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I 

 

Vorwort 

 

Die folgende Arbeit entstand im Auftrag der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken 

GmbH. Diese ist verantwortlich für das Standortmarketing der Region und hat sich 

unter anderem die Fachkräfteakquise zur Aufgabe gemacht. Vor dem Hintergrund 

des Fachkräftemangels in der Region, vor allem im Bezug auf Akademiker, sollten im 

Rahmen dieser Diplomarbeit Standortvorteile Heilbronn-Frankens herausgearbeitet 

und analysiert werden, was Hochqualifizierten besonders wichtig erscheint. 

Gleichzeitig sollten Anregungen gegeben werden, wie das Standortmarketing der 

Region auf diese Erwartungen reagieren kann. Die Unternehmen in der Region, von 

denen viele die Marktführerschaft auf ihrem Gebiet inne haben, sind auf hoch-

qualifizierte Fachkräfte angewiesen, um international konkurrenzfähig sein zu 

können. Um dies zu gewährleisten, ist es wichtig, dass sich die Wirtschaftsregion 

Heilbronn-Franken GmbH im Wettbewerb der Regionen dafür einsetzt, Stärken und 

Schwächen aus Sicht dieser Personengruppe auszubauen, beziehungsweise zu 

vermindern, um diese am Standort zu halten und Zuziehende zu gewinnen. 

 

Anstoß für die Untersuchung war eine Studie, die in Oberösterreich, einer der 

Partnerregionen Heilbronn-Frankens, zur Attraktivität Oberösterreichs durchgeführt 

wurde und die Theorie der Kreativen Klasse nach RICHARD FLORIDA, welche einen 

Zusammenhang zwischen kreativen, meist hochqualifizierten, Arbeitskräften, 

technologischem Wissen und der Toleranz und Offenheit im gesellschaftlichen 

Umfeld einer Region und der Regionalentwicklung herstellt. 
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1. Einleitung 

1.1 Motivation und Relevanz: Bedeutungsgewinn hochqualifizierter 

Personen als Determinante der Regionalentwicklung 

 

Für die internationale Wettbewerbsfähigkeit von Standorten und Regionen im 

„Wettbewerb der Regionen“ ist die Verfügbarkeit hochqualifizierter Arbeitskräfte 

entscheidend (PROGNOS AG 2002: 111). Im Zusammenhang mit der Entwicklung zur 

Wissensgesellschaft erfuhren Wissen, Erfindungen, berufliche Qualifikationen, 

Forschung und Entwicklung für den wirtschaftlichen Wettbewerb einen Bedeutungs-

zuwachs (FASSMANN & MEUSBURGER 1997: 109). Die höhere Anziehungskraft von 

Großstädten erschwert es jedoch der Region Heilbronn-Franken  hochqualifizierte 

Arbeitskräfte von außen zu gewinnen (PROGNOS AG 2002: 111). Wenn es allerdings 

gelingt, diese Hochqualifizierten anzusprechen und zu gewinnen, ist dies vorteilhaft 

für die Innovationsfähigkeit und das Wachstum der regionalen Wirtschaft, denn das 

Vorhandensein qualifizierter Arbeitskräfte ist heutzutage für die wirtschaftliche 

Entwicklung sehr wichtig (PROGNOS AG 2002: 124). Dies betont auch RICHARD 

FLORIDA in seiner Theorie der Kreativen Klasse, die im zweiten Kapitel ausführlich 

erläutert wird.  

„In der Regionalökonomie herrscht weitgehend Konsens darüber, dass Innovationen 

und damit regionales ‚Wissen„ die eigentlichen Triebfedern der Regionalentwicklung 

darstellen. Sowohl das endogene Entwicklungspotential einer Region als auch die 

Fähigkeit, von außen kommende Trends und Innovationen rechtzeitig zu erkennen 

und zu übernehmen, hängen vom Wissen, der Kreativität, den beruflichen 

Qualifikationen, dem Ausbildungs- und Informationsniveau sowie den beruflichen 

Erfahrungen ab“ (FASSMANN & MEUSBURGER 1997: 111, Hervorhebung im Original). 

Dieser Zusammenhang wurde bereits vor circa 35 Jahren von dem Wirtschafts- und 

Gesellschaftsanalytiker Daniel Bell festgestellt, der „die zentrale Stellung des 

theoretischen Wissens“ (BELL 1989: 13) für die technologische Weiterentwicklung 

identifizierte. Die Entwicklung der Wirtschaft ist also abhängig von den 

Arbeitskraftreserven in der Region, der Anziehungskraft der Region für Arbeitskräfte 

aus anderen Regionen Deutschlands und aus dem Ausland, den Bildungs-

möglichkeiten vor Ort und inwieweit die Region die Arbeitskräfte bezüglich 

Lebensqualität und Wohnsituation an sich bindet (PROGNOS AG 2002: 124). Der 

Bedarf an Personen mit Fachhochschul- und Universitätsabschluss ist heute schon 

hoch und wird in Deutschland auch in Zukunft weiter zunehmen (SCHAFFER 1993: 

322f). So werden im Produktionsbereich weiter dienstleistungsorientierte Arbeits-

plätze entstehen, für die Fachkräfte mit hoher Qualifizierung nötig sind. „Im Wett-

bewerb der Regionen um diese hochqualifizierten Arbeitskräfte – die Motor und 
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Garant der regionalen Entwicklung verkörpern – sind jene Teilräume benachteiligt, 

die keine eigene Ausbildungskapazitäten für dieses Qualifikationsniveau besitzen“ 

(SCHAFFER 1993: 323). Solche Regionen, die über viele hochqualifizierte Einwohner 

verfügen, sind somit in wirtschaftlichen Umschwungphasen besser gerüstet, lern-

fähiger und anpassungsfähiger als Regionen mit geringer qualifizierten Arbeitskräften 

(FASSMANN & MEUSBURGER 1997: 111). Speziell die Arbeitskräfte mit einer hohen 

Qualifikation werden aufgrund des Bedeutungszuwachses von Wissen stark 

nachgefragt und sind ein Engpassfaktor, um den Regionen, Städte und Unternehmen 

konkurrieren (HELBRECHT & MEISTER 2007: 9).  

 

Harte Standortfaktoren sind heute in fast allen industrialisierten Staaten in gleicher 

Weise vorhanden, womit ein Bedeutungszuwachs weicher Standortfaktoren 

einherging (PROGNOS AG 2002: 126). So werden diese zum Ende der 

Entscheidungsfindung von Unternehmen immer relevanter, denn weiche 

Standortfaktoren sind für Unternehmen, die hochqualifizierte Arbeitskräfte 

beschäftigen, besonders wichtig (BALDERJAHN 2000: 46). Denn das Umfeld eines 

Arbeitgebers ist ein Wirtschaftsfaktor, der immer mehr an Beachtung gewinnt und nur 

bei entsprechendem Angebot können Bewohner, insbesondere Hochqualifizierte, 

gehalten und gewonnen werden (HECKER 1993: 223). Dazu gehören unter anderen 

das Kultur- und Freizeitangebot, Ausbildungsangebot, Qualität und Verfügbarkeit von 

Wohnraum, landschaftliche Attraktivität, intakte Umwelt, attraktive Einkaufs-

möglichkeiten, Qualität der Gesundheitseinrichtungen, Internationalität und Image 

(BALDERJAHN 2000: 49; HECKER 1993: 223; PROGNOS AG 2002: 126). Diese weichen 

Standortfaktoren, alle zentrale Merkmale der Lebensqualität, sind schwer zu 

quantifizieren und werden subjektiv wahrgenommen (BALDERJAHN 2000: 49). Aus 

diesem Grund müssen sich Standorte dafür einsetzen, durch die Verbesserung oder 

den Ausbau der weichen Standortfaktoren, die Lebensqualität und somit auch die 

Attraktivität der Region zu erhöhen, um wettbewerbsfähig im Kampf um die klügsten 

Köpfe zu bleiben. Hochqualifizierte sind, laut empirischen Studien, hochmobil und 

können sich ihren Wohn- und Arbeitsort nach seiner Attraktivität aussuchen. Ein 

Zusammenhang zwischen Qualifikationsgrad und Mobilität wurde für West-

deutschland eindeutig belegt, sodass bei Akademikern eine höhere Wanderungs-

intensität vorliegt als bei Personen mit einem geringeren Ausbildungsstand (GRANATO 

et al. 2009: 28). 

 

Im Bestreben im Wettbewerb mit anderen Regionen mithalten zu können, ist ein 

„Kampf um Talente“ („war for talents“) entstanden. Dafür ist es wichtig, 

herauszufinden, wie Hochqualifizierte, verstanden als Personen mit Hochschul-
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abschluss, die Attraktivität der Region beurteilen. Um Hochqualifizierte zu gewinnen, 

betreiben viele Regionen und Städte Standortmarketing, so auch Heilbronn-Franken, 

um ihre Wettbewerbsposition zu verbessern (BALDERJAHN 2000: 8f; PLOSS 1996: 

335). Standortmarketing ist wichtig, um bei den veränderten wirtschaftlichen 

Rahmenbedingungen wettbewerbsfähig zu bleiben (POSCHWATTA & EPPLE 2000: 70) 

und sich gegenüber anderen Regionen vorteilhaft zu positionieren (WIMMER & BLANK 

1999: 8). 

 

1.2 Fragestellung der Untersuchung 

 

Wie beurteilen einheimische und zugezogene Hochqualifizierte die Attraktivität der 

Region Heilbronn-Franken? Welche Erwartungen haben sie an die Region und wie 

werden diese erfüllt? Was sind die Gründe für ihre Entscheidung für Heilbronn-

Franken und welche Quellen haben sie zur Entscheidungsfindung genutzt? Erhielten 

Zugezogene nach ihrem Umzug Unterstützung vor Ort und gelang es ihnen, sich 

über den Arbeitsplatz hinaus ein soziales Netzwerk aufzubauen? Dies sind die 

grundlegenden Forschungsfragen, die dazu dienen sollen, die Stärken und 

Schwächen, Chancen und Risiken im Bereich der Attraktivität für die Zielgruppe der 

Hochqualifizierten zu ermitteln. 

 

Darauf aufbauend sollen Handlungsempfehlungen für das Standortmarketing der 

Region Heilbronn-Franken durch die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH zur 

Weiterentwicklung und Stärkung der Standortattraktivität für Hochqualifizierte 

gegeben werden. Ziel ist es, mögliche Maßnahmen vorzuschlagen, um die 

Bedürfnisse dieser Zielgruppe befriedigen zu können und dies nach außen zu 

kommunizieren. So soll die Attraktivität der Region auch für hochqualifizierte 

Fachkräfte aus anderen Regionen gesteigert werden, um diese für die Region zu 

gewinnen. Denn nach einer Studie der PROGNOS AG, die in den Jahren 2001/2002 

durchgeführt wurde, schätzten Experten die Anziehungskraft der Region für 

Hochqualifizierte aus anderen Regionen als gering ein (PROGNOS AG 2002: 124).  

Es soll der demographischen Entwicklung in der Region, die ohne Zuwanderung 

negativ prognostiziert wird, und dem Fachkräftemangel, vor allem im Bereich der 

Hochqualifizierten, entgegengewirkt und die zukunftsfähige Entwicklung der Region 

gewährleistet werden. Der zunehmende Bedarf an hochqualifizierten Fachkräften 

verläuft aber im Gegensatz zur demographischen Entwicklung der Region. 

Akademiker werden immer mehr zum Engpass, da in der nahen Zukunft die 

geburtenstarke und gut ausgebildete Generation der 1950er und 1960er Jahre in 

Rente geht, aber die jüngeren, geburtenschwachen Jahrgänge diese Qualifikations-
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lücke nicht ausgleichen können (HELBRECHT & MEISTER 2007: 12).  Außerdem soll 

dem Image der Region als bieder und langweilig (PROGNOS AG 2002: 112) 

entgegengewirkt werden. 

 

1.3 Einordnung in das System der Geographie 

 

Die Analyse von Regionen ist eines der Kernelemente der Geographie. 

Raumspezifischen Fragestellungen und Forschungsfragen auf lokaler, regionaler, 

nationaler und internationaler Ebene sind die Basis geographischer Forschungen. 

Erkenntnisse aus diesen Untersuchungen reichen von Bevölkerungsverteilungen 

über Wirtschaftsstrukturen bis hin zu Siedlungsgefügen oder Verkehrsaspekten. 

Das Thema der Attraktivität einer Region aus Sicht einer bestimmten Bevölkerungs-

gruppe lässt sich sowohl der Bevölkerungs- und Sozialgeographie als auch der 

Wirtschaftsgeographie zuordnen. Dem hier behandelten Thema liegen 

Betrachtungen aus all diesen Teilbereichen zu Grunde. Die Verteilung der 

Bevölkerung auf einzelne Regionen und deren unterschiedliche demographische 

Struktur fallen in den Bereich der Bevölkerungsgeographie. Aus Sicht der 

Sozialgeographie sind bei der Thematik vor allem die Netzwerke der Hoch-

qualifizierten, innerhalb und zwischen den Regionen, und deren räumliche Aus-

wirkungen von Interesse. In der Wirtschaftsgeographie ist die wirtschaftliche Struktur 

einer Region ein grundlegender Forschungsgegenstand, der auch in dieser Arbeit 

von Bedeutung ist, da ein Einfluss von Hochqualifizierten auf die ökonomische 

Entwicklung angenommen wird. Das Thema verbindet damit mehrere Teildisziplinen 

der Geographie, da die Bearbeitung der Fragestellung nur durch einen solchen 

ganzheitlichen Ansatz erfolgen kann.  

Hierbei können Theorien zum Humankapital und zur Kreativen Klasse als Erklärung 

herangezogen werden, welche hauptsächlich von Wirtschaftswissenschaftlern aus 

dem englischsprachigen Raum entwickelt wurden (z.B. FLORIDA, GLAESER). Diese 

Theorien stellen bestimmte Bevölkerungsgruppen („Kreative“) in das Zentrum ihrer 

Betrachtungen und erklären über deren Verteilung die wirtschaftliche Entwicklung 

von Regionen. Daher ist auch aus geographischer Perspektive eine Betrachtung 

dieser Determinanten der Raumentwicklung interessant, da über sie eine Erklärung 

von räumlichen Disparitäten möglich wird. Förderungsmaßnahmen zum Abbau 

dieser Disparitäten und zur Stärkung einzelner Regionen (z.B. durch Standort-/ 

Regionalmarketing) setzen dabei immer einen Raumbezug voraus. Aus diesem 

Grund sind Erkenntnisse aus geographischen Untersuchungen auch für das 

Standortmarketing und die Erarbeitung einer Marketingstrategie von Bedeutung.  
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Zu Ermittlung der Attraktivität oder der Lebensqualität von Regionen und Städten 

liegen bereits einige Studien vor (z.B. PROGNOS AG 2007 und 2008; BERTELSMANN 

STIFTUNG 2007; BAK BASEL 2008). Dabei können zwei unterschiedliche Ziel-

richtungen der Untersuchungen ausgemacht werden. Die erste Gruppe vergleicht 

dabei verschiedene Regionen auf Grundlage verschiedener Kriterien, die sich je 

nach Zielsetzung der Untersuchung unterscheiden können, mit Hilfe von 

Benchmarks. Die zweite Gruppe beschäftigt sich mit einer speziellen Region und 

versucht, für diese Probleme zu identifizieren und Handlungsoptionen zu erarbeiten. 

In diesen Bereich lässt sich auch die hier vorliegende Arbeit einordnen, da sich die 

Analyse auf die Region Heilbronn-Franken bezieht. 

 

1.4 Aufbau der Arbeit 

 

Im ersten Teil der Arbeit werden der Wettbewerb der Regionen und die Theorie der 

Kreativen Klasse nach RICHARD FLORIDA beschrieben. Es wird dabei darauf 

eingegangen, wie wichtig Talente, Technologie und Toleranz für die regionale 

Entwicklung sind. Um Talente, in dieser Arbeit verstanden als hochqualifizierte 

Menschen mit tertiärem Bildungsabschluss, anzuziehen, sind besondere Maß-

nahmen des Standortmarketing notwendig, die auf einer regionsspezifischen 

Marketingstrategie aufbauen. So soll im nächsten Abschnitt der Begriff des 

Standortmarketings definiert und ein Überblick über Akteure, Organisation und 

Zielgruppen gegeben werden. Außerdem wird darauf eingegangen, wie eine 

Standortmarketingstrategie entsteht. Danach werden die Strategie, Ziele und 

Schwerpunktaktivitäten der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH, der 

Standortmarketinggesellschaft der Region Heilbronn-Franken, vorgestellt. 

Anschließend wird das Untersuchungsgebiet, die Region Heilbronn-Franken, 

beschrieben und die für hochqualifizierte Fachkräfte relevanten Faktoren erläutert.  

Thema des fünften Kapitels ist die Konzeption, Durchführung und Darstellung der 

Ergebnisse einer Befragung von Hochqualifizierten, die bei den Welt-, Europa- und 

Deutschlandmarktführern in der Region beschäftigt sind. Dabei wird zuerst auf die 

Auswahl der Firmen und Personen und auf die Konzipierung des Fragebogens 

eingegangen. Danach werden die Ergebnisse der Befragung dargestellt und anhand 

deskriptiver und multivariater Verfahren analysiert. Anschließend soll auch kurz 

darauf eingegangen werden, ob ein Rückschluss auf die Theorie von RICHARD 

FLORIDA möglich ist, und ob Kritikpunkte oder Spezifikationen für die Region 

Heilbronn-Franken angebracht sind. 

In einer SWOT-Analyse (Strenghts/Weaknesses/Opportunities/Threats) werden die 

Ergebnisse aus der Befragung im Zusammenhang mit den erwähnten Megatrends 
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und spezifischen Gegebenheiten in der Region Heilbronn-Franken in einer Matrix 

dargestellt, um Bereiche zu erkennen, in denen Maßnahmen zur Verbesserung der 

Attraktivität der Region für die Zielgruppe der Hochqualifizierten nötig sind. 

Darauf aufbauend sollen Handlungsempfehlungen für das Standortmarketing der 

Region Heilbronn-Franken gegeben werden. Es werden Maßnahmen vorgeschlagen, 

wie man auf die Erwartungen und Anforderungen von zugezogenen und ein-

heimischen Hochqualifizierten reagieren kann. 

Abschließend werden die Ergebnisse zusammengefasst und ein Ausblick gegeben.  
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2. Theoretischer Hintergrund 

 

Im folgenden Abschnitt werden die theoretischen Grundlagen der Arbeit dargestellt, 

wobei zuerst auf den Wettbewerb der Regionen eingegangen werden soll, aufgrund 

dessen Standortmarkting nötig ist. Danach soll auf die Theorie der Kreativen Klasse 

von RICHARD FLORIDA eingegangen werden, die die Bedeutung Kreativer für die 

Regionalentwicklung herausstellt. 

 

2.1 Der Wettbewerb der Regionen 

 

Städte und Regionen als Anbieter von Wirtschafts-, Fremdenverkehrs-, Wohn- und 

Freizeitstandorten sind heute einem sich verschärfenden Standortwettbewerb 

ausgesetzt. Gründe dafür sind die Globalisierung, die Europäische Integration, die 

Wiedervereinigung der Bundesrepublik Deutschland und die Veränderungen in 

Osteuropa (SPIEß 1998: 1; BALDERJAHN & ALEFF 1996: 13). Damit ging der Abbau von 

Handelsschranken einher. Dies führte dazu, dass die Produktionsfaktoren mobiler 

wurden und die Regionen somit zunehmend im Wettbewerb um diese stehen 

(BALDERJAHN 2000: 3; BALDERJAHN 1996: 119). Dieser Wettbewerb spielt sich auf 

verschiedenen Märkten ab: Es ist eine Rivalität um die Ansiedlung und Erhaltung von 

Unternehmen, um qualifizierte Arbeitskräfte, um Besucher und um Fördermittel 

(WIMMER & BLANK 1999: 6ff). Durch die Entwicklungen bei den Kommunikations- und 

Informationstechnologien, Verkehr und flexiblere Organisationsformen im Rahmen 

der Globalisierung spielt die räumliche Distanz heute kaum noch eine Rolle. 

Unternehmen können ihren Standort dort wählen, wo sie die meisten Vorteile haben 

und Menschen haben die Möglichkeit, mit Flugzeugen ferne Ziele zu erreichen 

(GUBLER & MÖLLER 2006: 18; SPIEß 1998: 1). Außerdem wird der Standortwettbewerb 

durch einen Wertewandel innerhalb der Bevölkerung angetrieben. Durch eine höhere 

Erlebnis- und Freizeitorientierung, erhöhte Mobilität und ein gesteigertes 

Umweltbewusstsein haben die Menschen andere Ansprüche an einen Standort als 

früher. Sie möchten mehr Freizeit- und Kulturangebote und legen Wert auf eine 

attraktive, ökologische unbelastete Landschaft (TÖPFER 1993: 44, zit. n. SPIEß 1998: 

2, WIMMER & BLANK 1999: 7). Außerdem wächst der Anspruch an die kommunalen 

Dienstleistungen und die Lebensqualität vor Ort (MAIER 2000: 75). Diese weichen 

Faktoren sind vor allem für Unternehmen mit hochqualifizierten Arbeitskräften wichtig 

(TÖPFER & MANN 1995: 6, zit. n. SPIEß 1998: 2), da sonst die Gefahr besteht, dass 

diese in attraktivere Regionen abwandern. Damit wären Kaufkraftabflüsse und der 

Verlust von Humankapital in einer Region verbunden (TÖPFER & MANN 1995: 5, zit. n. 

WIMMER & BLANK 1999: 7). 
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Aufgrund dieser Entwicklungen konkurriert in der heutigen globalisierten Wirtschaft 

jeder einzelne Standort mit jedem anderen Standort um wirtschaftliche Vorteile 

(KOTLER et al. 1994: 24). Somit ist der Standortwettbewerb ein „Wettbewerb von 

ortsgebundenen Produktionsfaktoren um mobile Ressourcen wie Kapital, Wissen und 

Fachkräfte“ (GUBLER & MÖLLER 2006: 20). Dieser besteht zwischen Ländern und 

größeren Regionen sowohl auf internationaler, nationaler als auch auf regionaler 

Ebene. Städte und Kommunen, die nicht in eine Wirtschaftsregion eingebettet sind, 

haben kaum eine Möglichkeit, sich international positiv darzustellen (ZAHN 1994: 

113). Deswegen sollen sich Gemeinden als Einheit präsentieren, um im Wettbewerb 

bestehen zu können (PLOSS 1996: 335). Eine solche Kooperation und ein 

gemeinsamer Auftritt sollen für alle Partner von Vorteil sein und der Region ein 

überregional erkennbares Profil geben (MELZER 2007: 19f), denn wichtige harte und 

weiche Standortfaktoren können in einer guter Qualität nur noch in regionaler 

Kooperation gewährleistet werden (DANIELZYK 2002: 42). 

Wenn es ein Standort verpasst, sich erfolgreich im Wettbewerb zu platzieren, läuft er 

Gefahr einer wirtschaftlichen Stagnation oder Niedergang (KOTLER et al. 1994: 24). 

Um dies zu vermeiden, müssen Regionen speziell auf sie zugeschnittene 

Standortprofile entwickeln (BALDERJAHN 2000: 5; RAUH 1998: 230). Durch das 

Angebot bestimmter Funktionen, wie unternehmensnahe Dienstleistungen, 

Finanzplatzfunktion, Technologie- und Wissenschaftsfunktion und Handels- und 

Logistikfunktionen können Regionen Wettbewerbsvorteile ausbilden (BALDERJAHN 

2000: 5). 

 

2.2 Die Theorie der Kreativen Klasse nach RICHARD FLORIDA 

 

Im Folgenden soll auf die Theorie der Kreativen Klasse nach RICHARD FLORIDA 

eingegangen werden. Denn Erkenntnisse aus der Humankapitaltheorie und der 

Theorie der Kreativen Klasse nach RICHARD FLORIDA liefern wichtige Grundlagen für 

die Ermittlung der Attraktivität von Regionen aus Sicht von Hochqualifizierten und 

zeigen, warum es wichtig ist, gerade diese Personen für eine Region zu gewinnen.  

 

Durch den Strukturwandel von der Agrar- zur Industrie- und letztendlich zur heutigen 

Wissensgesellschaft erfuhren die Faktoren „Wissen“ und „Kreativität“ einen 

Bedeutungszuwachs. Arbeitsintensive Produktionstätigkeiten werden oft ins billigere 

Ausland verlagert oder voll automatisiert. Im Inland erfolgen vor allem Aktivitäten der 

Unternehmen im Bereich „Forschung und Entwicklung“, die viel „Kreativität“ 

erfordern. FLORIDA (2004: 44) nennt diese „Kreativität“ als entscheidenden Faktor für 

ökonomisches Wachstum in hoch entwickelten Ländern und spricht von einem 
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Bedeutungsverlust der Faktoren „Arbeit“ und „Kapital“. Über die Fähigkeit kreativ zu 

sein, verfügen alle Personen und jede kann diese bei ihrer beruflichen Tätigkeit 

einsetzen. „Wissen“ ist die Voraussetzung für „Kreativität“ und die Zielsetzung der 

„kreativen Wirtschaft“ ist es, das „Wissen“ in Geschäftskonzepte umzusetzen und so 

wirtschaftlich nutzbar zu machen. Das Ergebnis kreativer Tätigkeit sind Innovationen 

(KRÖHNERT et al. 2007: 5).  

 

Untersuchungen zur Humankapitaltheorie zeigen, dass die Humankapitalausstattung 

einer Region und ihr wirtschaftliches Wachstum stark zusammenhängen. Hierbei gilt 

das Humankapital als Triebfeder für die Regionalentwicklung (z.B. GLAESER 2000: 

90f; FLORIDA 2002: 754). Die Theorie der Kreativen Klasse nach FLORIDA besagt, 

dass das regionalökonomische Wachstum von den Standortentscheidungen der 

Kreativen Klasse angetrieben wird (KOELLREUTER et al. 2008: 11; FLORIDA 2004: 223).  

 
„Essentially my theory says that regional economic growth is driven by the 
location choices of creative people – the holders of creative capital – who 
prefer places that are diverse, tolerant an open to new ideas. It thus differs 
from the human capital theory in two respects: (1) It identifies a type of human 
capital, creative people, as being key to economic growth; and (2) it identifies 
the underlying factors that shape the location decisions of these people, 
instead of merely saying that regions are blessed with certain endowments of 
them.” (FLORIDA 2004: 223) 

  

FLORIDA fand in seinen Untersuchungen in den Vereinigten Staaten von Amerika 

heraus, dass die Kreative Klasse räumlich ungleich verteilt ist (FRITSCH & STÜTZER 

2006: 1). Mit Hilfe dieser Theorie können Standortfaktoren, welche die Entscheidung 

dieses Personenkreises beeinflussen, ausgemacht werden (KOELLREUTER et al. 

2008: 11). Bisherige wissenschaftliche Erkenntnisse über Wanderungsgründe und 

Standortentscheidungen von Hochqualifizierten sind lückenhaft. Zur Zeit dominiert 

die Ansicht, dass das Angebot an Arbeitsplätzen und ein höheres Einkommen die 

entscheidenden Faktoren bei der Standortwahl sind. Neuere Untersuchungen, wie 

z.B. die von FLORIDA, messen den ökonomischen Kräften eine geringere Bedeutung 

zu und behaupten, dass Arbeitskräfte und Unternehmen ihren Standort nach dem 

„People Climate“ wählen. Darunter versteht er Faktoren, die für Hochqualifizierte 

besonders anziehend wirken und bedeutender sind als die Faktoren des „Business 

Climate“ (FLORIDA 2004: 293; HELBRECHT & MEISTER 2007: 10). 

 

Die Kreative Klasse besteht aus Personen, die durch ihre Kreativität zur 

ökonomischen Wertschöpfung beitragen und setzt sich nach RICHARD FLORIDA aus 

zwei Gruppen zusammen (FLORIDA 2004: 68): dem „Supercreative Core“ und den 
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„Creative Professionals“ (FLORIDA 2004: 69). Er teilt diese in Berufsgruppen ein. 

Welche Berufe zu der jeweiligen Gruppe gehören, ist in folgender Tabelle 

zusammengefasst. 

