuge der Globalisierung immer wichtiger für einzelne Länder, 
Regionen und Städte geworden. Mit der Gewinnung von attrakti-
ven Investoren sind für Regionen oft viele Vorteile verbunden. Das 
in die Region fließende Kapital schafft Arbeitsplätze, Wohlstand 
und Steuereinnahmen. Aber wie lassen sich Standorte vermarkten? 
Standorte sind keine Waren, die gekauft werden können, sie sind 
immobil und werden von zahlreichen Akteuren mit zum Teil recht 
unterschiedlichen Interessen genutzt. Das Marketing mit seinen 
Prinzipien der Kunden- und Wettbewerbsorientierung sowie der 
differenzierten Marktbearbeitung ist nicht auf Gütermärkte be-
schränkt. Grundsätzlich können nach diesen Prinzipien und den 
damit verbundenen Modellen, Methoden und Instrumenten Stand-
orte im Wettbewerb um Zielgruppen erfolgreich gemanagt werden. 
Das vorliegende Buch liefert, nun in der 2. Auflage, in knapper und 
übersichtlicher Form grundlegende Hinweise über die Strukturen 
des Standortmarketing und zur Entwicklung einer Standortmarke-
ting-Konzeption. Dazu gehört eine umfassende Standortanalyse, 
die Formulierung von Leitlinien und Zielen der Standortentwick-
lung sowie die Planung geeigneter Standortstrategien und die 
Durchführung von Maßnahmen. Eine wesentliche Grundlage für 
den erfolgreichen Einsatz des Marketing für die Standortvermark-
tung stellen genaue Kenntnisse über das Standortwahlverhalten von 
privaten Unternehmen dar. Diesem Thema ist ein eigenständiges 
Kapitel gewidmet. Darüber hinaus müssen die spezifischen Ver-
marktungsbedingungen bei Standorten berücksichtigt werden. 
Standortmarketing ist nicht die Angelegenheit einer Person oder 
Institution. Nur wenn es gelingt, die relevanten Akteure einer Regi-
on an einen Tisch zu bekommen, um gemeinsam über die Eckpfei-
ler der wirtschaftlichen Entwicklung und Profilierung eines Stand-
ortes zu entscheiden, hat ein effizientes Standortmarketing eine 
Chance. Grundlage für die Abfassung des Buches bilden wissen-
schaftliche Forschungen des Autors sowie zahlreiche Beteiligungen 
an Standortmarketingprojekten der Praxis.  
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1 Grundsätze des Standortmarketing 

1.1 Regionen, Standorte und Standort-
wettbewerb 

Regionen und Standorte 

Die Region umfasst einen bestimmten, historisch und kulturell 
gewachsenen, geografisch abgrenzbaren Raum sozial und wirt-
schaftlich miteinander verflochtener Akteure und Institutionen. 
Der Begriff der Region ermöglicht als gedankliches Konstrukt die 
Reduktion und Abbildung komplexer sozioökonomischer Zusam-
menhänge auf ihre räumliche Dimension (vgl. Kirchgeorg 2002,  
S. 380). Regionen entwickeln sich unabhängig von den jeweiligen 
Stadt-, Kreis- oder Landesgrenzen.  

 Merksatz 
Die Region kann somit als ein räumlich-soziales, geografisch be-
grenztes, in einer Kultur eingebettetes sozioökonomisches Sys-
tem aufgefasst werden, das ansässige Bewohner, Unternehmen, 
Verbände, Organisationen und Institutionen, kommunale und 
kulturelle Einrichtungen, Vereine sowie die politische Führung 
ebenso mit einschließt wie die sozialen, politischen, kulturellen 
und ökonomischen Beziehungen dieser Akteure untereinander.  