 

Kreative Klasse Berufsgruppen (Beispiele) 

Supercreative Core 

Naturwissenschaftler (z.B. Mathematiker, Informatiker, 
Physiker), Architekten, Ingenieure, Beschäftigte in 
Bildung (bspw. Hochschullehrer), Kunst, Design, 
Entertainment, Sport und Medien, Autoren 

Creative Professionals 
Beschäftigte im High-Tech-Sektor, Management-, 
Unternehmens- und Finanzbereich, Rechts- und 
Gesundheitswesen, technische Berufe 

Tabelle 1: Gruppen der Kreativen Klasse und zugehörige Berufsgruppen 
(Quelle: FLORIDA 2004: 69; KRÖHNERT et al. 2007: 5) 

 

Die meisten dieser Berufe erfordern einen hohen Bildungsabschluss und dadurch ein 

hohes Maß an Humankapital. Jedoch sind nicht alle Personen mit einem Hoch-

schulabschluss kreativ (FLORIDA 2004: 68; HELBRECHT & MEISTER 2007: 14).  

 

Den Grund für die Agglomeration von wirtschaftlichen Aktivitäten, die einen hohen 

Bedarf an gut ausgebildetem Personal haben, sieht FLORIDA in der Konzentration der 

Kreativen Klasse auf wenige Standorte. Damit stellt er die These auf, dass diese 

nicht dorthin geht, wo sie eine Anstellung findet („people follow jobs“), sondern die 

Unternehmen richten sich nach ihrer Wohnortentscheidung („jobs follow people“) 

(FRITSCH & STÜTZER 2006: 2f). Deswegen sind nach FLORIDA Regionen, die es 

geschafft haben, die Kreative Klasse anzuziehen, besonders zukunftsfähig 

(KRÖHNERT et al. 2007: 6). Nach FLORIDA legen kreative Personen bei ihrer 

Wohnortentscheidung Wert auf ökonomische Kriterien, wie zum Beispiel strukturelle 

Eigenschaften der regionalen Wirtschaft. Jedoch sind Faktoren der Lebensqualität 

und kulturelle Offenheit genauso relevant für die Entscheidung. Regionen, die sich 

durch kulturelle Vielfalt und Attraktivität auszeichnen, wirken anziehend auf Personen 

unterschiedlicher ethnischer Herkunft und werden somit immer attraktiver für 

Menschen der Kulturszene. Diese ziehen wiederum weitere Personen der Kreativen 

Klasse an. Durch die Kombination des Wissens der verschiedenen Menschen 

entsteht kreatives Potential in der Region, was Unternehmen anlockt (KRÖHNERT et 

al. 2007: 7). 

 

FLORIDA identifiziert drei Faktoren, die für die Ansiedlung der Kreativen Klasse in 

einer Region und somit für die Regionalentwicklung von Bedeutung sind - die drei Ts 

für wirtschaftliche Entwicklung: Talent, Technologie und Toleranz. Wenn alle drei 

Faktoren in einer Region vorhanden sind, gelingt es, kreative Menschen anzuziehen, 
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Innovationen zu generieren und wirtschaftliches Wachstum zu fördern (FLORIDA 

2004: 249f; KRÖHNERT et al. 2007: 7). Toleranz äußert sich vor allem durch „low entry 

barries for people“, durch die Zuziehende schnell in soziale und wirtschaftliche 

Netzwerke aufgenommen werden (FLORIDA 2004: 250; MELLANDER & FLORIDA 2006: 

7). Die Diversität einer Region verbessert ihre Chancen im Wettbewerb um Talente 

(FLORIDA 2002: 745). Das regionale ökonomische Wachstum wird von kreativen 

Menschen angekurbelt und diese favorisieren Orte, in denen bereits Hochqualifizierte 

leben und die ein hohes Maß an Toleranz (beispielsweise gegenüber Ausländern 

und Homosexuellen), Diversität und Offenheit gegenüber neuen Ideen aufweisen. 

Außerdem muss es dort auch entsprechende Arbeitsplätze und technologisches 

Wissen geben, um regionales Wachstum generieren zu können (FLORIDA 2004: 249; 

KOELLREUTER et al. 2008: 11). Die Bezeichnungen „Talente“ und „Hochqualifizierte“ 

werden in der Literatur oft unterschiedlich definiert: „Hochqualifizierte“ sind Personen 

mit tertiärem Bildungsabschluss, wobei der Begriff „Talente“ weiter gefasst ist und 

keinen Hochschulabschluss voraussetzt (KOELLREUTER et al. 2008: 11). Mit dem 

Faktor „Toleranz“ wird erstmals ein „weiches“ Element in die klassischen Standort-

theorien, die sich an ökonomischen Kriterien orientieren, einbezogen (KRÖHNERT et 

al. 2007: 7).   

 

Um die These in seinen Untersuchungen überprüfen zu können, legt FLORIDA 

Indikatoren fest, die er zu Indizes zusammenfasst, um jeweils eines der drei Ts zu 

operationalisieren. In seiner Untersuchung „The Rise of the Creative Class“ zieht er 

für den Faktor „Technologie“ das regionale Wirtschaftswachstum in den Sektoren 

Software, Elektrotechnik, Biotechnologie und Ingenieurwesen („High Tech-Index“) 

sowie die Anzahl der Patente pro Kopf („Innovation-Index“) heran. Um den Faktor 

„Talent“ zu messen, verwendet er den Anteil der Kreativen Klasse an den Erwerbs-

tätigen sowie den Anteil der Personen an der Gesamtbevölkerung, die mindestens 

einen Bachelor-Abschluss haben („Talent-Index“). Bei dem Faktor „Toleranz“ arbeitet 

er mit dem „Melting Pot-Index“, dem Anteil der im Ausland geborenen Personen, dem 

„Gay-Index“ (Anteil der Homosexuellen an der Gesamtbevölkerung) und dem 

„Bohemian-Index“ für den Anteil an Schriftstellern, Schauspielern, Regisseuren, 

Musikern, Designern, Fotografen und Tänzern. Er aggregiert diese drei Indizes zum 

„Composite Diversity Index“. Jedoch geht FLORIDA nicht davon aus, dass diese 

Toleranz-Indizes ein wirtschaftliches Wachstum verursachen. Er sieht jedoch diese 

Faktoren als Zeichen für kulturelle Offenheit und Toleranz, was anziehend auf 

kreative Menschen wirkt (FLORIDA 2004: 249ff; KRÖHNERT et al. 2007: 7). In folgender 

Tabelle 2 werden die drei Ts mit ihren jeweiligen Indizes in einer Übersicht 

dargestellt: 
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3 Ts Indikator Beschreibung 

Technologie 
High Tech-Index 

regionales Wirtschaftswachstum in 
den Sektoren Software, 
Elektrotechnik, Biotechnologie und 
Ingenieurwesen 

Innovations-Index 
Anzahl der Patente pro  Kopf der 
Bevölkerung 

Talente 
Kreative Klasse 

Anteil der Beschäftigten in kreativen 
Berufen an den Erwerbstätigen 

Talent-Index 
Anteil der Personen mit höherem 
Bildungsabschluss 

Toleranz 

Melting Pot-Index 
Anteil der im Ausland geborenen 
Personen an der Gesamtbevölkerung 

Gay-Index 
Anteil der Homosexuellen an der 
Gesamtbevölkerung 

Bohemian-Index 

Anteil an Schriftstellern, 
Schauspielern, Regisseuren, 
Musikern, Designern, Fotografen, 
Tänzern 

Composite-Diversity-
Index 

Melting Pot-, Gay- und Bohemian-
Index zusammen 

Tabelle 2: Indikatoren für die drei Ts nach RICHARD FLORIDA 
(Quelle: FLORIDA 2004: 249-266; KRÖHNERT et al. 2007: 6) 

 

FLORIDA kommt zu dem Ergebnis, dass neben einem hohen Anteil innovativem und 

gut ausgebildetem Humankapital auch das kreative Humankapital für die positive 

Entwicklung in einer Region von Bedeutung ist. Standorte werden attraktiver und 

wachsen dynamischer, wenn kreative Menschen und technologisches Know-How 

zusammenkommen. Durch den Wissensaustausch zwischen den Talenten entstehen 

Innovationen und Wachstum (GRIMM 2005: 7). 

 

In Regionen, die all diese Faktoren erfüllen, konzentriert sich somit eine kritische 

Masse an Humanvermögen, Infrastruktur und Lebensqualität. Dies wird ersichtlich in 

Form von Fachkräften, die in den Zukunftsbranchen wie Informationstechnologie und 

Ingenieurwissenschaften tätig sind, guter Bildungsinfrastruktur, mit der Möglichkeit 

Wissen in Innovationen umzusetzen und Offenheit und Toleranz gegenüber 

Minderheiten. Wo diese Menschen aufgenommen und akzeptiert werden, entwickelt 

sich ein soziales Klima, welches von der Kreativen Klasse präferiert wird. An Orten, 

an denen sich diese Menschen ansiedeln und arbeiten, entsteht Wohlstand, neue 

Arbeitsplätze und Rahmenbedingungen, die weitere Kreative anziehen und binden 

(KRÖHNERT et al. 2007: 4). In Regionen und Städten, die FLORIDA „Creative Centres“ 

nennt, leben viele Personen der Kreativen Klasse, wodurch es auch mehr 

Innovationen gibt und der Hochtechnologiebereich wächst. Menschen wählen diese 

Orte nicht aufgrund von traditionellen Standortfaktoren aus, sondern weil die 

Kreativen wegen des offenen Charakters der Regionen dort leben möchten und ihre 

Ideen verwirklichen können (KRÖHNERT et al. 2007: 7). 
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An FLORIDAS Theorie ist in vielen Punkten Kritik geübt worden. Zum einen wird die 

Überschneidung von Kreativen und Humankapital kritisiert, denn wie FLORIDA den 

Begriff „Kreativität“ verwendet, geht es hauptsächlich um Qualifikation also um 

Humankapital. Dabei wird vor allem das „Wie“ bemängelt, wie FLORIDA die Kreative 

Klasse über Berufsgruppen abgrenzt, denn für diese Berufe ist ein hohes Maß an 

Qualifikation nötig. Kritisiert wird auch, dass FLORIDA eher den Einfluss der 

Qualifikation des Menschen auf die ökonomische Entwicklung misst. Es stimmt, dass 

der Anteil der Kreativen Klasse an der Gesamtbevölkerung einer Region hoch mit 

dem Anteil der Beschäftigten mit Hochschulabschluss korreliert, jedoch kommt es bei 

der Kreativen Klasse auf die Tätigkeit der Menschen an, also die Generierung neuer 

Ideen, und nicht auf deren formale Qualifikation. 

Desweiteren wird der Einfluss der „Bohemians“, künstlerisch tätige Menschen, auf 

die Wirtschaft kritisiert. Kritiker bezweifeln die Wirkung von künstlerisch Tätigen als 

Anziehungsfaktor für Kreative. Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass FLORIDA für die 

Indexbildung nur die „Bohemians“, die in einem festen Arbeitsverhältnis stehen, 

einbezieht, aber nicht die freiberuflich tätigen Künstler (FRITSCH & STÜTZER 2006: 3f).  

 

In der Studie „Die Geografie der Kreativen Klasse in Deutschland“, die 2006 an der 

Technischen Universität Bergakademie Freiberg veröffentlicht wurde, kommt man zu 

dem Ergebnis, dass die Kreativen auch in Deutschland sehr ungleich verteilt sind. 

Sie konzentrieren sich in bestimmten Regionen im Westen und im Süden 

Deutschlands und in den Agglomerationsräumen. Jedoch wurde auch ein hoher 

Anteil von Kreativen in kleineren Städten und eher ländlichen Gebieten nach-

gewiesen. Diese befinden sich vor allem im süddeutschen Raum (siehe Abbildung 1). 

Somit ist die Kreativität in Deutschland sowohl auf die großen Zentren als auch auf 

nicht so stark verdichtete Räume verteilt.   
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Abbildung 1: Die Verteilung der Kreativen Klasse insgesamt im Jahr 2004 auf Ebene der deutschen 

Kreise (Angabe in Prozent der Bevölkerung) (Quelle: FRITSCH & STÜTZER 2006: 11) 

 
FLORIDAS Hypothesen, dass die Kreativen ihren Wohnort nach der Lebensqualität, 

Offenheit und Toleranz wählen und dass der Arbeitsmarkt eine eher geringe Rolle bei 

der Entscheidung spielt, können durch die Untersuchung für Deutschland generell 

bestätigt werden. Auch die Behauptung, der Anteil der Kreativen Klasse würde eine 

Wirkung auf die Regionalentwicklung haben, wird für Deutschland nicht widerlegt. Es 

besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Anteil an kreativ tätigen 

Personen in einer Region und der Innovativität, dem Anteil der Beschäftigten in den 

High-Tech-Branchen sowie dem Niveau der Gründungsaktivitäten. Allerdings 

korrelieren auch der Anteil der Hochqualifizierten in einer Region hoch mit dem der 

kreativ tätigen Menschen, sodass eine empirische Bewertung der Wirkungen auf die 

regionale Entwicklung schwerfällt (FRITSCH & STÜTZER 2006: 22f). 

 

Aufgrund des nachweisbaren Sachverhaltes, dass Hochqualifizierte und Kreative für 

die Wachstumsdynamik eine große Rolle spielen, gilt es festzustellen, nach welchen 

Kriterien diese in der Region Heilbronn-Franken ihren Wohnort wählten und wie sie 

die Attraktivität der Region bewerten. Darauf aufbauend sollen entsprechende 

Strategien entwickelt werden, um im Standortwettbewerb mit anderen Regionen um 

diese Personen mitzuhalten. Es müssen „lokalgerechte“ Strategien sein, um die 

Region attraktiv und wettbewerbsfähig zu gestalten. Es geht vor allem darum, 



3.  Das regionale Standortmarketing 
_____________________________________________________________________________________________________ 

15 

 

„attraktive Lebensbedingungen für innovatives und kreatives Humankapital zu 

schaffen“ (GRIMM 2005: 9). Der Trend geht hin zu Strategien und Taktiken mit dem 

Ziel, Humankapital anzuziehen, im Gegensatz zu konventionellen Ansätzen mit der 

Absicht, Unternehmen anzuziehen und Cluster zu bilden (FLORIDA 2002: 754). 
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3. Das regionale Standortmarketing  

3.1 Theoretische Grundzüge des regionalen Standortmarketing 

 

Aufgrund einer zunehmenden Konkurrenz zwischen Regionen um Unternehmen, 

Touristen, qualifizierten Arbeitskräften, etc. ist Marketing im regionalen Bereich 

notwendig. Außerdem muss sich jeder Standort bemühen, den Anforderungen der 

Standortentscheider an die weichen Standortfaktoren zu entsprechen, um die 

Krisenanfälligkeit der Region zu reduzieren. Denn es ist nötig, sich den veränderten 

Bedürfnissen der Menschen aufgrund des gesellschaftlichen Wertewandels 

anzupassen (GERBER 1991: 61f). Um später Handlungsempfehlungen für die 

Gewinnung und das Halten von hochqualifizierten Fachkräften vorzuschlagen, die 

auf den Strategien des Standortmarketing aufbauen, soll ein Überblick über die 

Entstehung einer Standortmarketingkonzeption gegeben werden. Zunächst erfolgt 

jedoch eine Definition des Begriffs „Standortmarketing“. 

 

3.1.1 Einordnung und Definition des Begriffs des Standortmarketing 

 

Beim Standortmarketing soll die klassische Marketingtheorie auf Regionen und 

Standorte übertragen werden (BEYER & KURON 1995: 139; HAMMANN 1995: 1167). 

Das Standortmarketing unterscheidet sich aber aufgrund der Komplexität des 

Produktes „Standort“ vom traditionellen Marketing, da sich Standorte über ihre 

territoriale Abgrenzung und durch Eigenschaften, Handlungen und Ansprüche der 

regionalen Akteure auszeichnen. Sie sind sowohl Wohnort, Arbeitsort, Besucherziel 

und Tätigkeitsgebiet regionaler Unternehmen und Investoren. Außerdem sind sie ein 

Ort für kleine Betriebe, Konzerne, Vereine und viele andere Organisationen. Aus 

diesen Gründen ist der Standort als Produkt nicht so leicht beeinflussbar wie ein 

Konsumgut, das bei Nachfrageänderung meist ohne große Probleme angepasst 

werden kann. Alle regionalen Akteure sind gleichzeitig Betroffene, Mitgestalter und 

Mitagierende und haben verschiedene Bedürfnisse und Anforderungen. Somit liegen 

die Entscheidungsbefugnisse über die Ausgestaltung des Standortmarketing und die 

Positionierung des Standortes bzw. der Region bei verschiedenen Instanzen 

(GUBLER & MÖLLER 2006: 33). Das Produkt „Region“ bzw. „Standort“ besitzt 

Merkmale, die nicht verändert werden können (Lage, Klima, etc.), Merkmale, die 

zwar veränderbar sind, aber nicht primär im Aufgabenfeld des regionalen Marketings 

liegen (bspw. Ausweisung von Gewerbeflächen), sowie frei gestaltbare Regionen-

merkmale, wie das Angebot von Dienstleistungen, die auf die spezifischen 

Zielgruppen zugeschnitten sind (WIMMER & BLANK 1999: 10). Um eine Region gut 
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vermarkten zu können, müssen die Bereiche Wirtschaft, Arbeitsmarkt und 

Attraktivität gut und fortschrittlich belegt sein (GERBER 1991: 80f). 

 

„Standortmarketing heißt, einen Standort so zu planen, dass er die Bedürfnisse 

seiner Zielmärkte befriedigt. Es ist dann erfolgreich, wenn Bürger und Unternehmen 

sich in ihrer Gemeinde wohl fühlen, wenn die Erwartungen der Besucher und 

Investoren erfüllt werden“ (KOTLER et al. 1994: 131). Diese Definition greift jedoch zu 

kurz und muss um einige Elemente des unternehmerischen Marketing ergänzt 

werden, wie dies bei BALDERJAHN (2000) geschieht (SCHWERDTNER 2008: 22f): Nach 

BALDERJAHN umfasst Standortmarketing, verstanden als kommunales und regionales 

Marketing, “die Standortanalyse sowie Planung, Organisation, Durchführung und 

Kontrolle von Strategien zur Vermarktung regionaler Standorte und zielt 

hauptsächlich auf die Stärkung der Wettbewerbsposition des jeweiligen Standorts im 

internationalen Kampf um attraktive Zielgruppen“ (MEFFERT 1989: 273, zit. n. 

HAMMANN 1995: 1167, BALDERJAHN 2000: 58). Ziel eines jeden regionalen Marketing 

ist demnach die Verbesserung der Lebensqualität einer Region, sowie eine nach 

innen und nach außen gerichtete Imagebildung (MAIER 2000: 76). „Standortmarketing 

ist somit ein ganzheitlicher Ansatz, der den Standort als Qualitäts- bzw. 

Markenprodukt definiert und profiliert“ (BALDERJAHN 2000: 57f). Es ist ein 

„marktorientiertes Steuerungskonzept zur Entwicklung von Regionen. Es hat die 

Gestaltung der Beziehungen zwischen Regionen und ihren Marktpartnern zum 

Gegenstand“ (MANSCHWETUS 1995: 39). Regionalmarketing ist also der Überbegriff 

für den „Einsatz von Marketinginstrumenten für Territorien“ (POSCHWATTA & EPPLE 

2000: 66). 

 

Das Standortmarketing für eine Kommune oder Region kann von verschiedenen 

Institutionen durchgeführt werden. Dies können ein Amt für Wirtschaftsförderung, ein 

Amt für Marketing oder eine privatwirtschaftliche Organisation als AG, eingetragener 

Verein oder GmbH, wie zum Beispiel eine Wirtschaftsförderungsgesellschaft oder 

eine Marketingagentur, sein (MANSCHWETUS 1995: 40f). Bei privatwirtschaftlich 

organisierten Trägern ist der enge Kontakt mit relevanten Behörden der Verwaltung, 

zu Kammern der Wirtschaft, zu Interessensgruppen der Bevölkerung und weiteren 

Standortnutzern wichtig. Auch Public-Private-Partnerships, das heißt die Kooperation 

zwischen öffentlicher Hand und Privatwirtschaft, sind als Organisationsform für das 

Standortmarketing geeignet (GUBLER & MÖLLER 2006: 54). 

 

Wenn eine Region ein Marketingkonzept aufstellen möchte, ist es notwendig die 

Bedürfnisse und Erwartungen der Zielgruppe(n) zu ermitteln, wobei die erfassten 
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Informationen dazu genutzt werden sollen, spezielle Leistungen zu verbessern und 

nach außen zu kommunizieren (MANSCHWETUS 1995: 55). Außerdem sind „zur 

Entwicklung eines strategischen Standortmarketing-Konzepts und für den Einsatz 

des marktpolitischen Instrumentariums [...] Erkenntnisse über das Bewertungs- und 

Entscheidungsverhalten aktueller und potentielle Standortnachfrager unabdingbar“ 

(BALDERJAHN 2000: 13). 

 

Es geht um die Gestaltung von kontinuierlichen Beziehungen zu Personen und 

Organisationen, deren Entscheidungen Auswirkungen auf die regionale Entwicklung 

haben (MEFFERT 1989: 274, zit. n. MANSCHWETUS 1995: 64f). Die Leistungs-

bereitstellung der Region soll zu einer größtmöglichen „Kundenzufriedenheit“ führen 

(MANSCHWETUS 1995: 65, Hervorhebung im Original). Jedoch darf regionales 

Standortmarketing nicht nur über die Kommunikationspolitik praktiziert werden. Diese 

ist zwar eine tragende Säule des Marketing von Regionen, beeinflusst aber für sich 

allein die Entscheidungsträger kaum, weil die sachlichen Voraussetzungen am 

Standort ausschlaggebend für deren Entscheidung sind (MANSCHWETUS 1995: 65).  

 

Das oberste Ziel des Standortmarketing ist die Gewinnung neuer und das Halten von 

bisherigen Steuerzahlern. Um dies zu erreichen, muss das Lebens- und Marktumfeld 

attraktiv gestaltet werden, wozu eine gewisse Vielfalt an ansässigen Unternehmen, 

Organisationen und Einwohnern nötig ist.  

Die Zielgruppen des Standortmarketing sind sehr heterogen. Zu ihnen gehören 

standortsuchende Unternehmen, Organisationen, Einwohner und Gruppen, die 

absatz- und imagefördernde, akzeptanzsichernde, vermittelnde oder andere unter-

stützende Funktionen haben. In der Grafik (Abbildung 2) sind die Zielgruppen nach 

Bürgern, Wirtschaft, Organisationen und Besuchern (Touristen und Geschäfts-

reisende) gegliedert (GUBLER & MÖLLER 2006: 56; BALDERJAHN 2000: 62).  
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Abbildung 2: Zielgruppen des Standortmarketing 

(Quelle: GUBLER & MÖLLER 2006: 56) 

 
Die Ansprache der Zielgruppen nach innen, also bezogen auf ansässige Unter-

nehmen, Bürger, Organisationen, ist genauso wichtig wie die Zielgruppenansprache 

nach außen (GUBLER & MÖLLER 2006: 58). 

 

Finanzielle Mittel sind möglichst nachfrageorientiert einzusetzen und relevante 

Zielgruppen, wie beispielsweise Unternehmen, Akademiker und Touristen, müssen 

am Standort gehalten oder angeworben werden. Aus diesen Zielsetzungen wird das 

Leitbild „Erhöhung der Standortattraktivität“ abgeleitet (MAIER 2000: 76). 

 

3.1.2 Aufbau eines Standortmarketing-Konzeptes 

 

Für ein erfolgreiches Standortmarketing ist es nötig, im Rahmen einer Standort-

analyse ein Stärken- und Schwächen-Profil zu erarbeiten und die Chancen und 

Risiken in der Umwelt zu erkennen. Darauf aufbauend werden Leitbilder und Ziele 

zur Verbesserung der Situation des Standortes ermittelt und Strategien und Maß-

nahmen zur Zielerreichung festgelegt. Nach Durchführung soll der Erfolg der Maß-

nahmen evaluiert werden, um, wenn notwendig, Verbesserungen für künftige 

Tätigkeiten vorzunehmen. Strategien im Standortmarketing sind daher sehr 

individuell, denn sie sind abhängig von spezifischen Eigenschaften des Standortes, 

den standortpolitischen Vorgaben und Rahmenbedingungen und vom finanziellen 

Spielraum. Auch die Marketingphilosophie der verantwortlichen Personen ist aus-

schlaggebend. Aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs zwischen Regionen muss 

die Aufmerksamkeit der Zielgruppen durch innovative Strategien gewonnen werden, 

welche die speziellen Bedürfnisse der Zielgruppen ansprechen (GUBLER & MÖLLER 

2006: 69).  
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Im Folgenden werden die einzelnen Schritte beschrieben, die zur Entwicklung einer 

Standortmarketing-Konzeption notwendig sind. 

 

3.1.2.1 Die Standortanalyse 

 

Die Standortanalyse ist die Basis für die Erarbeitung eines Standortmarketing-

konzepts (GUBLER & MÖLLER 2006: 71; BALDERJAHN 2000: 75) und ist der Ausgangs-

punkt, um die Vorteile eines Wirtschaftsraumes zu entdecken und zu entwickeln 

(GERBER 1991: 62; MAIER 2000: 76). Sie besteht aus einer internen und externen 

Analyse, wobei in der internen Analyse eine Angebots-,  Potential- und Imageanalyse 

erfolgen und die externe Analyse eine Umwelt-, Markt- und Konkurrenzanalyse 

umfasst (GUBLER & MÖLLER 2006: 71; BALDERJAHN 2000: 75). Einen Überblick über 

die verschiedenen Teilaspekte der Standortanalyse gibt Abbildung 3: 

 

 
Abbildung 3: Interne und externe Analyse im Rahmen der Standortanalyse 

 (Quelle: BALDERJAHN 2000: 75; in Anlehnung an NIESCHLAG et al. 2002: 103) 

 

In der Angebotsanalyse erfolgt die Erfassung der Leistungen, die der Standort für die 

Zielgruppen erbringen kann, wodurch Stärken und Schwächen identifiziert werden 

können. Dabei ist es auch wichtig, die Dienste und Aktivitäten der Standort-

förderungsorganisation in Betracht zu ziehen, bspw. Kontaktvermittlung zwischen 

verschiedenen Akteuren oder verschiedenen Entwicklungsprojekten.  

 

Ziel der Potentialanalyse ist es, aufbauend auf der Angebotsanalyse Entwicklungs-

möglichkeiten für den Standort aufzuzeigen, wobei Stärken hervorgehoben und 
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durch das Standortmarketing zu Wettbewerbsvorteilen ausgebaut und Schwächen 

verbessert werden sollen (GUBLER & MÖLLER 2006: 74ff).  

Das Image der Region wird durch die Befragung von internen und externen 

Standortakteuren ermittelt (GUBLER & MÖLLER 2006: 77). Das Standortimage umfasst 

alle subjektiven Eindrücke, die eine Person von einem Standort hat (BALDERJAHN 

2000: 82). 

 

Die ökonomischen, politischen, soziokulturellen und technologischen Rahmen-

bedingungen in der Region sind Gegenstand der Umfeldanalyse. Dazu gehören zum 

Beispiel internationale Trends wie die Globalisierung, nationalstaatliche Rechts-

grundlagen, kulturelle Grundwerte oder demographische Entwicklungen (BALDERJAHN 

2000: 85; GUBLER & MÖLLER 2006: 74ff). 

 

Durch eine Marktanalyse werden Informationen über aktuelle und mögliche Markt-

teilnehmer erhoben, womit zum einen die Bedürfnisse und die Funktionsweise der 

Entscheidungsfindung der Zielgruppen identifiziert werden. Zum anderen gilt es, 

Möglichkeiten aufzuzeigen, um potentielle Zuziehende auf den Standort aufmerksam 

zu machen und für den Standort zu gewinnen (GUBLER & MÖLLER 2006: 79). 

 

Konkurrenten des Standortes werden in der Konkurrenzanalyse ermittelt und das 

Angebot dieser für die Zielgruppen bewertet. Konkurrenten sind Standorte in der 

direkten Umgebung oder Standorte, die die gleichen Zielgruppen ansprechen. Wenn 

die Konkurrenten ermittelt sind, erfolgt ein Vergleich der Region mit diesen (GUBLER 

& MÖLLER 2006: 83). Dabei ist es von Vorteil, die Konkurrenten in Kategorien mit 

ähnlichen Eigenschaften einzuteilen, um positive und negative Aspekte des Stand-

ortes gegenüber den Konkurrenzstandorten abzuwägen (BALDERJAHN 2000: 81). 

 

Die Zusammenfassung der Ergebnisse der internen und externen Analyse erfolgt in 

einer SWOT-Analyse (GUBLER & MÖLLER 2006: 84; BALDERJAHN 2000: 75; SPIEß 

1998: 66ff). Durch die externe Analyse werden Chancen und Risiken im Markt und 

durch die interne Analyse Stärken und Schwächen des Standortes ersichtlich. Die 

Kombination der Ergebnisse zeigt die Handlungsmöglichkeiten für die Region in 

einem Raster auf, wobei sich Bereiche abzeichnen, in denen Maßnahmen zur 

Aufwertung des Standortes durchgeführt werden sollen (GUBLER & MÖLLER 2006: 84). 

Das Ergebnis der Stärken-/Schwächen-Analyse zeigt die Standortqualitäten der 

Region, woran man erkennen kann, wie wettbewerbsfähig die Region im Vergleich 

zu anderen Standorten ist (REMY 2006: 167). Abbildung 4 veranschaulicht das 

Vorgehen bei der SWOT-Analyse. 
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Abbildung 4: SWOT-Analyse (Quelle: GUBLER & MÖLLER 2006: 84) 

 

Das Profil ist die Grundlage für die Profilierung des Standortes und für die Auswahl 

der spezifischen Zielgruppen. Anschließend erfolgen die Entwicklung eines Leit-

bildes, einer Standortvision, die zielgruppenspezifische Festlegung von Marketing-

zielen und die Formulierung der Strategien (GUBLER & MÖLLER 2006: 84; BALDERJAHN 

2000: 95; GERBER 1991: 85ff).  

 

3.1.2.2 Festlegung des Leitbilds, der Ziele und Zielgruppenauswahl 

 

Die Zielgruppen werden entsprechend den Ergebnissen der Standortanalyse aus-

gewählt (BALDERJAHN 2000: 95). 

Im Rahmen der Zielformulierung sollen eine Vision für den Standort erarbeitet und 

Leitbilder für die Zukunft entwickelt werden (GUBLER & MÖLLER 2006: 85). „Ein 

Standortleitbild macht Aussagen über alle grundsätzlichen, langfristig angelegten, 

allgemeingültigen und dennoch realistischen Vorstellungen der Standortentwicklung“ 

(BALDERJAHN 2000: 95). Sie dienen als generelle Orientierung und nicht als 

Handlungsvorschrift (BALDERJAHN 2000: 111). Einen wünschenswerten und 

attraktiven Zukunftszustand beschreibt die Standortvision (BALDERJAHN 2000: 96). 

 

Aus den Leitbildern werden konkrete strategische und umsetzungsorientierte Ziele 

entwickelt. Für jedes Leitbild sollten Oberziele und Unterziele festgelegt werden 

(BALDERJAHN 2000: 111). Auch lassen sich die Ziele in quantitative (bspw. Erhöhung 

der Steuererträge) und qualitative Ziele (z. B. Steigerung der Attraktivität) einteilen 

(GULBER & MÖLLER 2006: 88). 
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Die Festlegung der Ziele und die Auswahl der Zielgruppen sollten von einer 

Kooperation aus verschiedenen Interessensgruppen, die die Region beeinflussen, 

erfolgen. Dazu gehören beispielsweise die Industrie- und Handelskammer, die Hand-

werkskammer, der Regionalverband, politische Vertreter sowie Personen aus Wirt-

schaft und regionalen Initiativen (GERBER 1991: 82ff). 

 

3.1.2.3 Formulierung der Strategien 

 

Im nächsten Schritt wird die Strategie festgelegt, das heißt die Form der 

Marktbearbeitung durch die verschiedenen Marketinginstrumente. Ziel der Strategie 

muss es sein, den Nutzen der Region für Wirtschaft und Bevölkerung zu erhöhen. 

Die Aufgabe der strategischen Stoßrichtung ist es, eine Corporate Identity für die 

Region zu schaffen und die Region im Wettbewerb mit verschiedenen Standorten zu 

positionieren. Diese besteht aus den Aspekten Regionaldesign (Slogans, Logos), 

Regionalkommunikation (Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, Werbung, Veran-

staltungen) und Regionalkultur, welche aufeinander abgestimmt werden müssen 

(GERBER 1991: 89f).  

 

Um die abgesteckten Ziele zu erreichen, werden mittel- und langfristig angelegte 

Strategien als Orientierungsrahmen festgelegt (BALDERJAHN 2000: 114). Nach 

MANSCHWETUS sind für das regionale Standortmarketing folgende Strategiearten von 

Bedeutung, die auch kombiniert werden können (MANSCHWETUS 1995: 239ff): 

- Leistungskernstrategie 

- Segmentierungsstrategie 

- Stimulierungsstrategie 

- Arealstrategie 

- Kooperationsstrategie 

 

Im Rahmen der Leistungskernstrategie werden Wirtschaftsbereiche bestimmt, 

welche die regionale Entwicklung tragen sollen. Marketingmaßnahmen müssen auf 

einige Branchen konzentriert werden, wobei auf eine Branchendiversifizierung zu 

achten ist, um flexibel und weniger krisenanfällig zu sein (MANSCHWETUS 1995: 

239ff).  

 

Die Auswahl relevanter Zielgruppen nach bestimmten Kriterien ist Gegenstand der 

Segmentierungsstrategie, bei der das Leistungsangebot möglichst genau auf die 

Anforderungen der Nachfrager abgestimmt werden soll (MANSCHWETUS 1995: 241ff). 
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Die Stimulierungsstrategie legt fest, wie und mit welchen Mitteln der Markt bearbeitet 

werden soll. Man möchte durch das regionale Standortmarketing die Entscheidungen 

von Zielgruppen zugunsten der Region beeinflussen. Dies kann einerseits über 

finanzielle Anreizsysteme (bspw. Steuervergünstigungen) versucht werden oder über 

die Standortattraktivität der Region, die den Menschen einen höheren Nutzen als 

andere Regionen verspricht. Die Standortqualität und die Attraktivität des Gebietes 

sollen gesteigert werden (MANSCHWETUS 1995: 246ff).  

 

Die Festlegung räumlicher Schwerpunkte in der Region, die für bestimmte 

Leistungsbereiche geeignet erscheinen, erfolgt bei der Arealstrategie (bspw. 

Marketing für Ländliche Räume als Erholungs-/Wohnraum) (MANSCHWETUS 1995: 

249f). 

 

Im Zusammenhang mit der Kooperationsstrategie sollen geeignete Kooperations-

partner zur Erreichung bestimmter Ziele gefunden werden. Hierfür sind Public-

Private- oder Public-Public-Partnerships geeignet (MANSCHWETUS 1995: 250ff). 

 

3.1.2.4 Maßnahmenplanung und Umsetzung 

 

Nach der Fixierung der Ziele und der Strategie des regionalen Standortmarketing 

folgt die Maßnahmenplanung. Hier stellt sich die Frage des möglichst wirkungsvollen 

Einsatzes der Instrumente des Marketing-Mix (MANSCHWETUS 1995: 258; GERBER 

1991: 90). Aufgrund der Komplexität eines Standortes oder einer Region ist die 

Übertragung der klassischen Marketinginstrumente Preis-, Produkt-, Distributions- 

und Kommunikationspolitik eins zu eins auf das Standortmarketing nicht geeignet 

(BALDERJAHN 2000: 136f). Instrumentarbereiche im Regional- und Standortmarketing 

sind nach BALDERJAHN und MANSCHWETUS die Standort-, Kommunikations- und die 

Leistungskern- oder Kundenbeziehungspolitik.  

 

Bei der Standortpolitik geht es um „die zielgerichtete Gestaltung der entscheidungs-

relevanten standortbezogenen Parameter“. Es wird versucht, die regionale 

Attraktivität zu erhöhen, wobei sich die Standortpolitik am Bedarf der Zielgruppen 

orientierten soll (MANSCHWETUS 1995: 287). Ziel ist es, für die Region ein 

einzigartiges Profil zu schaffen, das den Zielgruppen zeigt, welche Vorteile die 

Region für sie bringt (MANSCHWETUS 1995: 288; GUBLER & MÖLLER 2006: 98). Zu 

standortpolitischen Maßnahmen gehören Infrastrukturmaßnahmen, Gestaltungsmaß-

nahmen für die Ästhetik von Gemeinden und Städten in der Region, Umweltschutz 

und arbeitsmarktpolitische Maßnahmen (MANSCHWETUS 1995: 289). Ressourcen 
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sollen zur Aufrechterhaltung und Verteidigung der regionalen Vorteile und zum 

Ausbau der regionalen Schwächen zu Stärken eingesetzt werden (BALDERJAHN 2000: 

138f). 

 

Bei der Leistungskernpolitik wird angestrebt, die Leistungskerne (s.o.) zu fördern und 

zu stärken. Dies geschieht über finanzielle Förderungen, Beratung (bspw. Existenz-

gründerberatung), Qualifikationsmaßnahmen, Bereitstellung von Informations-

angeboten (zum Beispiel: Wirtschaftsdatenbanken), Absatzförderung und Maß-

nahmen zur Kooperation von Unternehmen (MANSCHWETUS 1995: 291f). Ziele sind 

hierbei die Ansiedlung neuer Unternehmen und die Bestandserhaltung (GUBLER & 

MÖLLER 2006: 108). 

 

Im Rahmen der Kommunikationspolitik werden Informationen über den Standort 

bewusst vermittelt (MANSCHWETUS 1995: 292). Zielgruppen sollen mit 

kommunikationspolitischen Methoden und Techniken beeinflusst werden 

(BALDERJAHN 2000: 139). Außerdem ist die Imagepflege Gegenstand der 

Kommunikationspolitik. Instrumente der Kommunikationspolitik sind Werbung, 

Promotions (Verkaufsförderung), Public Relations (Öffentlichkeitsarbeit). Auch 

Sponsoring, Direktwerbung, Messen, Diskussions- und Informationsveranstaltungen 

sind Bestandteile der Kommunikationspolitik im Standortmarketing (MANSCHWETUS 

1995: 292f; NIESCHLAG et al. 2002: 986). Ziele sind die Erhöhung des 

Bekanntheitsgrades des Standortes, die Information der Nachfrager über die Vorteile 

der Region und die Vermittlung und Schaffung eines positiven Images für den 

Standort (BALDERJAHN 2000: 139f). 

Kommunikation ist im Standortmarketing ein zentrales Element. Es geht um die 

Beziehung nach außen, also die Präsentation des Standortes, und nach innen zur 

Koordination der Akteure und Bündelung der Leistungen. Außerdem ist der direkte 

Kontakt mit den Kunden von Bedeutung. Denn Standortmarketing erfordert direkte 

Gespräche und Überzeugungsleistung zwischen Personen (GUBLER & MÖLLER 2006: 

36). Wichtig ist hierbei, dass sich die Kommunikationspolitik an die Realität hält und 

„Wahrheits- und Wirklichkeitsgehalt“ korrespondieren (PLOSS 1996: 354). 

 

3.1.2.5 Kontrolle 

 

Durch die Veränderung der Märkte ist es nötig, dass die Ziele, Strategien und 

Maßnahmen kontinuierlich überprüft und möglicherweise korrigiert werden 

(MANSCHWETUS 1995: 259). Allerdings ist es schwer, Synergieeffekte und Wirkungen 

zu messen. Es ist unter anderem schwierig, die Wirkungen allein der Standort-
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marketinginitiative zuzurechnen. Jedoch ist es trotzdem wichtig in bestimmten 

Abständen Untersuchungen durchzuführen, um die Strategien zu überprüfen, bspw. 

durch Imageuntersuchungen oder Berichtssysteme (z. B. Jahresberichte, die 

umgesetzte Maßnahmen enthalten) (PLOSS 1996: 355). 

 

3.2 Die Organisation des Standortmarketing für die Region Heilbronn-

Franken GmbH  

 

In der Region Heilbronn-Franken ist die Standortmarketinginitiative unter dem Namen 

„Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken“ als Gesellschaft mit beschränkter Haftung 

organisiert. 

 

3.2.1 Eckpunkte zur Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH 

 

Die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (WHF) wurde am 31. Juli 1998 als 

regionale Standortmarketinggesellschaft gegründet. Gesellschafter sind die Stadt 

Heilbronn, die Industrie- und Handelskammer Heilbronn-Franken (IHK), die Hand-

werkskammer Heilbronn-Franken (HWK), der Regionalverband Heilbronn-Franken 

und die vier Landkreise Heilbronn, Hohenlohe, Main-Tauber und Schwäbisch Hall. 

Die Anteile der Gesellschafter sind in folgender Abbildung 5 dargestellt: 

 

 
Abbildung 5: Gesellschafter der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH  

(Quelle: Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH) 
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Die WHF ist zuständig für viele regionale Tätigkeiten und setzt sich für die 

Entwicklung der Region vor dem Hintergrund des „Wettbewerbs der Regionen“ ein. 

Der Gesellschaftervertrag vom 30. Juli 1998 bestimmt die Aktivitäten der WHF: 

„Aufgabe der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (WHF) ist es, Standort-

marketing zu betreiben und die Infrastruktur zu fördern. In enger Zusammenarbeit mit 

den örtlichen und überörtlichen Einrichtungen der Wirtschaftsförderung tritt sie für die 

Belange der Region ein. Dabei wird sie versuchen, Impulse zur Bündelung der 

vielschichtigen Aktivitäten zu geben“ (SCHOCH 2009a: 289). 

Die WHF wird durch die Gesellschafterversammlung, den Gesamtbeirat und den 

Fachbeirat vertreten. In der Gesellschafterversammlung treffen regelmäßig der 

Oberbürgermeister von Heilbronn, die Landräte und der Verbandsdirektor des 

Regionalverbandes zusammen, um über regionalspezifische Zukunftsthemen zu 

diskutieren. Die Tätigkeiten und deren Umsetzung der WHF ist Thema im Fachbeirat. 

Jeweils ein Vertreter der Gesellschafter ist als Berater der Geschäftsführung tätig. 

Vertreter der Hochschule, Forschungseinrichtungen, Verbänden, Gewerkschaften 

und Kirchen, der regionalen Agenturen für Arbeit und der Kommunen sind Mitglieder 

des Gesamtbeirates, die die Aktivitäten der WHF beurteilen und unterstützen 

(SCHOCH 2009a: 289f).  

Auf Basis der Standortanalyse der Dr. Troje Beratung für Wirtschaftsförderung GmbH 

aus dem Jahr 1998 für die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken wurde das 

Marketing- und Kommunikationskonzept für die Region erarbeitet. Dieses soll die 

Stärken der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken bekannt machen und die 

Schwächen mit geeigneten Maßnahmen abbauen (WIRTSCHAFTSREGION HEILBRONN-

FRANKEN GMBH 1999: 2). 

 

3.2.2 Leitbilder, Ziele und Zielgruppen des Standortmarketing der WHF 

 

1998 wurden die Leitbilder für die Region unter dem Leitmotiv „Innovation und 

Vernetzung: Zukunftsfähige Region Heilbronn-Franken“ vom Regionalverband 

Heilbronn-Franken entwickelt und mit der Öffentlichkeit diskutiert. Die Leitbilder, die 

am Prinzip der Nachhaltigkeit ausgerichtet sind, lauten (REGIONALVERBAND 

HEILBRONN-FRANKEN 1999: 7ff): 

- „Mobilität und Siedlung“ 

- „Wirtschaft und Soziales“ 

- „Bildung, Kultur, Freizeit und Sport“ 

- „Energie und Umwelt“ 
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Aufbauend auf den Leitbildern wurden die Oberziele der WHF durch die 

Gesellschafterversammlung festgelegt (Vortrag von STEFFEN SCHOCH am 23.05.2008 

in Eberswalde): 

- Darstellung und Bewertung der Stärken der  Region Heilbronn-Franken 

- Stärkung der Marktchancen und der Wettbewerbsfähigkeit des Standortes 

Heilbronn-Franken in Baden-Württemberg 

- Erhalt und Schaffung von Arbeitsplätzen  

 

Die Erfüllung der Oberziele wird erreicht durch die Imagebildung und Profilierung 

sowie Erhöhung des Bekanntheitsgrades des Standortes Heilbronn-Franken mit 

seinen Potenzialen und der Vielfalt seiner Landkreise, Landschaften und Kommunen, 

eingebettet in das Land Baden-Württemberg, sowie durch die Ansiedlung von 

Unternehmen aus dem In- und Ausland und Erzielung von Direktinvestitionen. Ein 

weiteres Mittel ist die Gewinnung von Fach- und Führungskräften für den 

Wirtschaftsstandort und die Einleitung von Unternehmens- und Forschungs-

kooperationen. Dies erfolgt nach den Grundsätzen der Vermarktung der Region 

Heilbronn-Franken unter einheitlicher Corporate Identity, der Vermittlung der 

zentralen Botschaft: „Heilbronn-Franken – Ein starkes Stück Baden-Württemberg“ 

und einer engen Verzahnung mit den Aktivitäten auf Landesebene und auf 

kommunaler Ebene (Vortrag von STEFFEN SCHOCH am 23.05.2008 in Eberswalde). 

Weitere Slogans, mit denen die WHF für die Region wirbt, sind: „Heilbronn-Franken: 

Heimat der Weltmarktführer“ und „Heilbronn-Franken – Wo Unternehmen Freude 

macht“. Die konkreten Aufgaben der WHF sind in den Unterzielen Standortmarketing 

und Fachkräftegewinnung zu sehen (Mündliche Mitteilung STEFFEN SCHOCH (Heil-

bronn) vom 11.12.2009).  

 

Zu den Zielgruppen der WHF gehören Kommunen, ansiedlungs- und kooperations-

interessierte Unternehmen, Bürger der Region, Hochschulen und Forschungs-

einrichtungen, Schüler und Studenten, Fach- und Führungskräfte und Multiplikatoren, 

wie z.B. Journalisten, Politiker, Botschafter, etc. (Mündliche Mitteilung STEFFEN 

SCHOCH (Heilbronn) vom 11.12.2009).  

 

In vorliegender Arbeit wird der Fokus auf die Zielgruppe der hochqualifizierten Fach-

kräfte gelegt. Wie diese die Attraktivität der Region bewerten und wie die WHF auf 

deren Anforderungen reagieren kann, wird in den Kapiteln 5 und 6 behandelt. 
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3.2.3 Aktivitäten der WHF 

 

Die Aktivitäten der WHF umfassen zwei Schwerpunkte: Aktivitäten innerhalb der 

Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken, mit dem Ziel der Bestandserhaltung, und 

außerhalb der Wirtschaftsregion zur Bekanntmachung des Standortes (Deutschland, 

Europa, Welt), die durch die Instrumente des Marketing-Mix getragen werden 

(WIRTSCHAFTSREGION HEILBRONN-FRANKEN GMBH 1999: 2ff). Sie schafft Netzwerke 

zwischen Wirtschaft, Kommunen und Politik der Region. Außerdem pflegt und wirbt 

sie mit der Marke „Heilbronn-Franken“ (SCHOCH 2009a: 287). 

  

Aktivitäten der WHF sind die Organisation und Durchführung zielgruppenspezifischer 

Veranstaltungen, Messen und verschiedener Kommunikationskampagnen. Beispiele 

dafür sind die Veranstaltungsreihen GlobalForum, StandortFocus und das 

EuropaForum. Neben klassischen Printmedien, wie Broschüren und Flyer, ist die 

Internetplattform der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken ein weiteres Medium für 

das Standortmarketing. Die Homepage stellt viele Informationen über die Region zur 

Verfügung, was eine überregionale Zielgruppenansprache ermöglicht. 

 

Zur Gewinnung von Fach- und Führungskräften für die Region ist die WHF sehr 

aktiv. Verschiedene Maßnahmen sollen dazu beitragen, die Region interessant für 

Fachkräfte zu machen und sie in Konkurrenz zu anderen Regionen mit ihren 

spezifischen Vorteilen, wie den Weltmarktführern, den Freizeit- und Familien-

angeboten, etc., darzustellen. Ziele sind, Interesse für die Region zu wecken, Defizite 

abzubauen und die Transparenz durch entsprechende Informationsbereitstellung zu 

erhöhen. 

Besonders erfolgreich ist die regionale Akademikerjobbörse „regiojobs24.de“, auf 

der Jobangebote der Unternehmen der Region im Internet bekannt gemacht werden. 

Sie ist seit 2006 online und wird von der Region kostenfrei zur Verfügung gestellt. 

Monatlich greifen circa 40.000 Jobsuchende auf ungefähr 1.500 Stellenangebote zu 

(SCHOCH 2009a: 292). Hochqualifizierte Fachkräfte haben hier die Möglichkeit, 

berufsgruppen- und branchenspezifisch, nach offenen Stellen in der Region zu 

suchen. Zur Gewährleistung der Aktualität werden die Onlinestellenangebote der 

angemeldeten Firmen mindestens einmal im Monat überprüft, gegebenenfalls 

aktualisiert und mit „regiojobs24.de“ verlinkt. Außerdem unterstützt „regiojobs24.de“ 

in Kooperation mit der pervormance Company GmbH die regionalen Unternehmen 

bei der Mitarbeitergewinnung und -bindung und bietet seit Mitte 2009 auch einen 

Relocation-Service an. Interessierte Fachkräfte erhalten Informationen zum Stand-

ort und Unterstützung vor, nach und während ihres Umzugs. Außerdem gibt es 
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Angebote für die Integration der Familie am neuen Arbeits- und Wohnort 

(WIRTSCHAFTSREGION HEILBRONN-FRANKEN GMBH 2010b). 

Die WHF ist auch auf regionalen und überregionalen Hochschulmessen vertreten. 

Ziel ist hierbei, Aufmerksamkeit bei den Studenten für die Region zu wecken und die 

Akademikerjobbörse bekannter zu machen. Auch können hier Kontakte aufgebaut 

und Praktikanten- und Diplomandenstellen vermittelt werden.  

Da Heilbronn-Franken, wie später beschrieben wird, selbst nicht ausreichend 

Studienplätze zur Verfügung stellen kann, sucht die WHF seit 2001 Kontakt zu 

deutschen, österreichischen, schweizerischen und niederländischen Hochschulen. 

Ziel ist es, potentielle Fachkräfte für die Unternehmen der Region und die Region 

selbst als Wohn- und Arbeitsort zu begeistern. Es werden jährliche neue 

Kooperationsvereinbarungen mit Hochschulen abgeschlossen, um Mutiplikatoren an 

den Hochschulen zu gewinnen. Dazu gehört sowohl die Präsentation der Region 

an den Hochschulen als auch die Ausrichtung von Studenten- und Hochschul-

lehrerexkursionen durch die WHF, auf denen die Region und die regionalen 

Unternehmen vorgestellt werden. In den letzten 10 Jahren waren über 2.500 

Studenten in der Region Heilbronn-Franken zu Besuch. Rund 15% von ihnen sind in 

der Region geblieben: Entweder haben sie die Region durch ein Praktikum oder eine 

Diplomarbeit in einem Unternehmen kennengelernt oder sie haben nach ihrem 

Abschluss einen Beruf in der Region ergriffen (SCHOCH 2010).  

Durch die Veranstaltung „Studenten on Snow“, die höchste Jobmesse Europas, 

werden jährlich viele Studenten und Absolventen auf die Region aufmerksam 

gemacht. Organisiert wird sie in Kooperation mit der Gauger Marketing Limited & Co. 

KG. Im Mittelpunkt steht hier das Gespräch zwischen Studenten und den 

Unternehmen der Region. Es können Informationen über Jobangebote, Praxis-

semester, Praktika und Abschlussarbeiten ausgetauscht werden. 

Mit all diesen Fachkräfteaktivitäten unterstützt die WHF die regionalen Unternehmen 

bei der Personalrekrutierung. 
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4. Beschreibung des Untersuchungsgebiets: Die Region Heilbronn-

Franken 

 

Nach dem die theoretischen Grundlagen der Arbeit dargelegt wurden, soll nun das 

Untersuchungsgebiet, die Region Heilbronn-Franken, vorgestellt werden.  

 

Die Wirtschaft in der Region Heilbronn-Franken hat sich in den 1980er und 1990er 

Jahren sehr dynamisch entwickelt und konnte so das Image einer strukturschwachen 

ländlich geprägten Region ablegen. In diesen Jahren nahm die Region bezüglich 

Bevölkerungsentwicklung, Wirtschaftsleistung und Beschäftigung eine der oberen 

Positionen in Deutschland ein (REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007: 7). 

Grundlegend für diese Entwicklung sind die mittelständischen Unternehmen vieler 

verschiedener Branchen und Wirtschaftszweigen, die sich durch Flexibilität, 

überdurchschnittliches Innovationspotential und eine hohe Dynamik auszeichnen 

(IHK HEILBRONN-FRANKEN 2008a: 2). 

 

4.1  Geographische Lage 

 

Die Region Heilbronn-Franken wurde 1973 gebildet und liegt im Nordosten des 

Bundeslands Baden-Württemberg zwischen Neckar und Main und umfasst die vier 

Landkreise Heilbronn, Hohenlohekreis, Main-Tauber-Kreis und Landkreis 

Schwäbisch Hall sowie die Kreisfreie Stadt Heilbronn. Im Norden und Osten grenzt 

die Region an den Freistaat Bayern, im Westen an die Region Rhein-Neckar, die 

südlichen Nachbarn sind Stuttgart und Ostwürttemberg (REGIONALVERBAND 

HEILBRONN-FRANKEN 2007: 8). Die genaue Lage der Region ist in Abbildung 6 

dargestellt. 

Mit einer Fläche von 4.765 km² ist Heilbronn-Franken die flächenmäßig größte der 

zwölf Regionen Baden-Württembergs (REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007: 

8). Die Region ist Teil der Europäischen Metropolregion Stuttgart und weiterhin stark 

mit dem Rhein-Neckar-Raum sowie Karlsruhe und Würzburg verflochten 

(REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007: 9). Im europäischen Maßstab 

gesehen liegt Heilbronn-Franken in der „blauen Banane“, das wirtschaftlich 

bedeutendste Gebiet Europas (WIRTSCHAFTSREGION HEILBRONN-FRANKEN 2010a). 
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Abbildung 6: Geographische Lage der Region Heilbronn Franken  
(Quelle: Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH) 

 

4.2  Bevölkerung 

 

Nach dem Zweiten Weltkrieg verlief die Bevölkerungsentwicklung der Region 

unterdurchschnittlich, ab 1975 bis zur Wiedervereinigung war sie mit der Baden-

Württembergs vergleichbar. In den Jahren nach 1989 verzeichnete Heilbronn-

Franken aufgrund seiner guten wirtschaftlichen Entwicklung starke Zuwanderungs-

gewinne (REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007: 10), sodass die Bevölkerung 

zwischen 1989 und 2005 um ca. 15% zunahm. Seitdem nimmt die  Bevölkerungszahl 

leicht ab (2005-2008: -0,25%) (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 

2009d). Am stärksten nahm sie zwischen 1989 und 1996 zu, vor allem durch die 

Zuwanderung von ausländischen Arbeitskräften, die im verarbeitenden Gewerbe tätig 

wurden (PROGNOS AG 2002: 54). Heute (Stand: 2008) beläuft sich der 

Ausländeranteil auf 9,6% (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009d). 

Im Jahr 2008 leben insgesamt 885.437 Menschen in der Region (STATISTISCHES 

LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009d).  

Die natürliche Bevölkerungsentwicklung verlief in der Region Heilbronn-Franken 

günstiger als in der gesamten Bundesrepublik. Zwischen 1984 und 1997 nahmen die 

Geburtenzahlen zu, sodass diese die Sterbezahlen übertrafen (REGIONALVERBAND 

HEILBRONN-FRANKEN 2007: 10). Durch die demographische Entwicklung wurde 2005 
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zum ersten Mal eine negative natürliche Bevölkerungsbilanz verzeichnet (REGIONAL-

VERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007: 11). Heute beträgt die Geburtenziffer in der 

Region 1,43 Kinder/Frau (2008) (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 

2009d) und liegt somit über dem Durchschnitt in Baden-Württemberg 1,37 (2008) 

(STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009d) und Deutschland 1,38 

(2008) (STATISTISCHES BUNDESAMT DEUTSCHLAND 2009), erreicht aber den Wert zur 

Bestandserhaltung von 2,1 nicht. Allerdings wird das Geburtendefizit seit 2005 nicht 

mehr durch Zuwanderung ausgeglichen, was insgesamt zu einer Abnahme der 

Bevölkerung in der Region führt. In den Jahren 2006 und 2008 war sogar eine 

Abwanderung zu beobachten. Ob sich diese Entwicklung fortsetzt, kann noch nicht 

gesagt werden (REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007: 12; STATISTISCHES 

LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009d).  