Während die Region sehr umfassend als geografisch abgegrenztes 
Teilgebiet (z.B. eines Landes) mit einer flächenhaften Ausdehnung, 
die von spezifischen natürlichen (z.B. Klima, Vegetation), anthro-
pogenen (z.B. Kultur, Sprache, Wirtschaft) und politisch-adminis-
trativen (z.B. Landkreis, Regierungsbezirk) Faktoren geprägt ist, 
definiert werden kann, bezeichnet der Standort im Sinne dieses 
Buches sehr speziell einen Ort wirtschaftlicher Betätigung (Wirt-
schaftsstandort; siehe auch Bätzing 2001).  
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 Merksatz 
Der Standort ist der „Ort“, in dem Wirtschaftsaktivitäten und 
Wertschöpfungsprozesse stattfinden.  

Mit diesem Begriff werden Geschäftstätigkeiten von ansässigen 
Akteuren am Standort zusammengefasst. Der Wirtschaftsstandort ist 
also nicht nur geografisch, kulturell und politisch definiert, sondern 
als Konstrukt der virtuellen Verknüpfung und Bündelung wirtschaft-
licher Leistungen zu verstehen, die innerhalb des Standortes von 
zahlreichen ansässigen Akteuren erbracht werden und im Wettbe-
werb stehen mit Leistungen anderer Akteure an anderen Standorten.  
Im Regionenmarketing wird die Region bzw. der Standort selbst zur 
(immobilen) Ware, die unterschiedlichen Nachfragergruppen angebo-
ten wird. Je nachdem, welche lokalen Leistungen welchen Nachfragern 
bzw. Zielgruppen (Produkt-Markt-Kombination) angeboten werden 
sollen, können verschiedene Arten des Regionenmarketing unterschie-
den werden. Beispiele sind: Tourismusmarketing (touristische Leistun-
gen), Stadtmarketing (attraktive Stadtleistungen), Citymarketing (be-
zirksbezogene Leistungen des Einzelhandels), Kulturmarketing (kultu-
relle Leistungen) und Standortmarketing (Leistungen zur Unterstüt-
zung und Förderung von Wirtschaftstätigkeiten).  

 Merksatz 
Das Standortmarketing hat die Aufgabe, im Kontext einer Trä-
gerorganisation professionelle lokale Führungs- und Steuerungs-
strukturen zu etablieren, die geeignet sind, alle Funktionen, Tä-
tigkeiten und Prozesse, die mit der Vermarktung lokaler Leis-
tungen verbunden sind, sowohl auf die Erwartungen und Forde-
rungen der Nachfrager (Kundenorientierung) als auch auf die 
Bedingungen des Standortwettbewerbs (Wettbewerbsorientie-
rung) auszurichten.  

Zum Standortmarketing gehören insbesondere die Aufgaben der 
Akquisition von Direktinvestitionen (z.B. Unternehmensansiedlun-
gen), die Bestandssicherung von ansässigen Unternehmen sowie die 
Bereitstellung und Erhaltung von Ressourcen, die für eine erfolg-
reiche Geschäftsbetätigung unabdingbar sind (z.B. Fach- und Füh-
rungskräfte, Finanzierungsangebote).  



 1.1  Regionen, Standorte und Standortwettbewerb 11 

 

Der Standort ist als ein geografisch definiertes Leistungspotenzial 
und Leistungsvermögen allerdings nicht mit einem klassischen Wirt-
schaftsgut vergleichbar, denn beim Standort handelt es sich um ein 
wenig griffiges (intangibles), vielschichtiges und komplexes Bündel 
komplementärer und regional vernetzt erbrachter Einzelleistungen 
mit einer kaum zu überschaubaren Variationsvielfalt. Die Bewertung 
der Attraktivität bzw. Eignung eines Standortes für einen gewünsch-
ten Zweck ist eine sehr komplexe Aufgabe, die mit hohen Unsicher-
heiten und Risiken verbunden ist. Die Bandbreite von „Standorten“ 
erstreckt sich von der Immobilie über Gewerbe- und Technologie-
parks, Städte und nationale Regionen, Länder und Ländergemein-
schaften (z.B. die Länder der Europäischen Union) bis hin zu Konti-
nenten. Standorte lassen sich definieren hinsichtlich 