Die 11. koordinierte Bevölkerungsprognose des Statistischen Landesamts Baden-

Württemberg aus dem Jahr 2006 sagt auf der Basis des Bevölkerungsstandes 2005 

für die Region Heilbronn-Franken mit Wanderung bis 2014 geringe Bevölkerungs-

gewinne voraus. Allerdings ist in der Realität festzustellen, dass die Bevölkerungs-

zahlen schon seit 2006 leicht abnehmen. 2008 ergibt sich zwischen prognostiziertem 

und tatsächlichem Wert eine Differenz von 6.228 Personen. Um die Entwicklung 

unter verschiedenen Einflüssen vorauszusagen, müssten die Annahmen, die der 

Berechnung zu Grunde liegen, korrigiert und die Prognose neu berechnet werden. 

Für das gesamte Land Baden-Württemberg ist dies schon erfolgt, nur für die 

untergeordneten Kategorien liegen noch keine Ergebnisse vor (STATISTISCHES 

LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009c). 

 

4.3 Wirtschaft  

 

Insgesamt ist die Wirtschaftstruktur der Region Heilbronn-Franken gekennzeichnet 

durch einen guten Mix von Dienstleistungs- und Industrieunternehmen. Wenn man 

die Kreise jedoch genauer betrachtet, fällt auf, dass der Stadtkreis Heilbronn stark 

vom Dienstleistungssektor geprägt ist, während in den anderen Landkreisen das 

verarbeitende Gewerbe dominiert (PROGNOS AG 2002: 67). Der hohe Dienst-

leistungsbesatz im Stadtkreis Heilbronn ist typisch für ein Oberzentrum. 

Wenn man den Anteil der sozialversicherungspflichtigen Beschäftigten im primären, 

sekundären und tertiären Sektor betrachtet, erkennt man, dass die Region stark vom 

sekundären Sektor geprägt ist: 46,1% (2008) der sozialversicherungspflichtigen 

Beschäftigten arbeiten in diesem Wirtschaftsbereich. In Baden-Württemberg beträgt 

dieser Wert 39,1% und in Deutschland nur 25,3% (STATISTISCHES BUNDESAMT 

DEUTSCHLAND 2009). Im Dienstleistungssektor sind in der Region (2008: 52,4%)  im 
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Vergleich zu Baden-Württemberg (2008: 60,5%) und Deutschland (2008: 72,5%) 

unterdurchschnittlich viele Personen beschäftigt. Im Jahr 2000 wurde erstmals der 

Sektor des Produzierenden Gewerbes vom Dienstleistungssektor in der Region 

überholt (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009d, STATISTISCHES 

BUNDESAMT DEUTSCHLAND 2009). Schwerpunkte im Dienstleistungssektor sind 

Handel, Verkehr- und Nachrichtenübermittlung, Kredit- und Versicherungsgewerbe, 

Tourismus und „Wellness, Fitness & Gesundheit“ und sonstige unternehmensnahe 

Dienstleistungen (PROGNOS AG 2002: 105ff). 

 

Die Dynamik der Region gründet in der leistungsfähigen regionalen Industrie, die von 

vielen großen und kleinen mittelständischen Unternehmen aus unterschiedlichen 

Branchen und Wirtschaftszweigen geprägt ist. Sie sind flexibel, sehr innovativ und 

dynamisch (PHILIPPIAK 2009: 12). Die Schlüsselbranchen sind Fahrzeugbau, 

Maschinenbau, Metallerzeugung und –verarbeitung, Elektrotechnik, Ernährungs-

gewerbe, Kunststoffverarbeitung, Papier-, Druck- und Verlagsgewerbe sowie das 

Baugewerbe (PROGNOS AG 2002: 97ff). Die Industrie hat sich in den vergangenen 

Jahren immer stärker international ausgerichtet, wodurch die Region vom 

Zusammenwachsen des europäischen Wirtschaftsraums und der Globalisierung 

profitierte. Im Vergleich zu den anderen Regionen Baden-Württembergs hat 

Heilbronn-Franken zwischen 1973 und 2008 einen wesentlich höheren Export und 

Umsatz erwirtschaftet (Umsatzwachstum: ca. +759,2%, Baden-Württemberg: +421%. 

Exportzuwachs: +1.862,7%, Baden-Württemberg: +1.029%). Sogar in der 

Wirtschaftskrise 2008 nahm der Export in der Region, anders als in Baden-

Württemberg, weiter zu. Viele ansässige Unternehmen haben eine starke Position in 

ihrem Segment und sind sogar Weltmarktführer mit ihren Produkten (PHILIPPIAK 2009: 

13). Es sind sowohl namenhafte Unternehmen wie die Würth Gruppe, ebm-papst 

Mulfingen GmbH & Co. KG oder die Wittenstein AG, als auch so genannte „Hidden 

Champions“, die den Weltmarkt erobert haben (zum Beispiel Bartec GmbH). In einer 

Analyse des Berliner Wirtschaftswissenschaftler Professor Bernd Venohr wurden 

über 1.500 deutsche Weltmarktführer untersucht und festgestellt, dass die Region 

Heilbronn-Franken die höchste Dichte an Weltmarktführern in Deutschland aufweist 

(5,413 Weltmarktführer pro 100.000 Einwohner, Baden-Württemberg 3,343 Welt-

marktführer pro 100.000 Einwohner (Datenbank wird laufend aktualisiert)) (METZGER 

2009b: 7). 

 

Das Bruttoinlandsprodukt (BIP) entwickelte sich zwischen 1980 und 2000 

überdurchschnittlich dynamisch im Vergleich zu Baden-Württemberg. In dieser Zeit 

wuchs das BIP insgesamt um 223,5% (Baden-Württemberg 180,4%), von 2000 bis 
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2004 waren die jährlichen Wachstumsraten im Vergleich zum Land im unteren Mittel-

feld. Aufgrund des Konjunkturaufschwungs erhöhten sich die Raten 2005 bis 2007 

wieder (2005: 3,63%, 2006: 5,55%, 2007: 4,00%). Für 2008 und 2009 liegen für die 

kreisfreien Städte und Landkreise vom Arbeitskreis „Volkswirtschaftliche Gesamt-

rechnung der Länder“ noch keine Daten vor. Wegen der industriegeprägten 

Wirtschaftstruktur ist die Entwicklung des BIPs der Region besonders konjunktur-

abhängig. (REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007:19f; eigene Berechnung 

nach ARBEITSKREIS VOLKSWIRTSCHAFTLICHE GESAMTRECHNUNGEN DER LÄNDER 2008).    

 

4.4 Arbeitsmarkt 

 

Die Dynamik der Region in ihrer Wirtschaftsentwicklung ist auch an den 

Beschäftigungszahlen erkennbar. Zwischen 1990 und 2000 nahm die Anzahl der 

sozialversicherungspflichtigen Beschäftigten um 8,4%, von 2000 bis 2008 um 6,1% 

zu. Für Baden-Württemberg fallen diese Werte mit 0,01% (1990-2000) und 2,3% 

(2000-2008) deutlich geringer aus. Die Zunahme ist im Bereich der Dienstleistungen 

(„Handel, Gastgewerbe und Verkehr“ und „Sonstige Dienstleistungen“) zu sehen, die 

aufgrund des Strukturwandels an Bedeutung gewinnen. Beim „Produzierenden 

Gewerbe“ nahm die Anzahl der sozialversicherungspflichtigen Beschäftigten ab 

(PROGNOS AG 2002: 63; STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009d). 

 

Die Bundesländer Baden-Württemberg (2008: 4,1%) und Bayern (2008: 4,2%) haben 

die geringste Arbeitslosenquote in Deutschland (2008: 7,8%) (STATISTISCHES 

BUNDESAMT DEUTSCHLAND 2009). 2008 lag die Arbeitslosigkeit in der Region 

Heilbronn-Franken im Durchschnitt bei 4,3% (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-

WÜRTTEMBERG 2009d). Allerdings hat sich die Situation auf dem Arbeitsmarkt 

aufgrund der Wirtschafts- und Finanzkrise seit Ende 2008 verschärft.  

 

Der Bedarf an Akademikern in den Unternehmen wird in den nächsten zehn Jahren 

zunehmen, vor allem im Bereich Elektronik, Mechatronik, Internationale Betriebs-

wirtschaft und Maschinenbau. Ingenieure werden besonders gefragt sein, wobei der 

in der Region vorherrschende Ingenieurmangel grundsätzlich ein Problem darstellt. 

Dieses Phänomen wird durch das Ausscheiden älterer Akademiker noch verstärkt, 

wenn die Generation der Baby-Boomer ins Rentenalter eintritt. Der Bedarf an 

hochqualifizierten Arbeitskräften wächst auch durch den Strukturwandel, bei dem der 

Anteil der Dienstleistungen in und außerhalb der Industrie zunimmt. Außerdem 

müssen sich Hochlohnländer wie Deutschland aufgrund der Globalisierung bei der 

internationalen Arbeitsteilung auf wissensintensive, innovative Bereiche 
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konzentrieren, wodurch es zu Anpassungsprozessen auf dem Arbeitsmarkt kommt 

(IHK HEILBRONN-FRANKEN 2008a: 5ff). 

 

Der Anteil der sozialversicherungspflichtigen Beschäftigten mit Hochschulabschluss, 

liegt in der Region aber nur bei 6,9%, das heißt, von insgesamt 324.922 

Beschäftigten haben nur 22.263 einen Abschluss einer Fachhochschule oder einer 

wissenschaftlichen Hochschule oder Universität. In Baden-Württemberg haben im 

Durchschnitt 10,7% der Beschäftigten einen Hochschulabschluss (STATISTISCHES 

LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009d). 

 

Von Bert Rürup (Universität Darmstadt) wurde die Entwicklung des Fachkräfte-

bedarfs und des -angebots für Baden-Württemberg und seine Regionen untersucht. 

Die Analyse aus dem Jahr 2008 prognostiziert für Baden-Württemberg bis 2020 

einen erheblichen Fachkräftemangel. Der Höhepunkt wird wahrscheinlich im Jahr 

2015 eintreten. Es werden 39.000 Akademiker und 260.000 Nicht-Akademiker 

fehlen. Das bedeutet auch für Heilbronn-Franken ein Defizit an Akademikern, vor 

allem an Ingenieuren (ca. 2.100 Akademiker, davon 2.000 Ingenieure). Bei den 

Geistes- und Naturwissenschaftlern wird nur ein geringer Mangel erwartet. Das 

folgende Diagramm (Abbildung 7) stellt den Verlauf des Fachkräftebedarfs für die 

Region Heilbronn-Franken bis 2020 dar. 
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Akademiker gesamt          Ingenieure            Juristen            Geistes- und Naturwissenschaftler 

 
Abbildung 7: Fachkräftemangel bei den Akademikern in der Region Heilbronn-Franken   

(Quelle: http://www.bw.ihk.de/wa/; letzter Zugriff: 07.10.2009) 

 

Bei den nichtakademischen Berufen bezieht sich die Studie auf die beschäftigungs-

stärksten Berufsgruppen. Hier wird der Fachkräftemangel vor allem bei den Büro-

kräften und im Gesundheitswesen zu erwarten sein (IHK HEILBRONN-FRANKEN 

2008b).  

 

4.5 Verkehrsanbindung 

 

Verkehrsmäßig ist die Region auf den ersten Blick gut erschlossen, allerdings weist 

die Verkehrsanbindung in verschiedenen Gebieten Mängel auf.  

Die Region ist über die Autobahnen A 6 und A 81 in das deutsche Autobahnnetz 

eingebunden, am nördlichen Rand wird sie von der A 3 und im Osten von der A 7 

gekreuzt. Sie verbinden die Region mit den Ballungszentren Stuttgart, Mannheim/ 

Ludwigshafen, Frankfurt und Nürnberg. Allerdings kommt es durch die Zunahme des 

Verkehrsaufkommens oft zu einer Überlastung der A 6, die wichtigste Ost-West-
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Verbindung im süddeutschen Raum (PROGNOS AG 2002: 85). Auch in Zukunft wird 

sich diese noch erhöhen (ACATECH 2002: 27), weshalb ein sechsspuriger Ausbau 

gefordert wird. Außerdem wird es notwendig sein, die Bundesstraßen auszubauen 

(METZGER 2009: 16/17).  

 

Das Bahnangebot in der Region Heilbronn-Franken ist nicht ausreichend. Die Stadt 

Crailsheim hat als einzige einen Fernverkehrsanschluss auf der Strecke Stuttgart-

Nürnberg. So ist die Region vor allem auf den Anschluss an die Fernverkehrs-

bahnhöfe Stuttgart, Mannheim und Würzburg angewiesen, diese Verbindungen sind 

jedoch sehr dürftig (METZGER 2009: 17f). So ist Heilbronn eine der wenigen Groß-

städte Deutschlands, die nicht vom Fernverkehr bedient wird (PROGNOS AG 2002: 89; 

KÖHLER & DREWNICK 1998: 375). Vor allem auf der Strecke der Frankenbahn 

Heilbronn – Osterburken – Lauda – Würzburg und auf der Strecke der Murrbahn sind 

die Verbindungen problematisch. Der regionale „Pakt Zukunft“ setzt sich für die 

Beseitigung der Engpässe ein (METZGER 2009: 17f). Außerdem wird eine 

Verbesserung der Situation durch das Bahnprojekt Stuttgart 21 erwartet 

(REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2009: 8), bei dem der Bahnknoten Stuttgart 

modernisiert und von einem Kopfbahnhof zu einem Durchgangsbahnhof umgebaut 

wird (LANDESHAUPTSTADT STUTTGART 2009). Auch das Netz der Stadtbahn Heilbronn 

soll ausgebaut werden und bis Ende 2012 Heilbronn, Neckarsulm, Sinsheim und 

Mosbach miteinander verbinden (STADTWERKE HEILBRONN 2009). Der ländliche Raum 

ist teilweise schlecht an öffentlichen Personennahverkehr angeschlossen (PROGNOS 

AG 2002: 112). 

 

Einen internationalen Flughafen gibt es nicht in der Region Heilbronn-Franken. Eine 

gute Anbindung an die nahegelegenen Flughäfen Stuttgart, Frankfurt/Main und 

Nürnberg ist deshalb entscheidend (REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2007: 8). 

Die Region verfügt jedoch über zwei Verkehrslandeplätze in Schwäbisch Hall und 

Niederstetten (Main-Tauber-Kreis). Diese sind für die exportorientierte Region sehr 

wichtig, da persönliche Kontakte trotz fortschrittlicher Kommunikationsentwicklung 

immer noch bedeutsam sind (METZGER 2009: 18). 

 

Über Neckar und Main ist die Region auch an das internationale Wasserstraßennetz 

angebunden. Häfen befinden sich in Heilbronn und am nördlichen Rand in Wertheim. 

Der Mainhafen in Wertheim ist der einzige Anschluss in Baden-Württemberg an den 

Rhein-Main-Donau-Kanal (PROGNOS AG 2002: 95f).  

Damit die Unternehmen in der Region weiter wirtschaftlich erfolgreich sein können, 

bedarf es einer funktionierende Verkehrsinfrastruktur, denn Mobilität ist einer der 
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Schlüsselfaktoren für den Erfolg von Unternehmen, Institutionen und der Gesell-

schaft. Da die Region sehr exportorientiert ist, sind intakte Straßen, Schienen und 

Wasserstraßen und der Verkehr in der Luft sehr wichtig (SCHOCH 2009b: 26). 

 

4.6 Bildung 

 

Die schulische und berufliche Aus- und Weiterbildung spielt für die wirtschaftliche 

und gesellschaftliche Entwicklung in der Region Heilbronn-Franken eine wichtige 

Rolle. Der Bedarf an Arbeitskräften mit geringer Qualifikation wird in der Zukunft 

weiter abnehmen, wobei Personen für höher qualifizierte Tätigkeiten immer mehr 

benötigt werden. 

 

Lange Zeit gab es in der Region Heilbronn-Franken nur die Hochschule Heilbronn, 

welche später durch die Außenstelle in Künzelsau ergänzt wurde. Die Unternehmen 

der Region setzen sich für den Ausbau der Infrastruktur ein, sodass das 

Hochschulangebot weiter ausgebaut werden kann. In den letzten Jahren entstand 

auch eine Außenstelle der Berufsakademie Mosbach in Bad Mergentheim. 

Außerdem wurde die Hochschullandschaft durch die private Fachhochschule für 

Gestaltung in Schwäbisch Hall, die German Graduate School of Management and 

Law (GGS) (früher heilbronn business school) in Heilbronn (REGIONALVERBAND 

HEILBRONN-FRANKEN 2007: 53) und die neue Außenstelle der Hochschule Heilbronn 

in Schwäbisch Hall, an der zum Wintersemester 2009/10 die ersten Studenten ihr 

Studium begonnen haben, erweitert. Voraussichtlich wird 2010 eine Außenstelle der 

Berufsakademie Mosbach in Heilbronn eröffnet. So könnte im Jahr 2012 das Ziel von 

10.000 Studenten an den Hochschulen der Region verwirklicht werden (PHILIPPIAK 

2009: 13). Es ist nötig, dass die Hochschulstandorte ein klares Profil entwickeln und 

inhaltliche und/oder strategische Schwerpunkte setzen (IHK HEILBRONN-FRANKEN 

2008a: 8). 

 

Durch das begrenzte Angebot von Studienanfängerplätzen wandern viele 

Abiturienten in andere Regionen ab (IHK HEILBRONN-FRANKEN 2008a: 6). Nur für circa 

42% der Studierwilligen steht ein Studienplatz vor Ort zur Verfügung. Aber da auch 

Studierende aus anderen Regionen kommen, verringert sich deren Anzahl für die 

einheimischen Personen.  Ein Studium in einer anderen Region ist jedoch nicht 

negativ zu bewerten. Wesentlich ist hierbei, ob diese in der Region aufgewachsenen 

Personen nach dem Ende ihres Studiums in die Region zurückkommen oder nicht 

(IHK HEILBRONN-FRANKEN 2008a: 7).  
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Im Vergleich zu anderen Regionen Baden Württembergs ist die Anzahl der 

Studenten in Heilbronn-Franken am niedrigsten. Es gibt hier nur 6,6 Studierende pro 

1.000 Einwohner (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2009a/b). 

 

Der Ausbau der Hochschulen ist deshalb besonders wichtig, da die Qualifizierung 

des Nachwuchses ein entscheidender Faktor für die zukünftige Wettbewerbsfähigkeit 

und Innovationsfähigkeit der regionalen Unternehmen ist. 

Außerdem haben die Unternehmen viele neue Ausbildungsplätze geschaffen. 

Zwischen 2003 und Ende 2008 nahm die Zahl der Ausbildungsstellen bei den IHK-

Unternehmen um circa ein Drittel zu, das bedeutet 4.900 neue Ausbildungs-

verhältnisse Ende 2008. Mit einer Zunahme von 4,8% von 2007 bis 2008 liegt die 

Region über dem Landesdurchschnitt von 3,3% (PHILIPPIAK 2009: 13).  

 

4.7 Wohnen, Freizeit- und Kulturangebot 

 

Die durchschnittlichen Baulandpreise in der Region können als attraktiv angesehen 

werden (2007: 145,87 €/m² mit Stadt Heilbronn; 99,45 €/m² ohne Stadt Heilbronn). 

Sie sind zwar höher als der Bundesdurchschnitt (2007: 134,29 €/m²), aber niedriger 

als der Landesdurchschnitt Baden-Württembergs (2007: 182,37 €/m²) (STATISTISCHES 

BUNDESAMT DEUTSCHLAND 2009). 

Die Region Heilbronn-Franken verfügt über eine reizvolle Landschaft mit 

touristischem Wert (PROGNOS AG 2002: 112). Die abwechslungsreiche historisch 

gewachsene Kulturlandschaft zeigt sich an der Weinbaulandschaft des Neckars 

zwischen Gundelsheim und Lauffen, den Steinriegellandschaften an Kocher, Tauber 

und Jagst sowie den Gäulandschaften und den bewaldeten Keuperbergen. 

Auch die Kulturdenkmale wie der Limes, die historischen Altstädte von Schwäbisch 

Hall, Wertheim oder Bad Wimpfen, die Klöster Schöntal und Bronnbach und die 

Burgen und Schlösser in der Region sind beliebte Ausflugsziele (MANDEL 2009: 51). 

Das kulturelle Angebot in der Stadt Heilbronn ist gut. Allerdings wird das Angebot in 

anderen Teilen der Region zu wenig nach außen getragen (PROGNOS AG 2002: 112), 

dazu gehören beispielsweise die Freilichtvorführungen in Jagsthausen oder 

Schwäbisch Hall, die Festspiele in Röttingen, der Hohenloher Kultursommer und 

Konzerte auf Schloss Weikersheim. Weitere Freizeitmöglichkeiten bieten einige 

Freizeitparks, touristische Routen und zahlreiche Rad- und Wanderwege 

(WIRTSCHAFTSREGION HEILBRONN-FRANKEN GMBH 2010c). 
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5. Die Attraktivität der Region Heilbronn-Franken aus Sicht von 

Hochqualifizierten 

 

Im folgenden Abschnitt wird erläutert, wie die Attraktivität der Region Heilbronn-

Franken aus Sicht von Hochqualifizierten ermittelt wurde. Im Methodik-Teil erfolgen 

die Beschreibung der Stichprobenauswahl, die Konzipierung des Fragebogens und 

die Vorstellung der angewendeten Verfahren. Der darauf folgende Abschnitt stellt die 

Ergebnisse der Befragung dar und fasst diese abschließend in einer SWOT-Analyse 

zusammen. 

 

Als Ergebnis werden auf Basis der Befragungsergebnisse im sechsten Kapitel 

Handlungsempfehlungen für die Region Heilbronn-Franken erarbeitet, um zukünftig 

besser auf die Erwartungen und Anforderungen von Spitzenkräften einzugehen und 

somit die Attraktivität der Region für diese Zielgruppe zu steigern. Ziel ist es, 

hochqualifizierte Fachkräfte für Heilbronn-Franken zu gewinnen, um die 

Innovationsfähigkeit der hiesigen Wirtschaft auch in Zukunft zu gewährleisten und 

somit eine weiterhin positive Regionalentwicklung anzustreben. 

 

5.1 Methodische Vorgehensweise 

 

Zur Orientierung bei der Ermittlung der Attraktivität der Region Heilbronn-Franken 

aus Sicht von Hochschulabsolventen/Hochqualifizierten diente eine Studie, die im 

Jahr 2009 in Oberösterreich, einer Partnerregion Heilbronn-Frankens, durchgeführt 

wurde. Die Wirtschaftsstruktur Oberösterreichs ist, mit dem Schwerpunkt auf dem 

verarbeitenden Gewerbe, vergleichbar mit der Heilbronn-Frankens. In beiden 

Regionen stehen die Unternehmen unter hohem Innovationsdruck, sodass 

Investitionen in Forschungs- und Entwicklungstätigkeiten notwendig sind. Um die 

Wettbewerbsfähigkeit der Industrieregionen im Übergang zur wissensintensiven 

Dienstleistungsgesellschaft zu sichern, sind in Anlehnung an FLORIDA 

hochqualifizierte, kreative und leistungsfähige Menschen, Toleranz sowie das 

unternehmerische Potenzial im internationalen Wettbewerb um Spitzenkräfte sehr 

wichtig. Im Rahmen der oberösterreichischen Studie sollten Schlüsselfaktoren für die 

Attraktion von hochqualifizierten, internationalen Spitzenkräften identifiziert und die 

Lebens- und Arbeitssituation von in Oberösterreich tätigen internationalen 

Spitzenkräften untersucht werden. Darauf aufbauend wurden Ansatzpunkte und 

Handlungslinien für Oberösterreich erarbeitet, um die Region als attraktiven Standort 

für Hochqualifizierte und Kreative weiterzuentwickeln (PÖNCHHACKER INNOVATION 

CONSULTING GMBH 2009: 13). Hierbei sollen zum einen Linz und Oberösterreich 
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international sichtbarer und attraktiver für ausländische Hochqualifizierte positioniert 

werden. Zum anderen geht es darum, die konkrete Lebenssituation von 

ausländischen Spitzenkräften in Linz und Oberösterreich zu verbessern und zu 

unterstützen sowie zu einem internationaleren, weltoffenen Bewusstsein der Linzer 

und Oberösterreicher beizutragen (PÖNCHHACKER INNOVATION CONSULTING GMBH 

2009: 79). 

Auftrag war es, für Heilbronn-Franken eine ähnliche Studie durchzuführen. 

  

Zur Ergänzung wurden verschiedene andere Studien zum Thema Lebensqualität, 

Attraktivität und Humankapital herangezogen: 

¶ „Metrobasel: Lebensqualität als Standortfaktor – Schlussbericht“ und 

“FrankfurtRheinMain: Attraktiv für Talente?” BAK Basel, 2008 

¶ „Talente, Technologie, Toleranz – wo Deutschland Zukunft hat“ Berlin-Institut, 

2007. 

¶ „Karriereatlas 2008 – Deutschlands Top-Regionen für Denker & Lenker“ 

Prognos AG, 2008. 

¶ „Zukunftsatlas 2007“ Prognos AG, 2007 

¶ „Perspektive Deutschland 2005/06“ McKinsey, stern, ZDF und WEB.DE, 2006. 

¶ „Die Bundesländer im Standortwettbewerb 2007“ Bertelsmann Stiftung, 2007 

¶ „Die Geografie der Kreativen Klasse in Deutschland“ Fritsch & Stützer, 

Technische Universität Bergakademie Freiberg, 2006. 

 

5.1.1 Konzeption des Fragebogens 

 

Der Fragebogen zur Ermittlung der Attraktivität der Region Heilbronn-Franken (siehe 

Anhang A) enthält sowohl geschlossene als auch offene Fragen und wurde in fünf 

Blöcke gegliedert. Die ersten beiden Abschnitte behandeln die Gründe der 

Entscheidung für Heilbronn-Franken und die Probleme von Zugezogenen. Im 

Hauptteil bat man die befragten Personen um Bewertung ihrer Erwartungen an die 

Region Heilbronn-Franken, bevor sie hier tätig wurden und ihrer Zufriedenheit  mit 

der heutigen IST-Situation. Desweiteren wurden Verbesserungspotentiale für 

Heilbronn-Franken erfragt. Im vierten Punkt wurden die Akademiker aufgefordert, ein 

persönliches Statement abzugeben, um zu ermitteln, welches Bild die Hoch-

qualifizierten insgesamt von der Region haben. Der Fragebogen endete mit einigen 

persönlichen Angaben zu Alter, Familienstand, Heimat-, Wohn- und Studienort, etc..   
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Fragen zur Entscheidungsfindung 
  

Bei einem Entscheidungsprozess durchlaufen die Personen, die vor der Wahl 

zwischen verschiedenen Standorten stehen, fünf Stufen: die Problemerkennung, die 

Informationssuche, die Bewertung alternativer Standorte, die Entscheidung für einen 

Standort und das Verhalten nach der Entscheidung (KOTLER et al. 1994: 69). 

Zunächst wird nach den Hauptgründen für die Entscheidung, in Heilbronn-Franken 

tätig zu werden, gefragt. Zum Beispiel könnte die Absolvierung eines Studiums an 

einer Hochschule ein wesentlicher Wanderungsgrund für junge, gut ausgebildete 

Menschen sein (WEIGEL 1999: 137) oder der Antritt einer neuen Arbeitsstelle. 

Weitere Fragen behandeln die Informationsbeschaffung und durch wen die 

Entscheidung am meisten beeinflusst wurde. Um Informationen zu erhalten, können 

verschiedene Quellen herangezogen werden, wie persönliche Quellen, zum Beispiel 

Familie, Freunde, Bekannte, kommerzielle Quellen (Werbeagenturen, Verkäufer, …), 

öffentliche Quellen, beispielsweise Medien, Fachkundige und Firmen, die Standorte 

bewerten und experimentelle Quellen durch Besichtigung des Standortes. Wie stark 

die verschiedenen Quellen eine Person beeinflussen, hängt von der Art des 

Standortes und den persönlichen Präferenzen der Person und wie gut diese die 

Qualität der erhaltenen Informationen beurteilt ab. Oft werden zu Beginn der 

Informationssuche auch Veröffentlichungen über Standortbewertungen gelesen, wie 

zum Beispiel der Zukunftsatlas 2007 und Karriereatlas 2008 von der PROGNOS AG 

und dem Handelsblatt oder ähnliche, welche als Orientierung dienen, aber nicht der 

endgültigen Entscheidung zugrunde liegen können (KOTLER et al. 1994: 72). 

Außerdem wird darauf eingegangen, was der/die ausschlaggebende/n Punkt/e für 

die Entscheidung nach Heilbronn-Franken zu kommen oder hier zu bleiben, war/en. 

Für die regionale Standortmarketinggesellschaft ist es von Bedeutung, welche 

Informationsquellen genutzt wurden, beziehungsweise wie sich die Akademiker von 

diesen beeinflussen ließen. So kann die WHF künftig, je nach Bedarf, effektiver 

Informationen für diese Zielgruppe zur Verfügung stellen.  

Außerdem ist wichtig, welche Alternativen den Hochqualifizierten zur Auswahl 

standen, um Mitbewerber zu identifizieren und somit weitere Maßnahmen zu 

erarbeiten (KOTLER et al. 1994: 73). 

 

Fragen zur Unterstützung von Ort 

 

Im nächsten Fragenblock soll herausgefunden werden, ob Zuziehende genügend 

Unterstützung vor Ort nach ihrem Umzug erhielten und von wem, um bei Mängeln 

Maßnahmen des Relocation-Services auszubauen. Um in einer Region anzukommen 

und Fuß zu fassen, ist es zudem wichtig, dass man sich ein soziales Netzwerk 
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aufbauen kann. Wenn dies schwierig erscheint, sollen entsprechende Maßnahmen 

durch die WHF ins Leben gerufen werden, um die Schaffung solcher zu erleichtern. 

 

Erwartungen an die Region Heilbronn-Franken und Beurteilung der IST-Situation 

 

Standorte werden anhand vieler Kriterien beurteilt und sind nicht nur Plätze für den 

Handel mit Waren und Dienstleistungen. Sie kennzeichnen sich durch Menschen, 

Kulturen, historisches Erbe, materielle Güter und Entwicklungspotentiale. Bei der 

Entscheidung für einen Standort sind viele Eigenschaften einer Region wichtig, dazu 

gehören Faktoren bezüglich Familie, Lebensqualität, Charme, Kultur und Umfeld 

(KOTLER et al. 1994: 14). Im Zusammenhang mit der Wohnsituation ist die 

Ausstattung der Region mit Schulen und Hochschulen, sowie mit Kinder-

gartenplätzen und Kinderbetreuungseinrichtungen wichtig. Wenn zum Beispiel 

Studenten mit der Hochschule zufrieden sind, ist dies „ein Indiz für potentielle 

Migration“ (WEIGEL 1999: 137). Wenn ein Standort zudem noch sehr gute 

Arbeitsmöglichkeiten und eine hohe Lebensqualität bietet und somit attraktiv ist, 

werden neue Einwohner, Besucher, Geschäfte und Investitionen angezogen (KOTLER 

et al. 1994: 18). 

Jemand, der sich an einem Standort niederlassen möchte, fällt Entscheidung 

darüber, welche Standorteigenschaften besonders wichtig und welche weniger 

wichtig sind und ordnet diese nach Priorität. Vor seiner endgültigen Entscheidung 

entwickelt er eine Vorstellung darüber, wie die einzelnen Standorte mit den Eigen-

schaften ausgestattet sind. Da diese Vorstellung von den tatsächlichen Gegeben-

heiten am Standort abweichen kann (KOTLER et al. 1994: 76f), interessiert bei der 

Befragung einerseits die Erwartungshaltung an die Region Heilbronn-Franken und 

andererseits die Beurteilung der heutigen IST-Situation. Eine Person ist nach ihrer 

Entscheidung für einen Standort zufrieden, wenn erwartete und tatsächliche 

Leistungen möglichst nahe zusammenliegen. Die Zufrieden- oder Unzufriedenheit 

entscheidet darüber, ob sich die Person positiv oder negativ gegenüber Dritten 

äußert. Grundlegend für die Erwartungshaltung einer Person an einen Standort sind 

die Informationen, die er von Freunden, von der Region selbst und anderen Quellen 

bezogen hat. Je größer der Unterschied zwischen Erwartung und Realität ist, desto 

größer ist die Unzufriedenheit. Manche Personen können Defizite am Standort nicht 

tolerieren und sind sehr unzufrieden, andere können sich mit den Defiziten 

arrangieren und sind somit zufriedener. 

 

Für die WHF bedeutet das, dass sie die Region realitätsnah darstellen muss, damit 

der Käufer auch nach dem Kauf zufrieden ist. Negative Äußerungen der Befragten 
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können als Möglichkeit gesehen werden, das Angebot zu verbessern (KOTLER et al. 

1994: 82ff). 

 

Die zu beurteilenden Faktoren wurden in vier verschiedene Bereiche eingeteilt:  

1. Personenbezogene Standortkriterien: 

Hierunter fallen Aspekte zu beruflichen und karrierebezogenen Möglichkeiten 

in der Region (Bspw. Karrieremöglichkeiten, Arbeitsmöglichkeiten). 

2. Basisanforderungen an den Standort: 

Hierbei handelt es sich um Faktoren des täglichen Lebens, wie Bildung oder 

Verkehrsanbindung, die für Hochqualifizierte und ihre Partner bzw. Familien 

sehr bedeutend sind.  

3. Gesellschaftspolitische Rahmenbedingungen: 

Diese Kriterien beschreiben die allgemeinen gesellschaftlichen und politischen 

Gegebenheiten in einer Region.  

4. Faktoren der Lebensqualität: 

Darunter zählen Punkte, wie die allgemeine Lebens- und Wohnqualität und 

Attraktivität der Region sowie Freizeitmöglichkeiten, wie das kulturelle Angebot 

oder das Sportangebot. 

 

Die Abfrage der Erwartungshaltung und die Bewertung der IST-Situation erfolgen 

jeweils auf einer vierstufigen Skala von sehr hoch bis sehr niedrig, bzw. sehr 

zufrieden bis überhaupt nicht zufrieden, um eine Tendenz zur Mitte zu vermeiden. 

Außerdem werden die Akademiker gebeten, anzugeben wo sie in den jeweiligen 

Abschnitten Verbesserungspotentiale sehen und Verbesserungsvorschläge zu 

machen.  

Es werden auch einige Fragen zur Meinung zu Heilbronn-Franken gestellt, wie diese 

war, bevor sie sich für die Region entschieden haben und ob sich diese verändert 

hat.  

Um zu ermitteln, ob die Personen mit Heilbronn-Franken als Wohn- und Arbeitsort 

zufrieden sind, wird die Weiterempfehlung und die Gründe dafür abgefragt und ob 

und warum sie die Region verlassen würden.  

 

Um Regionen auszumachen, die interessant für Hochqualifizierte sind, wird nach 

anderen, mit Heilbronn-Franken vergleichbaren Regionen gefragt, die für attraktiver 

gehalten werden. Somit können von diesen Regionen Anregungen in Bezug auf die 

Fachkräftegewinnung und Attraktivitätssteigerung eingeholt werden, um diese auf die 

Region Heilbronn-Franken zu übertragen.   
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5.1.2  Durchführung der Befragung 

 

Zur Ermittlung der Attraktivität der Region Heilbronn-Franken wurden als Vertreter 

der Kreativen Klasse Personen aus Wirtschaft und Wissenschaft befragt, die einen 

tertiären Bildungsabschluss haben und in der Region wohnhaft sind. Der kreative 

Dienstleistungsbereich hat für die wirtschaftliche Entwicklung in der Region kaum 

eine Bedeutung, deswegen wurde dieser außen vor gelassen. Die Stichprobe 

umfasst Einheimische, die in der Region aufwuchsen und studierten, Rückkehrer, die 

ihre Kindheit und Jugend in der Region verbrachten und nach ihrem Studium in einer 

anderen Region, wieder zurückgekommen sind und Zugezogene aus anderen 

Regionen Deutschlands und dem Ausland, die entweder zum Studium oder erst nach 

ihrem Abschluss in die Region kamen. Im Bereich Wirtschaft wurden Firmen 

ausgewählt, die führend auf dem Welt-, Europa- und deutschen Markt sind, da diese 

ständig unter Wettbewerbsdruck stehen, innovative Produkte auf den Markt zu 

bringen und deswegen auf hochqualifiziertes und kreatives Humankapital 

angewiesen sind. Die Festlegung der Marktführerschaft erfolgte nach Prof. Dr. Bernd 

Venohr. Eine Liste der Firmen ist auf der Homepage www.weltmarktführer.info 

veröffentlicht. Es handelt sich hierbei vor allem um Industrieunternehmen, aber auch 

einzelne Handels- und Dienstleistungsfirmen in den Schwerpunktbranchen der 

Region. Die Unternehmen im verarbeitenden Gewerbe sind sehr wichtig für die 

Region, denn die Wirtschaft ist stark vom sekundären Sektor geprägt (siehe Kapitel 

4), weswegen es sinnvoll erschien, diese Unternehmen für die Befragung 

heranzuziehen. Außerdem sollten Professoren und Doktoren der staatlichen 

Hochschulen in der Region (Hochschule Heilbronn, Außenstelle der Dualen 

Hochschule Baden-Württemberg in Bad Mergentheim) kontaktiert werden, weil auch 

die Tätigkeiten im Forschungssektor wichtig für die Innovationsfähigkeit einer Region 

sind.  

Hierfür wurde eine standardisierte Befragung anhand eines Fragebogens 

durchgeführt, um möglichst viele Akademiker zu befragen und trotzdem die Kosten 

gering zu halten. Die Versendung erfolgte per Email, da es die günstigste Variante im 

Vergleich zur Versendung per Post war. Aufgrund der unbekannten Anzahl an 

hochqualifizierten Beschäftigten in den teilnehmenden Unternehmen war es die 

einfachste Möglichkeit, all diese zu erreichen, da der Fragebogen beliebig oft 

übermittelt werden kann. Dies wäre in Papierform nicht möglich gewesen, denn die 

Ansprechpartner in den Firmen und Hochschulen konnten oft nicht spontan sagen, 

wie viele ihrer Beschäftigten einen Hochschulabschluss haben. Der Fragebogen 

wurde so formatiert, dass er direkt am Computer oder per Hand ausgefüllt werden 

konnte. Die Rücksendung war per Email, Fax oder Post möglich. Nach telefonischer 
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Rücksprache mit den Personalabteilungen der Firmen und Hochschulen und deren 

Zustimmung wurde der Fragebogen per Email verschickt und von den 

Ansprechpartnern an die entsprechenden Personen im Unternehmen weitergeleitet. 

Jedoch nahmen nicht alle kontaktieren Institutionen (Anzahl: 114) an der Befragung 

teil, sodass der Fragebogen insgesamt 92 Firmen zugestellt werden konnte. Eine 

Auflistung der beteiligten Firmen ist in Anhang B abgebildet. 

Vor der Versendung des Fragebogens wurde ein Pretest durchgeführt, um Unklar-

heiten in den Fragestellungen zu beseitigen und zu bestimmen, wie viel Zeit die 

Bearbeitung in Anspruch nimmt. Hierzu wurden sieben Personen mit Hochschul-

hintergrund aus der privaten Umgebung der Autorin herangezogen, die dazu 

aufgefordert wurden, den Fragebogen zu bearbeiten und Kritik zu üben. 

Entsprechend deren Anmerkungen wurde dieser überarbeitet und eine Bearbeitungs-

zeit von circa 15 Minuten angesetzt. 

Die Befragung erfolgte in zwei Etappen: In der ersten Phase wurde der Fragebogen 

an die Personalabteilung der Weltmarktführer (hierzu gehören auch Unternehmen, 

die sich unter den Top-3 in Europa befinden) verschickt. Dabei erklärten sich 63 von 

76 Firmen bereit, an der Befragung teilzunehmen, 19 von ihnen gaben eine 

Rückmeldung, an wie viele Personen sie den Fragebogen versendet haben. Für 

diese Firmen errechnet sich eine Rücklaufquote von circa 21%. Wenn wirklich alle 

Personalabteilungen den Fragebogen an ihre Mitarbeiter weitergeleitet haben, kann 

diese Quote jedoch nicht auf die gesamte Stichprobe übertragen werden. Insgesamt 

kamen von 31 Firmen 77 Fragebögen zurück, ein weiterer Bogen konnte keinem 

Unternehmen zugeordnet werden, zehn davon waren nicht verwertbar. Da die 

erhobene Stichprobe als zu klein angesehen wurde, um fundierte Aussagen treffen 

zu können, wurden in einem zweiten Lauf die Personalabteilung der 

Deutschlandmarktführer und Europamarktführer der Region kontaktiert. Hier nahmen 

29 von 38 Unternehmen teil, wovon von neun Firmen 24 Fragebögen zurück-

gesendet wurden, davon konnten drei nicht in die Analyse einbezogen werden. 

Hierbei gaben fünf Firmen die Anzahl der versendeten Fragebögen an, sodass sich 

hier die Rücklaufquote auf 18,6% beläuft.  

Da nicht alle mitwirkenden Einrichtungen eine Rückmeldung über die Anzahl der 

weitergeleiteten Fragebögen gaben, kann die Rücklaufquote nur für einen Teil der 

Stichprobe angeben werden, für diesen errechnet sich eine Quote von 20,7%. Dieser 

Wert kann jedoch nicht für den gesamten Rücklauf angenommen werden. 

Die Hochschulen wurden in der ersten Phase einbezogen. Von circa 180 

versendeten Fragebögen an die Hochschule Heilbronn erhielt man fünf Antworten. 

Von der Außenstelle der Dualen Hochschule Baden-Württemberg in Bad 

Mergentheim wurde nur ein Fragebogen von elf zurückgeschickt. 
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Bei beiden Befragungsrunden wurde den Firmen und Hochschulen vier Wochen für 

die interne Verteilung und Rücksendung des Fragebogens gegeben. Nach zwei 

Wochen erhielten sie die erste Erinnerungsmail, eine Woche später eine weitere.  

Insgesamt sind 108 beantwortete Fragebögen eingegangen. 

 

5.1.3 Auswertungsmethoden 

 

Für die quantitative Auswertung werden nur beantworteten Fragebögen aus der 

Wirtschaft (Anzahl: 89) verwendet, da der Rücklauf von den Hochschulen mit sechs 

von 191 verschickten Fragebögen als zu gering befunden wird, um signifikante 

Aussagen treffen zu können. Die Auswertung der erhaltenen Fragebögen erfolgt 

einerseits deskriptiv anhand von Häufigkeitsverteilungen und andererseits mittels 

multivariater Verfahren.  

Um festzustellen, welche Faktoren die Einheimischen und Zugezogenen sehr 

unterschiedlich sehen, soll die zentrale Tendenz der Mittelwerte aller Merkmale für 

die beiden Gruppen genauer betrachtet und verglichen werden (BAHRENBERG et al. 

1985: 129). Aufgrund der Ordinalskalierung der Variablen wird zur Analyse deren 

Verteilung zwischen den zwei unabhängigen Stichproben Einheimische und 

Zugezogene der Mann-Whitney-Test durchgeführt. Dieses Verfahren wurde auch für 

den Vergleich von der Erwartungshaltung und der Beurteilung der IST-Situation über 

die gesamte Stichprobe verwendet. Der Test ist eine verteilungsunabhängige 

Alternative zum parametrischen t-Test für zwei unabhängige Stichproben. Das 

verwendete Verfahren wird nach ECKSTEIN (2000: 162) wie folgt definiert:  

 
 „Ist X ein mindestens ordinal skaliertes und bezüglich seiner Verteilung nicht 
näher bestimmtes Merkmal über zwei Grundgesamtheiten, dann heißt das 
nichtparametrische Verfahren zur Prüfung der Homogenitätshypothese H0: 
F1(x) = F2(x) über die zwei zugehörigen Verteilungsfunktionen Fj(x) (j = 1,2) 
aufgrund von zwei unabhängigen Zufallsstichproben vom Umfang nj Mann-
Whitney-Test.“ (Hervorhebung im Original) 
 

Auf einem Signifikanzniveau von 5% soll die Homogenitätshypothese geprüft 

werden, ob die Mediane der beiden Gruppen Einheimische und Zugezogene bzw. 

Erwartung und IST-Situation gleich sind, das heißt, dass sich die Bewertung der 

abgefragten Kriterien durch die beiden Gruppen in ihrer mittleren Lage nicht 

unterscheiden (ECKSTEIN 2000: 162ff) . 

 

Um Zusammenhänge zwischen den abgefragten Aspekten und dem „Verhältnis zur 

Region Heilbronn-Franken“ sowie der Aufenthaltsdauer der Hochqualifizierten in der 

Region, dem Alter und der Ansässigkeit in einem bestimmten Landkreis 
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aufzudecken, werden Kontingenzanalysen durchgeführt. Die Basis einer solchen 

Analyse bilden Kontingenztabellen (auch Kreuztabellen genannt). Sie werden für 

kategoriale, also für nominal oder ordinal skalierte, Variablen erstellt. Definiert wird 

eine Kreuztabelle wie folgt (ECKSTEIN 2006: 174):  

  

„Für eine Stichprobe mit einem Umfang von n Merkmalsträgern, an denen die 
Merkmale X und Y mit r und c sich voneinander unterscheidenden 
Merkmalsausprägungen xj (j = 1,2,…r,r ≤ n) und yk (k = 1,2,…,c, c ≤ n) 
erhoben wurden, heißt die Anzahl, mit der das Ausprägungspaar (xj, yk) 
beobachtet wurde, absolute Häufigkeit n(xj, yk) = njk des Ausprägungspaares 
und die“ folgende Tabelle „Kontingenztabelle für die Merkmale X und Y“.  
 

 
Tabelle 3: Kontingenztabelle (Quelle: ECKSTEIN 2006: 174) 

  

Zur Prüfung, ob die beiden kreuztabellierten Kriterien aus der Grundgesamtheit 

statistisch voneinander unabhängig sind, wurde auf Grundlage der einzelnen 

Kontingenztabellen ein Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest durchgeführt. Die 

Nullhypothese H0 ist hier, dass die beiden Merkmale X und Y statistisch unabhängig 

voneinander sind. Sie wird verworfen, sobald das empirische Signifikanzniveau α* 

größer als oder gleich dem vorgegebene Signifikanzniveau α = 0,05 ist. So kann 

dann mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05 davon ausgegangen werden, dass 

zwischen X und Y ein Zusammenhang besteht und dass die beiden Merkmale 

statistisch nicht voneinander unabhängig sind (ECKSTEIN 2006: 183f; MEIER KRUKER & 

RAUH 2005: 136ff; BACKHAUS 2006: 240ff). Um eine Aussage über die Stärke der 

Zusammenhänge zu machen, wurde der Kontingenzkoeffizient nach PEARSON 

berechnet, da eine der Variablen nominal skaliert ist. Ist der Koeffizient kleiner als 

0,3, besteht ein schwacher, zwischen 0,3 und 0,7 ein mäßiger und bei Werten größer 

als 0,7 ein starker Zusammenhang (MEIER KRUKER & RAUH 2005: 139ff).  
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Um zu ermitteln, welche der abgefragten Punkte einen Einfluss auf den Überbegriff 

„Attraktivität und Authentizität“ sowie der „Lebens- und Wohnqualität“ und dem 

„Image“ der Region haben, wurde eine Rangkorrelationsanalyse nach SPEARMAN 

durchgeführt. Dieses Verfahren wird verwendet, um statistische Zusammenhänge 

zwischen zwei ordinal skalierten Variablen, sachlogisch begründet, zu analysieren. 

Auf der Basis des Rangwertes, der jeder Merkmalsausprägung zugeordnet wird, wird 

der Rangkorrelationskoeffizient nach SPEARMAN rs berechnet.  
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Er kann Werte zwischen -1 und 1 annehmen. Ein Ergebnis nahe 1 zeigt einen 

positiven Zusammenhang zwischen den Variablen, ein Ergebnis nahe -1 einen 

negativen, bzw. gegenläufigen. Ist rs nahe 0, ist kein statistische Zusammenhang 

nachweisbar (ECKSTEIN 2006: 194f). Aufgrund der Ordinalskalierung der Daten kann 

eine lineare Regression nicht durchgeführt werden. Voraussetzung dafür wäre eine 

Normalverteilung der Merkmale, was in der Regel bei ordinalen Daten nicht gegeben 

ist. Deswegen können keine multiplen, sondern nur bivariate Zusammenhänge 

zwischen den Variablen dargestellt werden. 

 

Bei einigen Fragen stimmt die Anzahl der Antworten nicht mit der Gesamtzahl der 

Befragten überein, was darin begründet liegt, dass nicht alle Fragen von allen 

Personen beantwortet wurden. 

 

Die Berechnung der Verfahren erfolgte mit SPSS 16.0. 

 

5.1.4 SWOT-Analyse 

 

Nach der Auswertung der Ergebnisse durch die eben beschrieben Methoden sollen 

diese, mit Hilfe einer SWOT-Analyse, so zusammengefasst werden, dass 

Handlungsfelder ausgemacht werden können. Anhand dieser sollen dann im 

sechsten Kapitel Empfehlungen für die Strategie der WHF gegeben werden, wie sie 

auf die Anforderungen der Hochqualifizierten eingehen kann. Bevor die SWOT-

Analyse im vierten Teil dieses Kapitels durchgeführt wird, soll nun auf die Methodik 

und Hintergründe dieser eingegangen werden. 
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Eine Marketing-Strategie soll so konzipiert werden, dass Stärken der Region genutzt 

und Schwächen vermieden werden können. Es sollen längerfristige Strategien 

entwickelt werden, die Chancen und Risiken für den Standort beachten. 

Bei der SWOT-Analyse können Stärken-Schwächen- und Chancen-Risiken-Analysen 

zusammengeführt werden. Durch die Verdichtung der Informationen und einer 

anschaulichen Visualisierung ist die SWOT-Analyse, ein integratives Analyse-

verfahren (NIESCHLAG et al. 2002: 111), ein wichtiges Instrument bei der Entwicklung 

von Marketing-Strategien. Sie hat somit ein hohes analytisches Potential und gibt 

Empfehlungen für mögliche strategische Stoßrichtungen (NIESCHLAG et al. 2002: 

103f). 

 

Vor der Ableitung von Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken für Heilbronn-

Franken müssen zuerst gewisse Informationen über die Potential-, Konkurrenz-, 

Markt- und Umfeldanalyse gewonnen werden. Das allgemeine Potential der Region 

wurde in der Beschreibung der IST-Situation in Kapitel 4 und in der PROGNOS-Studie, 

die 2002 für die Region angefertigt wurde, erfasst. Die Ergebnisse der Befragung 

geben Informationen zu den Bedürfnissen der Hochqualifizierten. In diesem 

Zusammenhang wurden auch Konkurrenzregionen abgefragt, die für Akademiker 

attraktiv erscheinen und deren Tätigkeiten im Bereich der Fachkräfteakquise 

untersucht. Die Umfeldanalyse umfasst die Einflüsse des Makroumfelds, die bereits 

bei der Einführung erläutert wurden. Jedoch ist es hier kaum möglich, alle 

Einflussfaktoren vollständig zu erfassen (NIESCHLAG et al. 2002: 104f). 

 

Nach der Erfassung der Informationen werden diese schrittweise verdichtet. Dazu 

wird zuerst eine Stärken-Schwächen-Analyse durchgeführt, woran sich dann die 

Chancen-Risiken-Analyse anschließt (NIESCHLAG et al. 2002: 111). In der Stärken-

Schwächen-Analyse werden die Ergebnisse der Potential- und der 

Konkurrenzanalyse zusammengeführt. Relevante Vor- und Nachteile werden in 

Bezug zu den Konkurrenten herausgestellt, um Handlungsspielräume in diesen 

Bereichen zu identifizieren (NIESCHLAG et al. 2002: 113). Stärken-/Schwächen-

Analysen können für einzelne Zielgruppen angefertigt werden, wie in dieser Arbeit für 

Hochqualifizierte. Informationen hierfür liefert die durchgeführte Befragung der 

Hochqualifizierten in der Region. Die Ergebnisse sind „die Grundvoraussetzung für 

eine effiziente Zielgruppenansprache in der Umsetzungsphase des Kommunikations-

konzepts“ (REMY 2006: 167f). 

 

In der Chancen-Risiken-Analyse werden die Resultate der Markt-, Umfeld- und 

Stärken-Schwächen-Analyse zusammengeführt. Dadurch sollen möglichst früh 
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potentielle Entwicklungen im Markt und dem Umfeld erkannt werden, die mit den 

Stärken und Schwächen der Region zusammenfallen. So können frühestmöglich 

entsprechende strategische Entscheidungen vorgenommen werden. 

Wenn Veränderungen im Umfeld auf eine Stärke der Region treffen und die 

entsprechenden Akteure diese erkennen und nutzen, kann die Region die 

Veränderungen besser umsetzen als die Konkurrenzregionen. Gleiches gilt, wenn 

Veränderungen auf eine Schwäche treffen: Risiken müssen rechtzeitig erkannt und 

entsprechende Gegenmaßnahmen eingeleitet werden (NIESCHLAG et al. 2002: 113f).  

 

Um strategische Stoßrichtungen abzuleiten, werden die Informationen aus der 

Stärken-Schwächen- und der Chancen-Risiken-Analyse in einer SWOT-Matrix 

zusammengefasst, deren Analyse die Generierung von Normstrategien ermöglicht. 

Sie zeigt also, welche Strategien aus der Faustregel „Stärken betonen, Schwächen 

vermeiden“ und einer langfristigen Betrachtung der Chancen und Risiken möglich 

sind. „Zur Beschreibung der strategischen Situationen werden in der Matrix die 

Namensbestandteile der SWOT-Analyse verwendet, wobei ‚S‘ (Strengths = Stärken) 

und ‚W‘ (Weaknesses = Schwächen) für die unternehmensinternen Komponenten 

und ‚O‘ (Opportunities = Chancen/Gelegenheiten) und ‚T‘ (Threats = Risiken/ 

Bedrohungen) für die unternehmensexternen Komponenten stehen“ (NIESCHLAG et 

al. 2002: 116, Hervorhebung im Original). Daraus lassen sich vier strategische 

Stoßrichtungen ableiten, die in der folgenden Abbildung 8 dargestellt sind: 

 

 
Abbildung 8: SWOT-Matrix  

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an NIESCHLAG et al. 2002: 117) 
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Stärken sollen betont werden, aber auch Schwächen können zu Werbezwecken 

genutzt werden (REMY 2006: 168), wie zum Beispiel „Langweilige Provinz: immer nur 

Platz 1“ (Heilbronn-Franken 2008) oder die baden-württembergische Kampagne „Wir 

können alles. Außer Hochdeutsch.“ 

 

5.2 Ergebnisse der Befragung 

 

Das folgende Kapitel soll die Ergebnisse der Befragung von Hochqualifizierten 

darstellen. Dabei wird zuerst auf die demographischen Merkmale der Teilnehmer 

eingegangen, worauf die deskriptive Auswertung des Fragebogens erfolgt. In einem 

weiteren Abschnitt werden die gewonnenen Daten anhand multivariater Verfahren 

analysiert. 

 

5.2.1 Demographische Merkmale der Stichprobe 

 

Aus den persönlichen Angaben, die bei der Befragung angegeben wurden, kann die 

Stichprobe bezüglich ihrer demographischen Merkmale beschrieben werden: 

Die Altersverteilung der befragten Personen zeigt folgendes Bild: 53% sind zwischen 

20 und 30 Jahre alt, die 31- bis 40-jährigen nehmen einen Anteil von 27% ein und die 

Personen zwischen 41 und 50 18%. Nur 2% der Teilnehmer sind über 50 Jahre alt. 