 ihrer hierarchischen Position als Teil einer übergeordneten 
Region (aggregierte, übergeordnete Gesamträume/Metropoli-
tanräume bzw. disaggregierte Teil- und Sub-Räume; vgl. Abb. 1), 

 ihrer Homogenität bzw. Heterogenität (z.B. durch Kriterien wie 
Industriedichte, Branchenkonzentration bzw. -diversifikation), 

 der Dominanz eines Wirtschaftssektors (z.B. Bankenplatz), 
 ihrer Funktionalität (z.B. spezifische Infrastrukturausstattung 
wie Häfen, Flugplätze mit Drehkreuzfunktion, Vorhandensein 
qualifizierter Fachkräfte) und 

 ihres hoheitsrechtlichen Status (z.B. Bundesländer, Landkreise). 

Abb. 1: Hierarchische Raumebenen der Region Zürich 
Quelle: Gubler/Möller 2006, S. 34 

Wirtschaftsraum Zürich
(Greater Zurich Area)

Metropolitanraum Zürich

Agglomeration Zürich

Stadt Zürich
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In der Praxis hat sich die Definition von Wirtschaftsstandorten 
nach ihrem hoheitsrechtlichen Status weitestgehend durchgesetzt, 
auch wenn sich Wirtschaftsräume oft über Kreis- und Ländergren-
zen hinweg formieren. Der Grund hierfür liegt in den vom hoheits-
rechtlichen Status abhängigen politischen, institutionellen und ver-
waltungsrechtlichen Strukturen einer Region. Hinsichtlich des 
hoheitsrechtlichen Status lässt sich die folgende hierarchische 
Standortklassifikation aufstellen (vgl. Gubler/Möller 2006, S. 42; 
auch Schnurrenberger 2000, S. 14f.): 

 Internationale Wirtschaftsräume  
(Wirtschaftsregionen wie z.B. EU und NAFTA) 

 Nationen 
 nationale Wirtschaftsräume und Regionen 
 Städte und Gemeinden/Kommunen 
 Ortskerne 
 Quartiere 
 Grundstücke und Immobilien 

Standortwettbewerb 

In einer globalen Weltwirtschaft findet der Wettbewerb nicht nur 
zwischen Unternehmen, sondern auch zwischen Ländern und Regi-
onen statt. Unternehmensstrategien internationaler Konzerne for-
cieren beschleunigte Prozesse der internationalen Arbeitsteilung 
und Spezialisierung, insbesondere in den Bereichen F&E, Produk-
tion, Beschaffung, Finanzierung und Vertrieb. Das führt gleichzei-
tig zu einem intensiveren Wettbewerb zwischen Nationen und 
Regionen um spezifische Wertschöpfungsaktivitäten dieser Kon-
zerne. Die Übernahme bzw. Durchführung von Wertschöpfungs-
aktivitäten an einem Standort schafft dort Arbeitsplätze, führt zu 
steigenden Einkommen und ein höheres Steueraufkommen. In 
diesem Kontext einer globalisierten Weltwirtschaft mit freien Fi-
nanz- und Warenströmen wird deshalb der Konkurrenzkampf der 
Länder (Nationen), Regionen und Städte um attraktive Zielgruppen 
(Investoren, Fach- und Führungskräfte, internationale Organisatio-
nen, Messen etc.) und um wirtschaftlich bedeutsame Events und 
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Großveranstaltungen wie z.B. Fußballweltmeisterschaften (Zielob-
jekte) immer intensiver und härter ausgetragen.  
Der globale Standortwettbewerb wird insbesondere getrieben durch 

 grenzüberschreitende Konfiguration (Standortteilungen) der Wert-
aktivitäten von Unternehmen, 