35 der Probanden sind Frauen, 54 Männer. Außerdem sind 55 Personen 

Einheimische, wovon 34 in einer anderen Region studiert haben und nach ihrem 

Abschluss wieder zurückgekehrt sind. 34 Befragte sind entweder nach der 

Absolvierung ihres Studiums oder zum Beginn des Studiums zugezogen. Die 

meisten von Ihnen (51) haben an einer Fachhochschule oder Hochschule studiert, 

der Besuch einer Universität bzw. einer Berufsakademie wurde von 17 bzw. 20 

Personen vorgezogen. 81% von ihnen schlossen ihr Studium mit einem Diplom, 15% 

mit einem Bachelor ab und 2% verfügen über einen Doktortitel. 25 der Teilnehmer 

der Befragung arbeiten in einer Führungsposition (29%). Bei der Frage, wie lange die 

Hochqualifizierten seit ihrem Abschluss in der Region leben, gaben die meisten 

(53%) drei Jahre und weniger an. Eine Gruppe (29%) lebt nach ihrem Studium schon 

seit über zehn Jahren in der Region, die restlichen Befragten seit vier bis zehn 

Jahren. 
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5.2.2 Deskriptive Auswertung 

 

Nach einer zuerst reinen Beschreibung der demographischen Merkmale folgt nun die 

deskriptive Auswertung der erhobenen Daten. 

 

5.2.2.1 Fragen zur Entscheidungsfindung  

 

Die Hauptgründe, um in der Region Heilbronn-Franken tätig zu werden, wurden vor 

allem berufliche Gründe (71 Nennungen) genannt, wie eine Festanstellung und das 

Vorhandensein vieler attraktiver Arbeitgeber. Bei den Einheimischen war als privates 

Motiv die Heimatnähe bestimmend. Weitere private Gründe waren der Partner und 

die Familie. Oft waren jedoch private und berufliche Anlässe in Kombination 

entscheidend, sonstige Gründe waren für keinen der Hochqualifizierten relevant. 
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Abbildung 9: Hauptgründe für die Entscheidung nach Heilbronn-Franken zu kommen  
(absolute Angaben) (Quelle: eigene Darstellung) 

 

Um Informationen zur Region Heilbronn-Franken zu erhalten, gibt es viele 

Möglichkeiten. Für die befragten Akademiker dienten als Quelle zur Unterstützung 

ihrer Entscheidungsfindung am häufigsten der Arbeitgeber, Freunde oder Bekannte, 

die in der Region leben und das Internet (siehe Abbildung 10). Die Qualität der 

erhaltenen Informationen war bei den Freunden in Heilbronn-Franken am besten und 

wurde im Durchschnitt mit 1,65 bewertet. Auch die Informationen vom Arbeitgeber 

und dem Internet wurden insgesamt besser als 2,0 benotet. Rund ein Viertel der 

Probanden hat sich gar nicht informiert, bevor sie sich für die Region entschieden.  
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Abbildung 10: Informationsquellen der Hochqualifizierten (absolute Angaben)  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Fast alle der Befragten (84 von 87) haben keine weiteren Informationen benötigt, was 

zu der Annahme führt, dass genügend und qualitativ gute Informationen bereitgestellt 

werden.   

 

Bei der Frage, von wem die Entscheidung für Heilbronn-Franken beeinflusst wurde, 

hatten die Hochqualifizierten die Möglichkeit, mehrere Personen zu benennen. Am 

meisten wurde die Familie, Verwandte und Freunde angegeben, am zweithäufigsten 

der Partner oder die Partnerin (siehe Abbildung 11). Plant man mit der Familie oder 

dem Partner in eine Region zu kommen, ist es natürlich auch wichtig, die richtige 

Umgebung für diese zu finden. Hierbei sind sowohl eine adäquate Beschäftigung für 

den Partner als auch geeignete Schulen und Betreuungsangebote für die Kinder 

sowie entsprechende Freizeitgestaltungsmöglichkeiten relevant.  
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Abbildung 11: Personen, die die Entscheidung der Hochqualifizierten beeinflussten  

(absolute Angaben) (Quelle: eigene Darstellung) 

 

Spezielle Standortfaktoren waren bei wenigen (25 von 87) ausschlaggebend für die 

Entscheidung nach Heilbronn-Franken zu kommen. Hier wurden die Verfügbarkeit 

guter Arbeitgeber, die geringe Arbeitslosigkeit, die Infrastruktur und das soziale 

Umfeld erwähnt. Spezielle Anreize des Arbeitgebers waren bei ungefähr einem 

Drittel entscheidend. Dazu zählen sowohl das attraktive, oft unbefristete Arbeitsplatz-

angebot, entsprechende Förderung und Sozialleistungen als auch die Unterstützung 

bei der Wohnungssuche. Insgesamt war für die Entscheidung bei vielen jedoch eine 

attraktive Arbeitsstelle oder die Heimatnähe bei den Einheimischen oder 

Rückkehrern maßgeblich. 

Circa die Hälfte der Befragten hatten andere Regionen oder Städte zur Auswahl, 

entschieden sich aber dennoch für Heilbronn-Franken. 

 

5.2.2.2 Fragen zur Unterstützung vor Ort 

 

Bei einigen Hochqualifizierten war es nötig, den Wohnort zum Antritt des neuen 

Arbeitsverhältnisses zu wechseln. Dabei erhielten 17 der 89 Teilnehmer nach ihrem 

Umzug Unterstützung vor Ort, die meisten von ihrem neuen Arbeitgeber oder von 

Freunden und Verwandten. Nur vereinzelt (4) hätten die Personen mehr Unter-

stützung benötigt, besonders bei Behördengängen. 

Die Frage, ob sich die Hochqualifizierten über ihren Arbeitsplatz hinaus ein soziales 

Netzwerk aufbauen konnten, wurde nur von sieben Personen mit „Nein“ beantwortet. 

Bei den Einheimischen ist ein soziales Netzwerk schon vorhanden und wird häufig 

durch Kontakte zu anderen Einheimischen und Zugezogenen ausgebaut. 
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Zugezogenen scheint es in der Region nicht schwer zu fallen, soziale Kontakte 

außerhalb des Arbeitsplatzes zu knüpfen. 

 

5.2.2.3 Erwartungen an Heilbronn-Franken und Beurteilung der IST-Situation 

 

Die Erwartungen an die Region sowie die Zufriedenheit mit der IST-Situation wurde 

auf einer vierstufigen Skala abgefragt, von sehr hoch bis sehr gering beziehungs-

weise von sehr zufrieden bis überhaupt nicht zufrieden.  

Zur Bewertung der Ergebnisse wurde für jeden einzeln abgefragten Faktor das 

arithmetische Mittel über die gesamte Stichprobe berechnet, sowie jeweils für die 

Gruppen der Einheimischen (inkl. Rückkehrer) und der Zugezogenen. Dazu wird die 

vorliegende Ordinalskala als intervallskaliert angenommen, sodass arithmetische 

Operationen der Addition und Subtraktion möglich waren. Dies wird häufig bei 

Ratingskalen gemacht, bei der Personen einer Eigenschaft eines Objektes, hier der 

Region Heilbronn-Franken, einen Zahlenwert auf einer Skala zuordnen (BACKHAUS et 

al. 2006: 5).  

Betrachtet man die gesamte Stichprobe fällt auf, dass die Erwartungen vor allem bei 

den „Arbeitsmöglichkeiten“, „Karrieremöglichkeiten“, „Schulen“, „Gesundheits- und 

medizinische Einrichtungen“ und „Sicherheit“ hoch sind (2,0 und besser). Auch an die 

Aspekte „digitale Vernetzung“, „Landschaft“, „Umweltbelastung“, „allgemeine 

Unternehmensführung und –kultur“, „Lebens- und Wohnqualität“ und „Gastronomie“ 

haben die Akademiker ein hohe bis sehr hohe Erwartung. Bis auf den Punkt „globale 

Vernetzung“ (internationale Flughäfen), ist die Erwartungshaltung bezüglich der 

verschiedenen Punkte insgesamt besser als 2,5, woraus man schließen kann, dass 

die Erwartungen von Hochqualifizierten an die Region insgesamt eher hoch sind (Ø 

2,12). 

Die IST-Situation wird über alle Kriterien mit einem Durchschnitt von 2,23 beurteilt, 

also etwas schlechter als die Erwartungen. Am negativsten sehen die Befragten die 

heutigen Gegebenheiten im Bereich „öffentliche Verkehrsmittel“, „globale 

Vernetzung“, „Verwaltung und Behörden“ und „Nähe zur Großstadt“ (schlechter als 

2,5). Bei den „öffentlichen Verkehrsmitteln“ wird vor allem ein Defizit im ländlichen 

Raum und bezüglich Zugverbindungen, beziehungsweise der ICE-Anbindung, 

gesehen. Besonders positiv bewerten die Akademiker neben den „Arbeits-

möglichkeiten“ und der „Sicherheit“ auch die Faktoren „Landschaft“, „Umwelt-

belastung“, „Lebens- und Wohnqualität“ und die „Gastronomie“. 

  

Diskrepanzen zwischen den Erwartungen und der IST-Situation bestehen vor allem 

beim „Einkommensniveau“, den „Karrieremöglichkeiten“, „Schulen“, „öffentlichen 
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Verkehrsmittel“, „digitaler Vernetzung“ und der „Landschaft“. In den fünf zuerst 

erwähnten Punkten sind die Erwartungen höher als die tatsächlich vorgefundenen 

Gegebenheiten. Nur beim Kriterium „Landschaft“ übertrifft der IST-Zustand die 

Erwartungen.  

Diese Ergebnisse werden auch durch den Mann-Whitney-Test (siehe Anhang C) 

bestätigt. Dazu wurden die Beurteilung der IST-Situation und die Erwartungshaltung 

als zwei unabhängige Stichproben angesehen und die Mediane miteinander 

verglichen. Nach Betrachtung der ermittelten Signifikanzwerte (exakte Signifikanz 2-

seitig) wird bei einem Signifikanzniveau von α = 0,05 für diese Variablen die Null-

hypothese, dass die Mediane übereinstimmen, abgelehnt.  

 

Für die Handlungsempfehlungen ist es wichtig, die IST-Situation in den Bereichen, in 

denen das Standortmarketing eingreifen kann, zu verbessern und somit den 

Erwartungen gerecht zu werden. Denn, wenn die Erwartungen nicht erfüllt werden, 

sind die Menschen unzufrieden und das wird häufig nach außen kommuniziert. Dies 

wiederum wirkt negativ auf die Außenwahrnehmung der Region.  

 

Die folgende Abbildung 12 stellt die arithmetischen Mittel der einzelnen Faktoren für 

die Erwartungshaltung und IST-Situation dar. 
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Abbildung 12: Arithmetisches Mittel der Erwartung an die Region Heilbronn-Franken und der 

Bewertung der IST-Situation, alle Hochqualifizierten  
(Quelle: eigene Darstellung) 
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Trennt man die gesamte Stichprobe nach dem Kriterium „Verhältnis zu Heilbronn-

Franken“ können Einheimische (n = 55) und Zugezogenen (n = 34) unabhängig 

voneinander betrachtet werden, um eventuelle Unterschiede auszumachen und so 

auf die spezifischen Bedürfnisse einzugehen. 

Der Sachverhalt, der schon für die gesamte Stichprobe festgestellt wurde, dass die 

Erwartungen die vorgefundene IST-Situation insgesamt übertreffen, ist bei beiden 

Gruppen ersichtlich. Sowohl bei den Einheimischen als auch bei den Zugezogenen 

sind die Erwartungen höher als die Bewertung der IST-Situation. Jedoch ist der 

Unterschied bei denen, die in der Region aufgewachsen sind, geringer als bei den 

Auswärtigen (Einheimische: Erwartung: Ø 2,06, IST-Situation: Ø 2,15; Zugezogene: 

Erwartung: Ø 2,2, IST-Situation: Ø 2,36). An den Durchschnittswerten kann man 

auch erkennen, dass die Einheimischen die Region insgesamt besser beurteilen als 

die Zugezogenen. 

Hoch (2,0 und besser) waren bei den Einheimischen die Erwartungen bezüglich der 

Faktoren „Image“, „Arbeitsmöglichkeiten“ und „Karrieremöglichkeiten“. Außerdem 

zählen zu den Kriterien, an die die Einheimischen eine hohe Erwartung hatten 

„Schulen“, „Familienfreundlichkeit“, „Gesundheits- und medizinische Einrichtungen“, 

„Sicherheit“ und „digitale Vernetzung“. Weitere Punkte sind, „Landschaft“, 

„Umweltbelastung“, „gesellschaftliches Miteinander“, „allgemeine Unternehmens-

führung und –kultur“, „Lebens- und Wohnqualität“ und „Gastronomie“. In manchen 

Fällen wurde die schon hohe Erwartungshaltung von der IST-Situation übertroffen 

oder war zumindest auf gleichem Niveau („Image“, „Landschaft“, „Umweltbelastung“, 

„Lebens- und Wohnqualität“ und „Gastronomie“). Auch bei „Verkehrsanbindung“, 

„Klima und Lage“ und „Attraktivität und Authentizität der Region“ werden die heutigen 

Gegebenheiten den Vorstellungen mehr als gerecht. Außerdem wurde die IST-

Situation von den Einheimischen mit „zufrieden“ bis „sehr zufrieden“ bei den 

„Arbeitsmöglichkeiten“ und der „Sicherheit“ bewertet. Eher unzufrieden (2,5 und 

schlechter) sind sie mit den „öffentlichen Verkehrsmitteln“ und der „globalen 

Vernetzung“ sowie mit den Bereichen „Verwaltung und Behörden“ und „Nähe zur 

Großstadt“. 

Große Unterschiede (≥ 0,3) zwischen Erwartungshaltung und vorgefundenem 

Zustand ergeben sich beim „Einkommensniveau“, „Karrieremöglichkeiten“, „Schulen“, 

„öffentlichen Verkehrsmitteln“ und „digitaler Vernetzung“. Hier wurden die jetzigen 

Verhältnisse schlechter beurteilt als von den Hochqualifizierten erwartet. Mit den 

„öffentlichen Verkehrsmitteln“, der „globalen Vernetzung“ und dem Faktor 

„Verwaltung und Behörden“ sind die Einheimischen auch eher unzufrieden (Ø > 2,5). 

Abbildung 13 zeigt die arithmetischen Mittel der bewerteten Merkmale für die 

Erwartung und die IST-Situation.  
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Abbildung 13: Arithmetisches Mittel der Bewertung der Faktoren durch die Einheimischen  

(Quelle: eigene Darstellung) 
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Zugezogene hatten eine allgemein niedrigere Erwartung an die Region als die 

Einheimischen. Nur bei sechs von 38 Kriterien waren die Erwartungen im 

Durchschnitt hoch bis sehr hoch. Dies war der Fall bei „Arbeitsmöglichkeiten“, 

„Karrieremöglichkeiten“, „Sicherheit“, „digitale Vernetzung“, „Umweltbelastung“ und 

„Gastronomie“. Auch nur bei den vier Aspekten „Familienfreundlichkeit“, 

„Landschaft“, „Attraktivität und Authentizität“ und „kulturellem Angebot“ überragt die 

die Zufriedenheit mit der IST-Situation die Erwartung. Bei der „internationalen 

Verständigung“, dem „Klima und der Lage“, dem „politischem Umfeld und Regierung“ 

stimmen die Erwartung und die IST-Situation überein. Die „Landschaft“ ist bei den 

Zugezogenen der einzige Faktor, bei dem die IST-Situation besser als 2,0, das heißt 

„zufrieden“ bis „sehr zufrieden“, benotet wurde. Daneben wurden am besten, jedoch 

schlechter als 2,0, die „Arbeitsmöglichkeiten“, die „Umweltbelastung“ und die 

„Sicherheit“ bewertet. Eher unzufrieden (Ø > 2,5) sind die Zugezogenen mit der IST-

Situation hinsichtlich der Bereiche „Netzwerke“, „öffentliche Verkehrsmittel“, „globale 

Vernetzung“, „Toleranz“, „Verwaltung und Behörden“, „Nähe zu Metropolregionen“, 

„Lebensrhythmus“ und „Nähe zur Großstadt“. 

Besonders stark unterscheidet sich die Höhe der Erwartung und die Zufriedenheit mit 

der IST-Situation bei den „Karrieremöglichkeiten“, dem „Immobilienmarkt“, 

„öffentlichen Verkehrsmitteln“, „digitaler Vernetzung“, außerdem bei „Landschaft“, 

„Toleranz“, „Lebensrhythmus“ und „Nähe zur Großstadt“. Die Differenz beträgt mehr 

als 0,3. Auch hier erhält nur das Merkmal „Landschaft“ bei der IST-Situation eine 

bessere Benotung als bei der Erwartungshaltung.  

Der folgenden Grafik (Abbildung 14) können die arithmetischen Mittel für die IST-

Situation und Erwartung entnommen werden. 
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Abbildung 14: Arithmetisches Mittel der Bewertung der Faktoren durch die Zugezogenen  

(Quelle: eigene Darstellung) 
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Verbesserungspotentiale nannten Einheimische und Zugezogene im Bereich der 

personenbezogenen Standortpotentiale beim „Einkommensniveau“ (6 Nennungen) 

und den Aufstiegsmöglichkeiten in den mittelständischen Unternehmen (2 

Nennungen). Vor allem Personen, die in der Region aufgewachsen sind, sehen auch 

Verbesserungsmöglichkeiten bei den Netzwerken zwischen Unternehmen, um mehr 

Transparenz zu schaffen (5 Nennungen). Im zweiten Abschnitt zu den 

Basisanforderungen an den Standort bemängelten sie vor allem die 

Internetverbindung (11 Nennungen), das Angebot des öffentlichen 

Personennahverkehrs sowohl innerhalb der Region als auch die Bahnanbindung 

Richtung Stuttgart und Bayern (20 Nennungen), die Ausstattung der Region mit 

Hochschulen (3 Nennungen) und die Kinderbetreuung (6 Nennungen). Ehemals 

Auswärtige stellen Defizite auch beim Mobilfunkempfang fest, der im ländlichen 

Raum teilweise sehr schlecht ist, beziehungsweise manche Netze gar nicht verfügbar 

sind. Die Öffnungszeiten von Behörden sehen sowohl die Einheimischen als auch die 

Zugezogenen für Berufstätige als Problem bei den gesellschaftspolitischen 

Rahmenbedingungen (11 Nennungen). Befragte, die erst später in der Region Fuß 

fassten, sehen die regionale Bevölkerung als sehr konservativ an und wünschen sich 

mehr Toleranz und Offenheit gegenüber nicht einheimischen Personen und 

Andersdenkenden (7 Nennungen). Im Fragenblock zu den Faktoren der 

Lebensqualität forderten die Hochqualifizierten eine Ausweitung und bessere 

Publikmachung des Kulturangebots in allen Teilen der Region (7 Nennungen). Vor 

allem Zugezogenen fehlt es an Ausgehmöglichkeiten (Restaurants, Bars, Kinos, etc.) 

(6 Nennungen) und mehr Angeboten für die Freizeitgestaltung (7 Nennungen), auch 

wurden längere Ladenöffnungszeiten vorgeschlagen (3 Nennungen). Ebenso gibt es 

aus Sicht der befragten Akademiker Verbesserungspotentiale bei den 

Einkaufsmöglichkeiten (5 Nennungen).  

 

Die befragten Personen hatten vor ihrer Entscheidung entweder eine positive oder 

keine Meinung über die Region. Nur sechs Hochqualifizierte hatten eine negative 

Ansicht über die Region, bevor sie sich entschieden haben, hier zu wohnen. Bei 31 

Hochschulabsolventen hat sich die Meinung über die Region verändert seitdem sie 

hier wohnen, bei 19 von ihnen positiv. Bei vier negativ Eingestellten hat sich die 

Anschauung verbessert, weil die Region schöner und attraktiver ist als erwartet. Die 

anderen nennen eine Verbesserung der Infrastruktur und die Schönheit der 

Landschaft. Zum Negativen haben sich die Meinungen aus verschiedenen 

individuellen Gründen verändert, beispielsweise wird die Mentalität der Bevölkerung 

bemängelt. Bis auf eine einheimische Person hat sich nur bei Zugezogenen eine 

negative Einstellung zur Region entwickelt. 
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49 der Hochqualifizierten fehlt nichts in der Region, um sich wohler zu fühlen. Die 

anderen wünschen sich ein besseres Angebot des öffentlichen Personen-

nahverkehrs. Oft wird auch ein flächendeckender Ausbau des Internets angeführt 

und Verbesserungen für den Mobilfunkempfang. Manche bräuchten mehr 

Freizeitmöglichkeiten in der Region, z.B. mehr Sportmöglichkeiten ohne Vereins-

pflicht. Diese Antworten decken sich weitestgehend mit den genannten Ver-

besserungspotentialen.  

Die Weiterempfehlungsquote der Region als Wohnort liegt bei 88%. Argumente 

hierfür sind die Landschaft, Umgebung und die gute Lebens- und Wohnqualität. Beim 

Arbeitsort liegt die Quote bei 93%. Hier werden durchweg die guten Arbeits-

möglichkeiten bei erfolgreichen und innovativen Unternehmen betont. 

 

Wie lange die Hochqualifizierten in der Region bleiben möchten, konnten 44% nicht 

beurteilen. Abhängig ist diese Entscheidung vor allem vom Arbeitgeber, aber auch 

von der privaten Entwicklung. Weitere 44% wollen für immer bleiben. Die restlichen 

Prozentpunkte verteilen sich auf ein bis zehn Jahre. 
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Abbildung 15: Anzahl der Jahre, die die Befragten noch in der Region verbringen möchten (in Prozent) 
(Quelle: eigene Darstellung) 

 
27 von 81 Personen finden andere mit Heilbronn-Franken vergleichbare Regionen 

attraktiver. Es wurden vor allem Regionen im süddeutschen Raum aufgezählt, wie 

der Stuttgarter Raum, die Region Rhein-Neckar mit Heidelberg, Karlsruhe, Mittel- 

und Unterfranken und das Gebiet um München.  
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5.2.3 Multivariate Analysen 

 

Auf die deskriptive Auswertung folgt nun die Analyse der Daten anhand multivariater 

Verfahren. Zuerst wird der Mann-Whitney-Test durchgeführt, an den sich Kontingenz-

analysen und Rangkorrelationsanalysen nach SPEARMAN anschließen. 

 

5.2.3.1 Mann-Whitney-Test 

 

Um festzustellen, welche Aspekte die Einheimischen und Zugezogenen sehr 

unterschiedlich einschätzen, soll die mittlere Verteilung der Merkmale genauer 

betrachtet und verglichen werden. Aufgrund der Ordinalskalierung der Variablen wird 

zur Analyse der Mediane zwischen den zwei unabhängigen Stichproben 

Einheimische und Zugezogene der Mann-Whitney-Test durchgeführt.  

Die Ergebnisse (siehe Anhang D) können wie folgt interpretiert werden: Vergleicht 

man die empirischen Signifikanzniveaus (exakte Signifikanz (2-seitig)) mit dem 

vorgegebenen Niveau von α = 0,05 gibt es bei der Beurteilung der IST-Situation bei 

den Faktoren „Image“, „Netzwerke“, „Lebens- und Wohnqualität“, „Nähe zu 

Metropolregionen“, „Lebensrhythmus“ und „Sportangebot“ sowie „Gastronomie“ 

Anlass an der Homogenitätshypothese zu  zweifeln, denn αj* < α = 0,05. So kann 

davon ausgegangen werden, dass die Mediane der beiden Gruppen bei diesen 

Aspekten signifikant verschieden sind.  

Bei der Erwartungshaltung unterscheiden sich die Mediane signifikant bei den 

Kriterien „Image“, „Netzwerke“, „Landschaft“ und „Lebens- und Wohnqualität“. Für die 

Bewertung aller anderen Aspekte durch die Einheimischen und Zugezogenen kann 

bei einem Signifikanzniveau von α = 0,05 die Nullhypothese, dass die Mediane 

übereinstimmen, nicht abgelehnt werden. Auch bei diesem Verfahren kann bestätigt 

werden, dass die Einheimischen in diesen Punkten die Region immer besser 

beurteilen und höhere Erwartungen haben als die Zugezogenen.  

 

5.2.3.2 Kontingenzanalyse 

 

Um Zusammenhänge zwischen den bewerteten Faktoren und dem „Verhältnis zur 

Region Heilbronn-Franken“ sowie der Aufenthaltsdauer der Hochqualifizierten in der 

Region und den verschiedenen Altersklassen aufzudecken, wurden Kontingenz-

analysen durchgeführt. Zur Prüfung, ob die beiden kreuztabellierten Merkmale aus 

der Grundgesamtheit statistisch voneinander unabhängig sind, wurde auf Grundlage 

der einzelnen Kontingenztabellen ein Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest berechnet. 

Um eine Aussage über die Stärke der Abhängigkeit zu machen, wurde bei einem 
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festgestellten Zusammenhang der Kontingenzkoeffizient nach PEARSON berechnet. 

Die Ergebnisse können Anhang E entnommen werden.  

Sie zeigen keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Aufenthaltsdauer und 

den verschiedenen zu beurteilenden Variablen, woraus geschlossen werden kann, 

dass die Benotung der verschiedenen Punkte nicht davon abhängig ist, wie lange die 

Befragten nach ihrem Studienabschluss schon in der Region leben. Es kann also 

nicht gesagt werden, dass Personen, die schon längere Zeit nach ihrem 

Studienabschluss in der Region ansässig sind, gewisse Faktoren besser oder 

schlechter benoten als Personen, die erst seit wenigen Jahren in der Region 

wohnen. Auch bei der Kreuztabellierung mit den verschiedenen Altersklassen 

können keine bedeutenden oder sachlogisch erklärbaren Zusammenhänge 

ausgemacht werden. 

Wenn man nach der Erstellung der Kreuztabellen für die verschiedenen Kriterien und 

dem „Verhältnis zur Region“ die Ergebnisse des Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstests 

für die ausgewählten Merkmale betrachtet, zeigt sich eine signifikante Abhängigkeit 

zwischen dem „Image“, sowohl bei der Erwartung als auch bei der IST-Situation, und 

dem Sachverhalt, ob die Teilnehmer zugezogen oder einheimisch sind. In beiden 

Fällen haben die Einheimischen das „Image“ höher bzw. besser bewertet als die 

Zugezogenen (siehe Abbildung 16). Das zeigt, dass Einheimische oft ein gutes Bild 

von Ihrer Heimat haben, wohingegen die Auswärtigen die Region nicht so positiv 

wahrnehmen. Dies bestätigt die Ergebnisse des schon im Vorfeld durchgeführten 

Mann-Whitney-Tests. (PEARSON-Kontingenzkoeffizient: 0,336 (Erwartung); 0,450 

(IST-Situation)) 
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Abbildung 16: Bewertung des „Images“ nach „Verhältnis zur Region“  
(links: Erwartung, rechts: IST-Situation) (Quelle: eigene Darstellung) 

 

Ebenso ergibt sich für ein Signifikanzniveau von α = 0,05 bei der Beurteilung der IST-

Situation des Faktors „Netzwerke“ eine Beziehung zum „Verhältnis zur Region“. Auch 

hier ist in der zugehörigen Kreuztabelle zu sehen, dass die Einheimischen diesen 
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Punkt besser benoten als die Zugezogenen. (PEARSON-Kontingenzkoeffizient: 0,378 

(IST-Situation)) 

Bei der Erwartungshaltung bezüglich der „Landschaft“ der Region, sowie der 

Zufriedenheit mit der IST-Situation, ist auch ein signifikanter Zusammenhang zu 

erkennen. Zugezogene hatten eine weniger hohe Erwartung als die Einheimischen, 

jedoch ist die Erwartung bei vielen übertroffen worden, sodass der IST-Zustand 

besser beurteilt wurde. (PEARSON-Kontingenzkoeffizient: 0,326 (Erwartung); 0,295 

(IST-Situation)) 

Auch die Zufriedenheit mit der IST-Situation bezüglich der „Umweltbelastung“ ist 

abhängig davon, ob eine Person einheimisch oder zugezogen ist. Zugezogene sind 

insgesamt unzufriedener als die Einheimischen. (PEARSON-Kontingenzkoeffizient: 

0,259 (IST-Situation)) 

Die Kreuztabelle zwischen der Bewertung der „Toleranz“ (IST-Situation) und dem 

„Verhältnis zur Region“ zeigt auch einen nachweisbaren Zusammenhang zwischen 

den beiden Punkten. Keiner der Zugezogen ist mit dem Faktor „sehr zufrieden“, dafür 

aber einige „überhaupt nicht zufrieden“. Bei den Einheimischen verhält sich dieser 

Sachverhalt gerade umgekehrt (siehe Abbildung 17). (PEARSON-Kontingenz-

koeffizient: 0,336 (IST-Situation)) 
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Abbildung 17: Bewertung der „Toleranz“ nach „Verhältnis zur Region“  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Eine signifikante Abhängigkeit zeigt der Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest auch bei 

der Erwartungshaltung zur „Lebens- und Wohnqualität“ und bei der Zufriedenheit mit 

den heutigen Gegebenheiten. Ein signifikanter Unterschied in der Bewertung dieses 

Kriteriums durch die beiden Personengruppen wurde bereits beim Mann-Whitney-

Test festgestellt, sodass Einheimische zufriedener sind als die Zugezogenen. 

(PEARSON-Kontingenzkoeffizient: 0,309 (Erwartung); 0,282 (IST-Situation)) 
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Die Anpassung an den Lebensrhythmus der Hochqualifizierten wird auch abhängig 

vom Verhältnis zur Region Heilbronn-Franken unterschiedlich beurteilt. Hier sind die 

Zugezogenen zu über 50% nicht bis überhaupt nicht zufrieden, bei den 

Einheimischen sind dies nicht einmal 20% (siehe Abbildung 18). (PEARSON-

Kontingenzkoeffizient: 0,398 (IST-Situation)) 
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Abbildung 18: Bewertung des „Lebensrhythmus“ nach „Verhältnis zur Region“  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 
Auch bei den Freizeitmöglichkeiten zeigt sich beim Sportangebot (PEARSON-

Kontingenzkoeffizient: 0,321 (IST-Situation)), den Einkaufsmöglichkeiten (PEARSON-

Kontingenzkoeffizient: 0,306 (IST-Situation)) und bei der Gastronomie (PEARSON-

Kontingenzkoeffizient: 0,286 (IST-Situation)) eine signifikante Beziehung zwischen 

den beiden kreuztabellierten Variablen. Keiner der Zugezogenen ist mit dem 

Sportangebot „sehr zufrieden“, die Einheimischen kreuzten nie „überhaupt nicht 

zufrieden“ an. Auch die Einkaufsmöglichkeiten und die Gastronomie werden von den 

Zugezogenen insgesamt schlechter bewertet.  

Bei allen anderen Punkten ist auf einem Signifikanzniveau von α = 0,05 kein 

signifikanter Zusammenhang mit dem „Verhältnis zur Region Heilbronn-Franken“ 

festzustellen. 

 

Die meist kritischere Haltung der Zugezogenen ergibt sich wahrscheinlich daraus, 

dass diese die Region mit ihrer Heimat vergleichen, zu der sie, wie die 

Einheimischen Heilbronn-Frankens, eine positive Einstellung haben. Auch können 

der ehemalige Studienort oder der letzte Arbeitsort Vergleichsregionen sein. 

 

Da vermutet wird, dass die meisten der Befragten die IST-Situation ihrer direkten 

Umgebung bewerteten, ist zu prüfen, ob bei den beurteilten Kriterien signifikante 

Zusammenhänge mit dem Landkreis, in dem sie wohnen, erkennbar sind. Um gezielt 
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eingreifen zu können, wurde durch eine weitere Kontingenzanalyse geprüft, ob sich 

bestimmte Defizite bei den heutigen Gegebenheiten auf einen der Landkreise 

beschränken. Dabei wurden für die einzelnen Aspekte und die Landkreise 

Kreuztabellen erstellt. Hier ergab der Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest einen 

signifikanten Zusammenhang für die Bereiche „Umweltbelastung“, „Attraktivität und 

Authentizität der Region“ und „Gastronomie“. Die „Umweltbelastung“ wird in der Stadt 

und dem Landkreis Heilbronn am schlechtesten benotet (siehe Abbildung 19). 

Ursachen hierfür sind das Heizkraftwerk eines großen baden-württembergischen 

Energieversorgungsunternehmens in Heilbronn, das erhöhte Verkehrsaufkommen in 

der Stadt und auf der A6, die den Landkreis durchkreuzt. Auch am Weinsberger 

Kreuz besteht zu Stoßzeiten eine hohe Staugefahr. Die anderen ländlicheren Kreise 

sind mit der Situation der Umweltbelastung hauptsächlich „zufrieden“ bis „sehr 

zufrieden“. Der PEARSON-Kontingenzkoeffizient mit 0,435 zeigt hier einen mäßigen 

Zusammenhang an. 
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Abbildung 19: Bewertung der „Umweltbelastung“ nach Landkreisen  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Personen, die im Landkreis Schwäbisch Hall leben, bewerten die „Attraktivität und 

Authentizität“ am besten. Hier kreuzten verhältnismäßig mehr Personen „sehr 

zufrieden“ an als in den anderen Landkreisen. Der Hohenlohekreis ist der einzige 

Landkreis, in dem einige Hochqualifizierten das Kriterium mit „sehr unzufrieden“ 

beurteilen. Insgesamt sind jedoch circa drei Viertel der Befragten mit der „Attraktivität 

und Authentizität“ der Region zufrieden (siehe Abbildung 20). Der Kontingenz-

koeffizient nach PEARSON beträgt hier 0,429 und gibt auch einen mäßigen 

Zusammenhang an. 
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Abbildung 20: Bewertung der „Attraktivität und Authentizität“ nach Landkreisen  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Die Meinung der Akademiker aus dem Hohenlohekreis beim Faktor „Gastronomie“ 

verteilt sich über alle Kategorien von „sehr zufrieden“ bis „sehr unzufrieden“, also 

sehr gemischt. Im Landkreis Schwäbisch-Hall ist man „zufrieden“ bis „sehr zufrieden“ 

und in den anderen beiden Landkreisen und der Stadt Heilbronn sind die meisten 

Personen mit dem Gastronomieangebot zufrieden (siehe Abbildung 21). Für den 

Zusammenhang zwischen der „Gastronomie“ und dem Landkreis berechnet sich ein 

Kontingenzkoeffizient von 0,441. 
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Abbildung 21: Bewertung der „Gastronomie“ nach Landkreisen  

(Quelle: eigene Darstellung) 
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5.2.3.3 Rangkorrelationsanalyse nach SPEARMAN 

 

Um herauszufinden, welche Faktoren besonders mit der Attraktivität der Region (IST-

Situation und Erwartung) zusammenhängen, wurde der SPEARMAN-Rang-

korrelationskoeffizient für alle Merkmale berechnet. Bei der weiteren Betrachtung 

wurden nur die signifikanten (Signifikanzniveau: α = 0,05) und wichtigsten Faktoren 

betrachtet, deren Rangkorrelationskoeffizient mindestens 0,3 beträgt. Die gesamten 

Korrelationsmatrizen können Anhang F für die IST-Situation und G für die Erwartung 

entnommen werden.  

Für die Stichprobe zeigten sich einige signifikante Zusammenhänge mit der 

Beurteilung der IST-Situation der „Attraktivität und Authentizität der Region“. In 

folgender Tabelle 4 sind alle korrelierenden Faktoren auf einem Signifkanzniveau von 

höchstens α = 0,05 und einem zumindest mäßigen Zusammenhang (≥ 0,3) 

dargestellt. 

 

Faktor 
Korrelationskoeffizient  
(Spearman) 

Lebens- und Wohnqualität 0,549 

Image 0,430 

Einkaufmöglichkeiten 0,336 

Gesellschaftliches Miteinander 0,328 

Familienfreundlichkeit 0,325 

Gastronomie 0,318 

Toleranz 0,313 

Kulturelles Angebot 0,312 

Tabelle 4: Signifikante Korrelationen mit dem Faktor „Attraktivität und Authentizität“  
von mindestens 0,3 (IST-Situation) (Quelle: eigene Darstellung) 

 

Wie in Tabelle 4 ersichtlich, weisen die Aspekte „Lebens- und Wohnqualität“, „Image“ 

und „Einkaufsmöglichkeiten“ die höchsten Korrelationen auf. Weitere signifikante 

Korrelationen auf einem mäßigen Niveau können der Tabelle entnommen werden. 

Signifikante, jedoch deutlich weniger starke Zusammenhänge, werden in der 

weiteren Betrachtung nicht berücksichtigt.  

Um also die Attraktivität der Region insgesamt zu erhöhen, sind Maßnahmen in 

diesen Bereichen notwendig. Die „Lebens- und Wohnqualität“ weist im Vergleich zu 

den anderen Variablen den höchsten Korrelationskoeffizienten mit der „Attraktivität“ 

auf. Dies mag daran liegen, dass viele Faktoren, die die „Attraktivität und 

Authentizität“ der Region beeinflussen, auch die „Lebensqualität“ betreffen. Somit 

geht vor allem mit einer Steigerung der „Lebensqualität“ eine Verbesserung der 

„Attraktivität“ einher. Die Korrelationsmatrix zeigt für die „Lebensqualität“ signifikante 

Zusammenhänge mit „Kindergärten“ (0,383), „Klima und Lage“ (0,369), „Toleranz“ 

(0,347) und dem „Image“ (0,347). Auch tragen die „Umweltbelastung“ (0,340), das 
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„gesellschaftliches Miteinander“ (0,337) sowie „Landschaft“ (0,337), „Sicherheit“ 

(0,332) und „Lebenshaltungskosten“ (0,306) zur „Lebens- und Wohnqualität“ bei.  

Die Rangkorrelationsanalyse nach SPEARMAN  zeigt, dass auch die Bewertung des 

„Images“ sowohl von „Immobilienmarkt“ (0,434), „Attraktivität und Authentizität“ 

(0,430), „Nähe zu Metropolregionen“ (0,429) als auch von „Toleranz“ (0,417) und 

„Lebenshaltungskosten“ (0,406) beeinflusst wird. Außerdem sind „Netzwerke“ 

(0,397), „öffentliche Verkehrsmittel“ (0,393), „Einkaufsmöglichkeiten“ (0,387) und das 

„Sportangebot“ (0,380) von Bedeutung. Relevant sind auch die Faktoren „Nähe zur 

Großstadt“ (0,363), „Gastronomie“ (0,361), „Kindergärten“ (0,356), „Schulen“ (0,356), 

„Karrieremöglichkeiten“ (0,354) „allgemeine Unternehmensführung und –kultur“ 

(0,348), „Lebens- und Wohnqualität“ (0,347) und „persönliche Freiheit und 

Entfaltung“ (0,344) bei der Bewertung des „Images“. Das „Kulturelles Angebot“ 

(0,330), die „internationale Verständigung“ (0,320), „Arbeitsmöglichkeiten“ (0,307) 

spielen auch eine Rolle.  

Auffällig ist, dass alle Aspekte aus dem Block „Faktoren der Lebensqualität“ 

signifikante Einflussfaktoren sind, wobei alle, bis auf die Faktoren „Lebensrhythmus“ 

und „Naherholungsmöglichkeiten“, einen Korrelationskoeffizient von größer als 0,3 

aufweisen. 

 

Die SPEARMAN-Rangkorrelationsmatrix für die Erwartungshaltung ergibt folgende 

Ergebnisse für die „Attraktivität und Authentizität“: Signifikante Zusammenhänge mit 

einem Korrelationskoeffizienten über 0,3 zeigt wiederum die folgende Tabelle 5: 

  

Faktor 
Korrelationskoeffizient  
(Spearman) 

Lebens- und Wohnqualität 0,546 

Landschaft 0,431 

Gesellschaftliches Miteinander 0,412 

Allgemeine Unternehmensführung 
und –kultur 

0,387 

Kindergärten 0,345 

Persönliche Freiheit und Entfaltung 0,319 

Tabelle 5: Signifikante Korrelationen mit dem Faktor „Attraktivität und Authentizität“  
von mindestens 0,3 (Erwartung) (Quelle: eigene Darstellung) 

 

Alle Aspekte beziehen sich eher auf weiche Standortfaktoren und tragen zur 

erwarteten „Attraktivität“ der Region bei. 

 

Auch hier gilt es, die Einflussfaktoren der „Lebens- und Wohnqualität“, die auch bei 

der Erwartung den höchsten Korrelationskoeffizienten mit der „Attraktivität“ 

aufweisen, näher zu betrachten. Signifikante Zusammenhänge zeigen hier die 

Variablen „Landschaft“ (0,515), „gesellschaftlichen Miteinander“ (0,479), „Familien-
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freundlichkeit“ (0,426) und „Umweltbelastung“ (0,419). Neben den „Schulen“ (0,398), 

„Gesundheits- und medizinische Einrichtungen“ (0,398) und „Gastronomie“ (0,391) 

sind auch die Faktoren „persönliche Freiheit und Entfaltung“ (0,384), „Klima und 

Lage“ (0,358), „allgemeine Unternehmensführung und –kultur“ (0,342), 

„Einkaufsmöglichkeiten“ (0,338) und „Arbeitsmöglichkeiten“ (0,316) von Bedeutung.  

Um die Erwartung an die „Lebensqualität“ zu erhöhen, müssen diese Punkte bei der 

Kommunikation nach außen besser dargestellt werden. Allerdings müssen in diesem 

Zusammenhang auch die Faktoren vor Ort entsprechend verbessert werden, damit 

die Erwartung und die tatsächlichen Gegebenheiten nicht auseinanderklaffen und 

somit Unzufriedenheit bei denjenigen zu vermeiden, die sich für die Region 

entscheiden.  

 

Das erwartete Image weist signifikante Korrelationen mit den Merkmalen 

„Gastronomie“ (0,367) „Arbeitsmöglichkeiten“ (0,362), „Landschaft“ (0,350), 

„internationale Verständigung“ (0,333) und „Universitäten und Hochschulen“ (0,314) 

auf. All dies sind Aspekte, auf denen das Image der Region aufbaut: Der Titel der 

Imagebroschüre lautet „Spitzenlage für Wein und Weltmarktführer“. Die 

Weltmarktführer vermitteln Internationalität und gute Arbeitsmöglichkeiten. Außerdem 

bietet die Region eine schöne Landschaft mit Weinbergen und ansprechenden 

Naherholungsmöglichkeiten, eine angenehme soziale Gemeinschaft und gute 

Gastronomie. Auch das Hochschulnetzwerk der WHF wird nach außen 

kommuniziert. Die Korrelation mit dem Faktor „Universitäten und Hochschulen“ liegt 

auch daran, dass Hochqualifizierte im Allgemeinen Wert darauf legen, dass 

entsprechende Forschungsinstitutionen vor Ort sind.  

 

5.2.4 Persönliche Statements 

 

Abschließend wurden die Probanden gebeten, ein kurzes persönliches Statement 

abzugeben. Dabei werden die Landschaft und die wirtschaftlichen Gegebenheiten 

der Region durchweg positiv dargestellt, die Mentalität der Bevölkerung wird jedoch 

kritisch gesehen. Hier einige beispielhafte Aussagen der Hochqualifizierten, die das 

Festgestellte verdeutlichen: 

 
„Heilbronn-Franken ist eine Region mit starken, innovativen Unternehmen mit 
sehr reizvollen Landschaften.“ 
 
„Ländlicher Raum, jedoch mit starken Aktivitäten in den Bereichen Wirtschaft, 
Kultur, Familie, ...“ 
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„Landschaftlich sehr schöne Gegend mit allen freizeittechnischen 
Möglichkeiten. In der Region ist eine Vielzahl von Unternehmen ansässig, die 
in ihrem Bereich Marktführer sind. Die Region ist nicht allein auf eine Branche 
gestützt, was auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten zu einer stabilen 
Wirtschaft führt.“ 

 
„Heilbronn-Franken bietet eine gute Mischung aus schöner Landschaft und 
damit Erholungsmöglichkeiten wie auch attraktiven Firmen die Aufstiegs-
möglichkeiten bieten.“ 
 
 „Attraktive Region, die einem sowohl im beruflichen als auch im 
Freizeitbereich ein gutes Angebot liefert.“ 
 
„Eine landschaftlich reizvolle Region mit hohem wirtschaftlichen Potenzial.“ 
 
„gute Arbeits- und Umfeldbedingungen“ 

 
„Schöne, konservative Region mit hoher Anziehungskraft für Menschen, die 
Natur lieben.“ 
 
„sehr hübsche Umgebung mit typischen Weinbergen und schönen Burgen“ 
 
„Ländliche Gebiete sind sehr speziell. Mentalität muss man mögen; kulturelles 
Angebot begrenzt. Landschaft ist fantastisch“ 

 
„Die Region Heilbronn-Franken ist etwas rückständig, was die Offenheit der 
Menschen angeht, gerade im Bezug auf Neuankömmlinge. Fremde sollen 
mehr einbezogen und besser angenommen werden.“ 
 
 „Das Miteinander muss verbessert werden.“ 

 
 

5.3 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse 

 
Im folgenden Abschnitt sollen die wichtigsten Ergebnisse der Befragung zusammen-

gefasst und überprüft werden, ob ein Bezug zur Theorie der Kreativen Klasse von 

FLORIDA hergestellt werden kann. 

Bei den meisten Hochqualifizierten, vor allem bei den Zugezogenen, fiel die Wahl auf 

Heilbronn-Franken aus beruflichen Gründen. In diesem Zusammenhang wurden ein 

attraktiver Arbeitsplatz, ein interessanter Arbeitgeber und besondere Sozialleistungen 

genannt. Die These, die FLORIDA aufstellt, dass die Jobs den Kreativen folgen, kann 

aufgrund der Befragungsergebnisse nicht bestätigt werden. Auch der Fachkräfte-

mangel in der Region, also das Überangebot an Arbeitsplätzen besonders im 

Segment der Hochqualifizierten, kann anhand seiner Auffassung nicht erklärt 

werden. Denn nach FLORIDA entstehen dort neue Arbeitsplätze, wo sich viele 

Kreative angesiedelt haben.  
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Insgesamt war das Informationsangebot ausreichend und die Entscheidung wurde 

zumeist von der Familie und Bekannten beeinflusst. 

 

Die Befragung wurde insbesondere dazu durchgeführt, um zu erfahren welche 

Erwartungen die Akademiker an die Region hatten, als sie sich für den Standort 

entschieden haben, und wie sie die heutige Situation in verschiedenen Faktoren 

beurteilen. Die Ergebnisse der Untersuchung lassen sich wie folgt zusammenfassen: 

 

Betrachtet man die gesamte Stichprobe, haben die Akademiker die höchsten 

Erwartungen an die „Arbeits-“ und „Karrieremöglichkeiten“ in der Region sowie an die 

„Landschaft“ und die „Sicherheit“. Neben den bereits erwähnten Faktoren kamen 

Zugezogene mit hohen Erwartungen bezüglich „digitaler Vernetzung“ in die Region. 

Die Zufriedenheit ist bei den Aspekten „Landschaft“, „Arbeitsmöglichkeiten“ und der 

„Lebens- und Wohnqualität“ am höchsten. Recht gute Werte erreicht bei 

Einheimischen und Zugezogenen der Faktor „Umweltbelastung“, bei letzteren 

ebenso die „Sicherheit“. 

Die größten Probleme sehen sie sowohl bei den „öffentlichen Verkehrsmitteln“, der 

„globalen Vernetzung“ als auch bei der „Nähe zu Großstädten“ und „Verwaltung und 

Behörden“. Zugezogene betonen bei den Defiziten auch Probleme beim Aufbau von 

„Netzwerken“ (Kontakte, Unterstützungsstrukturen). 

 

Verbesserungspotentiale wurden vor allem in den Bereichen ÖPNV, Internet-

verbindungen und bei den Öffnungszeiten von Behörden gesehen. Weitere Punkte 

waren Möglichkeiten zur Freizeitgestaltung allgemein, das Kulturangebot und die 

Toleranz und Offenheit gegenüber Neuen und Andersdenkenden. Außerdem wurden 

in diesem Kontext Optimierungen des Kinderbetreuungsangebots, der Ausgeh-

möglichkeiten und des Einkommensniveaus gewünscht.  

 

Über die Mängel bei den Faktoren Toleranz und Kultur lässt sich das Defizit an 

hochqualifizierten Arbeitskräften in der Region Heilbronn-Franken mit Hilfe der 

Theorie FLORIDAS erklären: Er identifiziert die Aspekte Toleranz und kulturelle 

Offenheit als sehr wichtige Faktoren bei der Standortentscheidung von Kreativen. 

Sind diese aus Sicht deren nicht genügend ausgeprägt, werden sich diese nicht 

vermehrt an jenem Standort niederlassen. Weist eine Region eine hohe Diversität 

auf, hat sie gute Chancen im Wettbewerb um Talente. Der Faktor Technologie ist in 

der Region gut ausgeprägt. Somit können, wenn sich die Toleranz bei der bisher als 

sehr konservativ angesehenen Bevölkerung erhöhen lässt, Talente angezogen 

werden. Denn nur wenn alle drei Ts in einer Region gegeben sind, ist eine positive 
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Regionalentwicklung möglich. Wie sich die drei Ts im Einzelnen gegenseitige 

beeinflussen, wurde in Kapitel 2 ausführlich erläutert.  

 

Die Ergebnisse der durchgeführten Mann-Whitney-Tests verdeutlichen Unterschiede 

zwischen Erwartung und IST-Situation sowie zwischen den Gruppen Einheimische 

und Zugezogene. 

Unstimmigkeiten zwischen den Erwartungen und der IST-Situation bestehen vor 

allem beim „Einkommensniveau“, den „Karrieremöglichkeiten“, „Schulen“, „öffent-

lichen Verkehrsmittel“, „digitaler Vernetzung“ und der „Landschaft“. Bei diesen 

Kriterien sind, bis auf den Faktor „Landschaft“, die Erwartungen höher als die 

tatsächlich vorgefundenen Gegebenheiten. Bei den Gruppen Einheimische und 

Zugezogene ergeben sich besondere Unterschiede bei der Zufriedenheit mit der IST-

Situation bei den Punkten „Image“, „Netzwerke“, „Lebens- und Wohnqualität“, „Nähe 

zu Metropolregionen“, „Lebensrhythmus“ und „Sportangebot“ sowie „Gastronomie“. 

Die Erwartungshaltung unterscheidet sich bei den Kriterien „Image“, „Netzwerke“, 

„Landschaft“ und „Lebens- und Wohnqualität“ am meisten.  

 

Die Kontingenzanalyse stellte Zusammenhänge zwischen den verschiedenen 

abgefragten  Faktoren und dem „Verhältnis zur Region“, dem Landkreis, in dem die 

Akademiker leben, sowie der Aufenthaltsdauer und den verschiedenen Alters-

gruppen heraus. 

Bei der Aufenthaltsdauer und dem Alter wurden keine statistischen Beziehungen 

festgestellt. Dagegen konnten solche für das „Verhältnis zur Region“ sowie für die 

Landkreise ausgemacht werden. Ob die Person aus der Region stammt oder nicht 

schlägt sich mäßig stark bei der Bewertung folgender Punkte nieder: „Image“ 

(Erwartung und IST-Situation), „Netzwerke“ (IST-Situation), „Landschaft“ (Erwartung), 

„Toleranz“ (IST-Situation), „Lebens- und Wohnqualität“ (Erwartung), „Lebens-

rhythmus“ (IST-Situation), „Sportangebot“ (IST-Situation) und „Einkaufs-

möglichkeiten“ (IST-Situation). Zwischen den hier nicht aufgeführten Faktoren 

besteht nur ein sehr schwacher oder kein Zusammenhang. Oft haben hier die 

Zugezogenen eine schlechtere Meinung, deswegen ist es wichtig, gerade bei der 

Erwartungshaltung, das Kommunikationskonzept nach außen bezüglich der 

wichtigen Aspekte „Image“ und „Lebens- und Wohnqualität“ zu verbessern. Jedoch 

ist hierbei darauf zu achten, dass die vermittelte Vorstellung nicht von der Realität 

abweicht. Wenn dies der Fall sein sollte, reagieren Zugezogene mit Unzufriedenheit, 

was sich durch deren Kommunikation zu anderen Personen außerhalb der Region 

wiederum negativ auf die Region niederschlagen kann. 
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Aufgrund der Annahme, dass sich die Beurteilung der IST-Situation auf das direkte 

Umfeld der Befragten bezieht, konnten durch die Kontingenzanalyse Zusammen-

hänge herausgefunden werden. Je nach dem, in welchen Landkreis die Befragten 

leben, ergab sich eine unterschiedliche Zufriedenheit mit den Faktoren 

„Umweltbelastung“, „Attraktivität und Authentizität“ und „Gastronomie“. Hierbei waren 

die Personen aus dem Landkreis Schwäbisch-Hall verhältnismäßig immer am 

zufriedensten. 

 

Die Ergebnisse der Rangkorrelationsanalyse nach SPEARMAN zeigen Zusammen-

hänge zwischen den einzelnen Faktoren. Aufgrund des übergreifenden Charakters 

der Kriterien „Attraktivität und Authentizität“, „Lebens- und Wohnqualität“ und „Image“ 

wurde der Einfluss der anderen Merkmale auf diese untersucht.  

Die stärksten Zusammenhänge bezüglich der „Attraktivität und Authentizität“ zeigen 

sich bei der „Lebens- und Wohnqualität“, dem „Image“ und „gesellschaftlichem 

Miteinander“. Bei der Erwartungshaltung gegenüber der „Attraktivität und 

Authentizität“ ergibt sich ein ähnliches Bild. Hier fällt jedoch der Faktor „Landschaft“ 

stärker ins Gewicht, wobei das „Image“ kaum eine Rolle spielt. Da die „Lebens- und 

Wohnqualität“ für sich schon einen großen Bereich umfasst, wurden deren 

Einflussfaktoren gesondert betrachtet. 

Die Zufriedenheit mit der IST-Situation der „Lebens- und Wohnqualität“ ist besonders 

von der Beurteilung von „Kindergärten“, „Klima und Lage“ sowie „Image“ und 

„Toleranz“ abhängig, die Höhe der Erwartung von den Vorstellungen bezüglich 

„Landschaft“, „gesellschaftlichem Miteinander“ und „Familienfreundlichkeit“. 

Um die Attraktivität und Lebensqualität zu steigern, sind also, rein statistisch 

gesehen, vor allem Maßnahmen in den benannten Bereichen notwendig. Jedoch 

kann davon ausgegangen werden, dass sowohl die Attraktivität als auch die 

Lebensqualität einer Region von sehr viel mehr Eigenschaften und deren 

Kombination gekennzeichnet wird, die jede Person individuell für sich gewichtet. 

 

Das „Image“, das für die Anziehung von Personen außerhalb der Region besonders 

wichtig ist, hängt am stärksten mit der Zufriedenheit mit dem „Immobilienmarkt“, der 

„Attraktivität und Authentizität“ und der „Nähe zu Metropolregionen“ ab. Die Faktoren 

„Gastronomie“, „Arbeitsmöglichkeiten“, und „Landschaft“ prägen besonders die 

Erwartung an das „Image“. Auch hier handelt es sich wieder um rein statistische 

Ergebnisse auf Grundlage der durchgeführten Befragung. Die bei der Erwartungs-

haltung bedeutendsten Faktoren können jedoch belegt werden, weil die 

Imagekampagne der Region 2008 bei der Stellwächterparty in Berlin auf dem Motto 

„Wein, Schwein, Weltmarktführer“ aufbaute und auch heute der Titel der 
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Imagebroschüre „Spitzenlage für Wein und Weltmarktführer“ lautet. Weingegenden 

werden oft mit einer schönen Landschaft und gemütlichen Gaststätten verbunden 

und weltmarktführerende Unternehmen stehen für gute Arbeitsplätze und Erfolg. 

 

Die Weiterempfehlungsquoten bezüglich Wohn- und Arbeitsort sind bei 88% 

beziehungsweise 93% und somit als sehr gut einzuschätzen. Daraus ist zu 

schließen, dass der Großteil der Befragten mit der Region so zufrieden ist, dass sie 

sich Fremden gegenüber positiv aussprechen würden. Auch dass fast die Hälfte für 

immer in der Region bleiben möchte spricht für Heilbronn-Franken. Die persönlichen 

Statements der Probanden zeigen ebenso ein positives Bild. Das einzige Manko ist 

die Offenheit der Bevölkerung, welche als sehr konservativ wahrgenommen wird. 

Dieser Sachverhalt wurde auch schon bei der Beurteilung der „Toleranz“, die FLORIDA 

als sehr wichtigen Faktor benennt, im dritten Teil des Fragebogens deutlich. 