 die zunehmende internationale Arbeitsteilung und globale Wert-
schöpfungsketten, 

 steigende Mobilität von Wirtschaftsgütern und Produktionsfak-
toren infolge sinkender Transport-, Kommunikations- und In-
formationskosten. Rasante Entwicklungen im IT-Bereich sowie 
Fortschritte in der Logistik und bei den Transportsystemen sen-
ken erheblich Transaktionskosten und ermöglichen multinatio-
nalen Konzernen, ihre Wertschöpfungsaktivitäten grenzüber-
schreitend zu konfigurieren und zu optimieren (Holtbrügge/ 
Welge 2010, S. 140ff.). 

 Follow-the-Customer-Problematik insbesondere für kleine und 
mittelgroße Unternehmen (Reuter et al. 2008, S. 788), 

 international zentralisierte Managementprozesse, 
 Realisierung von Skaleneffekten und Verbundvorteilen durch 
Globalisierung, 

 Abbau von Handelsbeschränkungen, 
 Entstehen internationaler Netzwerke und strategischer Allianzen 
von Unternehmen und 

 hypermobiles Finanzkapital. 

Jedes Land bzw. jede Region konkurriert mit zahlreichen anderen 
Ländern dieser Welt um wirtschaftliche Vorteile aus wertschöpfen-
den Geschäftstätigkeiten (Kotler et al. 1995, S. 24). Entwicklungen 
in den Bereichen Informations-, Kommunikations- und Transport-
systeme brechen traditionelle Standortbindungen auf (Schneider 
1994) und begünstigen den globalen Wettbewerb um Industriean-
siedlungen. International räumlich getrennte Betriebsstandorte kön-
nen über ein weltweites leistungsfähiges und engmaschiges Netz 
von Kommunikations- und Transportsystemen miteinander ver-
knüpft werden. Das ermöglicht multinationalen Konzernen, ihre 
Wertschöpfungsaktivitäten grenzüberschreitend zu konfigurieren 
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und zu optimieren (Holtbrügge/Welge 2010, S. 140ff.). Daraus er-
gibt sich eine geografische und regionale Streuung einzelner Wert-
aktivitäten wie F&E, Beschaffung, Produktion und Vertrieb. Auf 
einzelne Länder entfallen dann stark spezialisierte Unternehmens-
teile, die sich an den jeweiligen komparativen Wettbewerbsvorteilen 
der Länder und Standorte orientieren.  
Die Theorie der nationalen Wettbewerbsvorteile von Porter (1993) zielt 
darauf ab, standortspezifische Leistungspotenziale zu identifizieren. 
Nach Porter (1993, S. 96) sind es vier Merkmale, die die Wettbe-
werbsfähigkeit eines Standorts bestimmen (vgl. Abb. 2): 

 Faktorbedingungen (z.B. Arbeitskräftepotenzial und -qualität, 
Infrastruktur), 

 Nachfragebedingungen (z.B. Marktpotenzial und Marktwachs-
tum, Kaufkraft), 

 Verwandte und unterstützende Branchen bzw. Institutionen (z.B. 
Zulieferbetriebe, Clusterstrukturen, Forschungseinrichtungen) 
und 

 Wettbewerbsfähigkeit der standortansässigen Unternehmen (z.B. 
Managementqualität).  

.

Faktor und
Infrastruktur
ausstattung

Wettbewerbs
fähigkeit ansässiger

Unternehmen

Nachfrage
bedingungen

Verwandte und
unterstützende

Branchen

 

Abb. 2: Bestimmungsgründe des Standortwettbewerbs  
Quelle: In Anlehnung an Porter 1993, S. 151 
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Auch die Politik in Ländern, Kommunen und Gemeinden hat 
zahlreiche Möglichkeiten, die Attraktivität und damit auch die 
Wettbewerbsfähigkeit des Standortes zu verbessern (z.B. Schaffung 
von Infrastruktureinrichtungen und effizienten Verwaltungsstruk-
turen, Maßnahmen der Wirtschaftsförderung). Bürokratische Ver-
waltungsstrukturen und Planungsprozeduren sind immer weniger in 
der Lage, die komplexen Probleme eines modernen Standorts in 
den Griff zu bekommen. Auch ist eine zunehmende Interessenpo-
larisierung und -ausdifferenzierung in Regionen und Städten ebenso 
festzustellen wie der Wunsch vieler Akteure, an der Standort-
entwicklung beteiligt zu werden.  
Als Reaktion auf diesen weltweiten Standortwettbewerb bilden sich 
große Metropolitanregionen bzw. Agglomerationsräume heraus.  

 Merksatz 
Metropolregionen gelten als Wachstums- und Innovationsmoto-
ren sowie als Drehscheiben zur Vernetzung von Regionen mit 
der Welt.  

Ihnen werden insbesondere vier Funktionen aus den Bereichen 
Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Verkehr und Kultur zugeordnet: 
Die Entscheidungs- und Kontrollfunktion (Konzentration von 
politischen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Entscheidungs-
zentralen), Innovations- und Wissensfunktion (Wissen als Ressour-
ce, Innovationssysteme, die Agglomerationsvorteile implizieren), 
Gateway-Funktion (Verkehrsknotenpunkte, Vernetzung, Raumer-
schließung und Raumüberwindung) und die Symbolfunktion (Ver-
mittlung von Assoziationen, Bildern und Images; vgl. Knutz/ 
Nischwitz 2011, S. 25; Volgmann 2011, S. 73ff.). Nach eurostat 
(2014) sind Metropolregionen NUTS-3-Regionen (Systematik der 
Gebietseinheiten für die Statistik) oder Zusammenschlüsse von 
NUTS-3-Regionen, die alle Ballungsräume mit mindestens 250.000 
Einwohnern repräsentieren.  
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 Praxis 

Der Initiativkreis Europäische Metropolregionen in Deutschland (Initia-
tivkreis 2013) identifiziert 11 Metropolregionen in Deutsch-
land. Dazu gehören u.a. die Hauptstadtregion Berlin-Bran-
denburg, Metropole Nordwest – die Frischköpfe, Metropol-
region FrankfurtRheinMain, Metropolregion Hannover Braun-
schweig Göttingen Wolfsburg und die Europäische Metropol-
region München. Die weltweit größten urbanen Agglomerati-
onsräume sind Tokyo-Yokohama (Japan), Jakarta (Jabotabek; 
Indonesia), Delhi, DL-HR-UP (India), Seoul-Incheon (South 
Korea), Manila (Philippines) und Shanghai, SHG-ZJ-JS (China) 
(Demographia World Urban Areas 2014, S. 20). 

Der Trend zur Globalisierung (internationale Arbeitsteilung, globa-
ler Wettbewerb, Entstehen großer Agglomerationsräume und Met-
ropolen/Megacities) führt zunehmend zur Auflösung vormalig 
bestehender lokaler Unternehmensstrukturen und Wirtschaftspro-
zesse sowie nationaler und kultureller Bindungen von Unterneh-
men (z.B. international besetzte Vorstände börsennotierter Aktien-
gesellschaften). Dazu tragen im Wesentlichen die charakteristischen 
Merkmale internationaler Unternehmen bei: 

 relativ hoher Anteil des Auslandsgeschäfts am Gesamtumsatz.  

 Praxis 

So machten die Dax-Unternehmen Fresenius Medical Care 
96,9%, Adidas 95% und Linde 91,5% ihres Umsatzes 2013 
im Ausland (Handelsblatt 2013). 

 relativ hoher Anteil der Aktien im Auslandsbesitz.  

 Praxis 

Im Schnitt befanden sich 2012 ca. 58% der Aktien von Dax-
Unternehmen bei ausländischen Investoren (Die Welt 2013). 