Außerdem finden nur etwas mehr als 30% andere Regionen attraktiver. Größtenteils 

werden hier nur Gebiete im süddeutschen Raum genannt, die für ihre hohe 

Lebensqualität bekannt sind wie die Gebiete um München und Stuttgart, Rhein-

Neckar und Mittel- und Unterfranken.    

 

Anhand der Auswertung der Befragung wurden Stärken und Schwächen der Region 

Heilbronn-Franken fassbar. Diese werden nun zusammen mit den Umfeld-

bedingungen im folgenden Abschnitt zu einer SWOT-Matrix verdichtet, um 

anschließend Handlungsempfehlungen für das Standortmarkting der WHF 

abzuleiten.  

 

5.4 SWOT-Analyse für die Region aus Sicht von Hochqualifizierten 

 

Vor dem Hintergrund der Befragung zeigen sich als eine Stärke der Region 

Heilbronn-Franken für Hochschulqualifizierte die guten Arbeitsmöglichkeiten. 

Besonders hervorzuheben sind die mittelständischen Strukturen und das hohe 

Innovationspotential der Unternehmen. Deswegen waren auch hauptsächlich 

berufliche Gründe für die Entscheidung nach Heilbronn-Franken zu kommen, 

ausschlaggebend. Das produzierende Gewerbe ist die wirtschaftliche Basis der 

Region, welche jedoch durch den Strukturwandel durch das Dienstleistungsgewerbe 

verbreitert wird. In diesem Zusammenhang ist ein leistungsfähiger Arbeitsmarkt mit 

niedriger Arbeitslosigkeit und hoher Erwerbsquote von Vorteil. Eine weitere Stärke 

sind die Umweltbedingungen in der Region mit einer schönen Landschaft und einer 

geringen Umweltbelastung und auch die Sicherheit und das Gastronomieangebot 

werden insgesamt positiv bewertet. Desweiteren spricht die gute Lebens- und 
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Wohnqualität und auch die zentrale Lage der Region in Europa für Heilbronn-

Franken. 

 

Der größte negative Punkt ist, dass die Erwartungen an die Region meist höher sind 

als die Zufriedenheit mit der tatsächlich vorgefundenen Situation. Wenn sich die 

Personen nicht damit arrangieren können, führt dies zu Unzufriedenheit bei den 

Hochqualifizierten. Jedoch kann aufgrund der hohen Weiterempfehlungsquote davon 

ausgegangen werden, dass der Unterschied zwischen Erwartung und IST-Situation 

von den meisten weitestgehend toleriert wird. Die größten Diskrepanzen ergeben 

sich beim „Einkommensniveau“, „Karrieremöglichkeiten“, „Schulen“, „öffentlichen 

Verkehrsmitteln“, „digitaler Vernetzung“ und bei Zugezogenen zusätzlich beim 

„Immobilienmarkt“. Bei den „Karrieremöglichkeiten“ wurden die Aufstiegschancen in 

den Unternehmen besser eingeschätzt. Jedoch ist die Unzufriedenheit mit dem 

„Einkommensniveau“ unbegründet. Betrachtet man das Primäreinkommen, also die 

Summe aus  Arbeitnehmerentgelt, Selbstständigeneinkommen der Einzel-

unternehmen und Selbstständigen, Betriebsüberschuss aus Vermietung, 

Verpachtung und selbst genutztem Wohneigentum und der netto empfangenen 

Vermögenseinkommen, zeigt sich folgendes Bild: Im Jahr 2007 lag das 

Primäreinkommen der privaten Haushalte je Einwohner bei 24.286 € (eigene 

Berechnung nach Daten des STATISTISCHEN LANDESAMT BADEN-WÜRTTEMBERG 2010). 

Dieser Wert entspricht in etwa dem des Landes Baden-Württemberg (24.719 €), nur 

in Hamburg ist das Primäreinkommen der privaten Haushalte je Einwohner höher 

(27.766 €) (ARBEITSKREIS VOLKSWIRTSCHAFTLICHE GESAMTRECHNUNG DER LÄNDER 

2010). 

Eine Schwäche Heilbronn-Frankens aus Sicht der Hochqualifizierten ist vor allem der 

öffentliche Personennahverkehr (ÖPNV). Es fehlen Verbindungen innerhalb der 

Region und in Richtung Stuttgart und Bayern und auch die internationale Anbindung 

ist aufgrund des Fehlens eines Flughafens erschwert. Die digitale Vernetzung im 

ländlichen Raum ist auch eine Schwäche, da ein DSL-Anschluss nicht 

flächendeckend verfügbar und auch der Empfang einiger Mobilfunknetze nicht 

überall möglich ist. Im Bereich Verwaltung und Behörden bemängeln die 

Hochqualifizierten, dass die Öffnungszeiten für berufstätige Personen nicht 

ausreichend sind. Ein weiteres Manko ist die Nähe zu Großstädten, wobei natürlich 

keine kleinen Orte zu Großstädten „ausgebaut“ werden können, jedoch kann die 

Anbindung an diese (Heilbronn, Frankfurt am Main, Würzburg, Nürnberg, Stuttgart, 

Heidelberg, Mannheim, Karlsruhe) erhöht werden. Für Zugezogene ist die Toleranz 

und Offenheit der Bevölkerung gegenüber Neuen und Andersdenkenden ein 

Problem. Außerdem fehlen mehr Angebote für die Freizeitgestaltung, wie 
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Ausgehmöglichkeiten, Einkaufsmöglichkeiten und ein größeres Kulturangebot, 

weiterhin finden die Hochqualifizierten das Angebot für die Kinderbetreuung 

ausbaufähig. Zudem werden von den Zugezogenen das Image sowie die Anpassung 

an ihren Lebensrhythmus bemängelt und längere Ladenöffnungszeiten gefordert. 

Nachteile werden bei der Umweltbelastung im Stadt- und Landkreis Heilbronn und 

beim Gastronomieangebot im Hohenlohekreis gesehen. 

Allgemeine Schwäche der Region ist der Engpass an qualifizierten Arbeitskräften, 

was auch aus einem mangelnden Angebot an Studienplätze resultiert. Außerdem 

gibt es Defizite in der Verkehrsinfrastruktur, denn die Autobahn A6 und einige 

Bundesstraße sind häufig überlastet und teilweise nicht genügend ausgebaut. Es 

besteht zudem ein Mangel an unternehmensnahen Dienstleistungen, hier bestehen 

jedoch Ausbaupotentiale. 

Eine Chance der Region ist der gesellschaftliche Wertewandel, bei dem die 

Bevölkerung dem Freizeit- und Umweltfaktor eine größere Bedeutung beimisst, 

wobei die Stärke bei der Landschaft voll ausgenutzt werden kann. In diesem 

Zusammenhang kann auch die Bedeutungszunahme weicher Standortfaktoren als 

Chance gesehen werden. Die Verbesserung dieser führt mit den entsprechenden 

Kommunikationstechniken zu einer Steigerung der Attraktivität der Region. Wenn es 

gelingt, das Interesse potentieller Zuwanderer zu wecken, könnte Heilbronn-Franken 

in Zukunft wieder Zuwanderungsgewinne verzeichnen. Jedoch besteht eine Gefahr in 

der höheren Anziehungskraft von Großstädten.  

Die Globalisierung ist eine Chance für die ansässigen Unternehmen, die teilweise 

schon international ausgerichtet und führend in ihrem Segment sind. Durch den 

globalen Wettbewerb müssen die Unternehmen immer wieder Innovationen 

entwickeln, um konkurrenzfähig zu bleiben. Durch die Zuwanderung hoch-

qualifizierter Fachkräfte kann die Innovationsfähigkeit gewährleistet werden. Daraus 

ergibt sich auch das größte Risiko für die Region: der Fachkräftemangel. Denn, wenn 

die Hochschullandschaft in Heilbronn-Franken nicht weiter ausgebaut wird und nicht 

genügend Hochqualifizierte zuwandern, kann das Defizit, das vor allem durch die 

Pensionierung der Baby-Boomer-Generation, nicht ausgeglichen werden und die 

Unternehmen büßen womöglich in ihrer Innovationsfähigkeit ein. 

Ein Risiko, dass ganz Deutschland und damit auch Heilbronn-Franken betrifft, ist der 

demographische Wandel. Durch die niedrige Geburtenrate kommt weniger Nach-

wuchs nach und manche Stellen müssen so entweder von geringer qualifizierten 

oder von Fachkräften aus dem Ausland besetzt werden.  

In folgender Tabelle 6 sind die Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken der 

Region zusammengefasst: 
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Stärken (S) Schwächen (W) 

Hochqualifizierte: 
- gute Arbeitsmöglichkeiten (mittelständischen 

Strukturen, hohe Innovationspotential) 
- Umweltbedingungen (schöne Landschaft, 

geringe Umweltbelastung)  
- Sicherheit 
- Gastronomieangebot 
- gute Lebens- und Wohnqualität  
- Erholungsmöglichkeiten 
 
Allgemein: 
- leistungsfähiger Arbeitsmarkt (hohe 

Erwerbstätigenquote, geringe 
Arbeitslosigkeit) 

- dynamisches, produzierendes Gewerbe als 
Stütze des Standorts 

- mittelständische Unternehmen mit großer 
Regionalbindung 

- Verbreiterung der wirtschaftlichen Basis 
durch Bedeutungsgewinn des 
Dienstleistungssektor  

- Aus- und Weiterbildungsangebot 
- Lage zu Absatzmärkten (Europa, 

süddeutsche Verdichtungsräume) 
 
 

Hochqualifizierte: 
- Vernetzung (ÖPNV, Internet und Mobilfunk im 

ländlichen Raum, Flughäfen) 
- Verwaltung und Behörden  
- Nähe zu Großstädten 
- Image bei Zugezogenen 
- Toleranz und Offenheit gegenüber 

Zugezogenen und Andersdenkenden 
- Aufstiegsmöglichkeiten in den Unternehmen 
- Netzwerke zwischen Unternehmen 
- Kinderbetreuung 
- Hochschulausstattung 
- Angebote für Freizeitgestaltung 

(Ausgehmöglichkeiten, 
Einkaufsmöglichkeiten, Kulturangebot) 

- Anpassung an Lebensrhythmus der 
Zugezogenen 

- Umweltbelastung HN 
- Gastronomie KÜN 
 
Allgemein: 
- Engpass an (hoch-)qualifizierten 

Arbeitskräften 
- zu wenige Studienplätze 
- überlastete/unzureichende 

Verkehrsinfrastruktur 
- Angebot unternehmensnaher 

Dienstleistungen 
- Regionsimage 

Chancen (O) Risiken (T) 

- gesellschaftlicher Wertewandel 
- Ausbaupotentiale im Dienstleistungssektor 
- Globalisierung 
- Bedeutungszunahme weicher 

Standortfaktoren 
- Zuwanderungsgewinne durch Verbesserung 

der Attraktivität der Region 

- Fachkräftemangel 
- demographischer Wandel 
- höhere Anziehungskraft von Großstädten und 

attraktiveren Regionen 

Tabelle 6: SWOT-Matrix für die Region Heilbronn-Franken (Quelle: eigene Darstellung) 
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6. Handlungsempfehlungen 

 

Die Ergebnisse der Befragung und die darauf aufbauende Stärken-Schwächen-

Analyse verdeutlichen die Anforderungen, welche die Zielgruppe an die Region stellt, 

was ihr fehlt und welche Defizite die Region aus ihrer Sicht hat. Um den hohen 

Ansprüchen gerecht zu werden und somit als potentielle Wahlregion von 

Hochqualifizierten von außen wahrgenommen zu werden, müssen einige Punkte 

verbessert werden. Allerdings ist es der WHF nicht möglich, bei allen Schwächen der 

Region einzugreifen. Dies betrifft zum Beispiel die Karriere- und Aufstiegs-

möglichkeiten in den Unternehmen. Teilweise kann die WHF auch nur als Impuls-

geber für manche Belange tätig sein. Im folgenden Kapitel werden Handlungs-

empfehlungen für das Standortmarketing der Region Heilbronn-Franken vorge-

schlagen, um zukünftig besser auf die Erwartungen von Spitzenkräften einzugehen 

und somit die Attraktivität der Region für diese Zielgruppe zu steigern. Diese sind 

unter Beachtung der Corporate Identity umzusetzen. 

Folgende Handlungsfelder können für die Steigerung der Attraktivität der Region für 

Hochqualifizierte identifiziert werden: 

 
Abbildung 22: Handlungsfelder für das Standortmarketing der WHF  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

6.1 Handlungsfelder 1 und 2: Image und Freizeitmöglichkeiten 

 

Um das Image der Region bei Auswärtigen zu verbessern, müssen die Stärken der 

Region wirksamer und großflächiger kommuniziert werden. Die guten 

Arbeitsmöglichkeiten bei den dynamischen mittelständischen Unternehmen in der 

Region sind besonders wichtig, weil die meisten aus beruflichen Gründen in die 

Region kommen. Durch den gesellschaftlichen Wertewandel gewinnen die weichen 

Standortfaktoren, wie die Landschaft, die gute Lebens- und Wohnqualität, 

Erholungsmöglichkeiten und die geringe Umweltbelastung, an Bedeutung. Diese in 

der Region hoch bewerteten Faktoren müssen so nach außen kommuniziert und 

erhalten werden, dass sie bei potentiellen Zuziehenden zur Imagebildung beitragen. 

Zur Verbesserung der Umweltbelastung in Heilbronn wurden bereits am 1. Januar 

2009 erste Maßnahmen unternommen und die Stadt zur Umweltzone erklärt. PKWs 
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mit Schadstoffklasse 1 dürfen diese Zone nicht mehr befahren. Für die Image-

verbesserung könnte man auch die hohen Weiterempfehlungsquoten von 88% und 

93% aus der Befragung einbringen.  

Das Problem ist, dass die Region vor allem bei jungen Personen oft als langweilig 

wahrgenommen wird. Dies gilt es zu ändern: vielfältige Erlebnismöglichkeiten 

könnten für alle Altersklassen in der Region verwirklicht werden. Möglichkeiten wären 

auf Trendsport zu setzen und die Potentiale der landschaftlichen Vielfalt in Bezug auf 

abwechslungsreiche Outdoormöglichkeiten, wie zum Beispiel Mountainbiking, 

Wandern oder Radwandern, besser zu nutzen. Hierbei gilt es, das regionale 

Radwegenetz weiter auszubauen und zu verknüpfen, auch überregional. Außerdem 

ist es notwendig, die Wege besser zu beschildern (REGIONALVERBAND HEILBRONN-

FRANKEN 2004: 118f). Im Zusammenhang mit den Freizeitangeboten müssen auch 

die Ausgeh- und Abendgestaltungsmöglichkeiten ausgebaut werden und auf der 

Homepage „www.heilbronn-franken.com“ veröffentlicht beziehungsweise verlinkt 

werden. Damit könnten auch Personen, die ursprünglich aus der Region kommen, 

aber an auswärtigen Studienorten studiert haben, wieder in die Region zurückgeholt 

werden. Der Wunsch der Akademiker nach besseren Einkaufsmöglichkeiten und 

längeren Ladenöffnungszeiten ist jedoch aufgrund der komplizierten Einzelhandels-

entwicklung kritisch zu sehen und bedarf einer näheren Prüfung, bevor in diesem 

Bereich Maßnahmen ergriffen werden können. 

Man kann hier auch mit „Welcome-Packages“ für verschiedene Zielgruppen arbeiten, 

in denen spezifische, alters- und interessensentsprechende Informationsmaterialien, 

Angebote und Gutscheine enthalten sind.  

Um die Region deutschland- und europaweit bekannter zu machen, könnten 

regionale Speditionsfirmen ihre LKW-Planen mit dem Logo, einigen Schlagworten 

und Impressionen aus der Region Heilbronn-Franken bedrucken. So gehen 

beispielsweise die Region Göttingen in Südniedersachsen und die Wirtschaftsregion 

Bamberg-Forchheim vor.  

Eine weitere Möglichkeit, der Region in ganz Deutschland und Europa einen Namen 

zu verschaffen, ist, das Hochschulmarketing weiter auszubauen. In Kooperation mit 

den Unternehmen und Hochschulen der Region könnte die WHF mit Ständen auf 

weiteren verschiedenen Hochschul- und Jobmessen vertreten sein, um hoch-

qualifizierte Fachkräfte auf sich und die verschiedenen Kompetenzfelder aufmerksam 

zu machen und die regionale Akademikerjobbörse als Plattform zur Kontakt-

aufnahme und Informationsbeschaffung vorzustellen.  

In der folgenden Grafik (Abbildung 23) werden die verschiedenen Handlungs-

möglichkeiten zusammengefasst dargestellt: 
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Abbildung 23: Handlungsempfehlungen zur Verbesserung des Images der Region  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

6.2 Handlungsfeld 3: Toleranz 

 

Beim Faktor Toleranz muss bei der Bevölkerung für eine aufgeschlossenere Haltung 

gegenüber Fremden gesorgt werden. Dazu sind nachhaltige bewusstseinsbildende 

Maßnahmen notwendig. Um die interkulturelle Offenheit zu fördern, müssen 

Maßnahmen ergriffen werden, um das Zusammenleben verschiedener Kulturen zu 

verbessern und den gegenseitigen Respekt zu erhöhen. Toleranz entsteht vor allem 

durch Transparenz und positive persönliche Erfahrungen. Wenn die zwischen-

menschliche Basis in der Region stimmt und sich die Hochqualifizierten dies-

bezüglich wohlfühlen, trägt dies zur Effizienzsteigerung ihrer Tätigkeiten bei. Eine 

Übersicht über die verschiedenen Adressaten und Maßnahmen zur Erhöhung der 

Toleranz bietet Abbildung 24. 

Einen Beitrag dazu könnten die regionalen Unternehmen leisten, indem sie die 

Integration ausländischer und zugezogener Mitarbeiter im Betrieb fördern. Außerdem 

könnten die Volkshochschulen durch eine Ausweitung des Sprachkursangebots zur 

Akzeptanz verschiedener Kulturen beitragen. 

Ein weiterer Adressat zur Erhöhung der Toleranz in der Region sind die einzelnen 

Kommunen. Sie sind dazu aufgerufen, Städtepartnerschaften einzugehen und an 

internationalen Austauschprogrammen, als Zeichen des Respekts anderer Kulturen, 

teilzunehmen. In diesem Zusammenhang könnten auch Beziehungen zu Partner-

schulen für die regionalen Schulen aufgebaut werden. Um den Respekt zu erhöhen, 

müssen die Kommunen die Migration ernst nehmen und zusammen mit den 

Anwohnern Vereine für Minderheiten initiieren. 
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Die Erhöhung der Toleranz könnte auch durch Veranstaltungen geschehen, bei 

denen verschiedene Kulturen vorgestellt werden. Diese könnte die WHF in 

Kooperation mit Sponsoren, Kommunen und anderen regionalen Akteuren aus-

richten. Beispiele wären ein italienischer, russischer oder türkischer Abend mit 

kulinarischen Besonderheiten, traditionelle Gewändern oder Tänzen, welche auch in 

Kombination mit den traditionellen fränkischen Weinfesten ausgerichtet werden 

könnten. Es werden Begegnungsmöglichkeiten zwischen den verschiedenen 

Kulturen geschaffen, die den gegenseitigen Respekt erhöhen. Solche Feste tragen 

auch zur Erweiterung des Kulturangebots bei. Diese Events können entweder 

unabhängig voneinander oder flächendeckend in Heilbronn-Franken ausgerichtet 

werden. „Heilbronn-Franken meets Italy“ hätte beispielweise eine höhere 

Außenwirkung als ein „Italienischer Abend in Niederstetten“. Somit kann die Region 

als weltoffen, kulturell interessant und abwechslungsreich dargestellt werden und so 

die Aufmerksamkeit von Hochqualifizierten auf sich ziehen. Auch der jährlich 

stattfindende Regionaltag der Bürgerinitiative „pro Region Heilbronn-Franken e.V.“ 

fördert das Wir-Gefühl in der Region und erweitert das kulturelle Angebot. Solche 

und andere Events müssen über Plakate, Werbung im Radio oder regionalen TV-

Sendern besser publik gemacht werden. 

 

 
Abbildung 24: Adressaten und Maßnahmen zur Verbesserung der Toleranz  

(Quelle: eigene Darstellung) 
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6.3 Handlungsfeld 4: lokale, globale und digitale Vernetzung 

 

Das Problem des öffentlichen Personennahverkehrs (ÖPNV) in der Region ist 

bekannt und es wurden schon viele Anläufe genommen, das Defizit zu beheben, 

jedoch war keiner langfristig erfolgreich. Bezüglich des Bahnverkehrs auf der Strecke 

Heilbronn-Osterburken-Lauda-Würzburg hat die IHK Heilbronn-Franken und der 

regionale „Pakt Zukunft“ gemeinsam ein Gutachten erarbeitet, in dem Lösungswege 

aufgezeigt werden: durch Gleisüberhöhungen könnte die Geschwindigkeit der Züge 

erhöht werden, außerdem müssen einige Bahnhöfe ausgebaut werden, um 

Begegnungsverkehr zulassen zu können (METZGER 2009: 17f; HEINE 2009: 43). 

Wichtig wäre auch, den Takt auf einmal pro Stunde zu erhöhen, denn nur wenn das 

Angebot verbessert wird, können die Kunden gehalten und neue gewonnen werden. 

Auch einige Engpässe auf der Strecke der Murrbahn konnten durch den „Pakt 

Zukunft“ schon beseitigt werden (METZGER 2009: 17f). Außerdem wird eine 

Verbesserung der Situation durch das Bahnprojekt Stuttgart 21 erwartet 

(REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2009: 8). Auch das Netz der Stadtbahn 

Heilbronn soll ausgebaut werden und bis Ende 2012 Heilbronn, Neckarsulm, 

Sinsheim und Mosbach miteinander verbinden (STADTWERKE HEILBRONN 2010). Die 

Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass es sinnvoll ist, diese Bemühungen 

fortzuführen und weitere Verbesserungen anzustreben. Im Bereich des ÖPNV wäre 

es auch vorteilhaft, die einzelnen Verkehrsverbünde zu einem regionalen zu 

vernetzen, um ein einheitliches Tarifsystem anzustreben. In den ländlichen Gebieten 

der Region sind manche Angebote des ÖPNV aufgrund mangelnder Nachfrage nicht 

mehr rentabel. Hier könnten Anrufsammeltaxis eingerichtet werden, um flexibler auf 

die Nachfrage reagieren zu können. Desweiteren könnten die Taktzeiten der Busse 

und Bahnen optimiert und besser aufeinander abgestimmt werden. Um konkrete 

Zeitmodelle für den ÖPNV zu erarbeiten, müssten weiterführende Untersuchungen 

angestellt werden, die die Nachfrage- und Angebotssituation näher analysieren. 

 

Im Zusammenhang mit dem Verkehr sind die Hochqualifizierten auch mit der 

globalen Vernetzung, das heißt das Vorhandensein internationaler Flughäfen, 

unzufrieden. Das Vorhaben, den Regionalflughafen in Schwäbisch Hall auszubauen, 

wurde von Bürgerinitiativen abgelehnt (Mündliche Mitteilung STEFFEN SCHOCH 

(Heilbronn) vom 17.02.2010). Der Bau eines (inter)nationalen Flughafens in der 

Region kann also als sehr unwahrscheinlich angesehen werden. Deswegen muss die 

Anbindung an die Flughäfen verbessert werden. Durch das Projekt  Stuttgart 21 soll 

sich die Fahrzeit von Heilbronn bis zum Flughafen in Stuttgart um 35% verringern 

(REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2004: 100). Außerdem werden Shuttlebusse 
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von einigen regionalen Busunternehmen angeboten. Eine andere Idee wäre nach 

dem Modell von „Call-a-bike“ der Deutschen Bahn, die Einrichtung von Autos, die auf 

Abruf bereit stehen. Zur Umsetzung gäbe es verschiedene Möglichkeiten. Eine 

Option wäre, dass nach der Registrierung im Internet die Standorte der Autos auf der 

Homepage angezeigt werden und ein freies Auto reserviert werden kann. Bei der 

Buchung bekommt man einen Code, mit dem man das Auto öffnen kann und die 

erfolgt dann Abrechnung über das Kundenkonto. Mit diesen könnten die Bewohner 

Heilbronn-Frankens zu den nächsten Flughäfen in Stuttgart, Frankfurt und Nürnberg 

fahren und es dort abstellen, sodass die Personen, die am jeweiligen Flughafen 

ankommen, mit dem Auto wieder zurück in die Region fahren können. So entfallen 

Kosten, Zeit und Aufwand, die bei konventionellen Autovermietungen für die 

Abholung/Rückgabe des Fahrzeugs an einer bestimmten Servicestelle entstehen. 

Die Abstellorte für die Autos könnten über ein Geographisches Informationssystem 

ermittelt werden, um die bestmögliche Erreichbarkeit für die Nachfrager zu erzielen. 

Hierbei ist es sehr wichtig, Sponsoren aus der Region zu finden, die das Vorhaben 

unterstützen. Dieses Projekt könnte für die Audi AG interessant sein, um beispiels-

weise den neuen Audi A1 bekannter zu machen. Auch die RECARO Aircraft Seating 

GmbH & Co. KG als Flugzeugzulieferer und andere Automobilzulieferer in der 

Region sowie die regionalen Verkehrsunternehmen und Touristikgesellschafen 

könnten als Sponsoren in Frage kommen. Dieses Projekt könnte auch als Ergänzung 

zum Angebot des ÖPNV dienen und somit auch die Anbindung an andere 

Großstädte verbessern. Jedoch sind hierbei einige rechtliche Aspekte, wie 

beispielsweise Versicherung und Schadenshaftung, zu beachten, die im Detail 

festgelegt werden müssen.  

 

Defizite bei der digitalen Vernetzung wurden im Bereich der Breitbandversorgung im 

Jahr 2008 schon in Teilen der Region um bis zu 50% verbessert, bis zur Mitte des 

Jahres 2009 nochmals um 10-50% (APEL-SOETEBEER 2009a: 30, APEL-SOETEBEER 

2009b: 1). So verfügen die Haushalte größtenteils zu 75 bis über 95% über einen 

Breitbandanschluss, ein kleines Gebiet im Main-Tauber-Kreis hat jedoch nur eine 

Breitbandversorgung von 50 bis 75%. DSL war am 1. Juli 2009 nicht in allen Teilen 

der Region verfügbar. In einigen Zwischenräumen ist die Versorgung unter 2% und in 

Teilen des Main-Tauber-Kreises ist die Verfügbarkeit bei 50 bis 75%, im Großteil der 

Region beträgt diese 75 bis über 95%. Geschwindigkeiten von 1 MBit/sec und 

schneller sind aber in weiten Bereichen der Region nur zu unter 75% verfügbar 

(APEL-SOETEBEER 2009b: 13ff). Gleicht man die Lücken mit einer Lösung per 

Funkmasten aus, könnte dies zusammen mit den Mobilfunkanbietern geschehen, um 
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den Handyempfang in der Region zu verbessern, der von den Hochqualifizierten in 

ländlichen Regionen als schlecht bewertet wurde.   

Um die Breitbandversorgung zu verbessern, haben die Regierungspräsidien Baden-

Württembergs im Rahmen der „Entwicklung ländlicher Raum“ die Breitbandinitiative 

ins Leben gerufen. In diesem Rahmen hat jede Kommune im ländlichen Raum, mit 

einer Bandbreite von weniger als 1 MBit/sec, die Möglichkeit, einen Antrag auf 

Förderung der Breitbandversorgung zu stellen. Besonders innovative Modellprojekte, 

Breitbandtrassen mit Ziel der direkten Glasfaserversorgung und Zuwendungen von 

Gemeinden an die Netzbetreiber werden gefördert (MLR BADEN-WÜRTTEMBERG 

2008). Die WHF kann die Kommunen dazu anregen, entsprechende Projekte 

auszuarbeiten und Kontakte zu Sachverständigen herstellen. Fehlt eine 

entsprechende Breitbandinfrastruktur, ist auch die Vereinbarkeit von Familie und 

Beruf erschwert, da die Möglichkeit eines Arbeitsplatzes zu Hause entfällt (PAKT 

ZUKUNFT 2009: 2). Deswegen ist es wichtig, sich für einen Ausbau einzusetzen, um 

auch hochqualifizierten Fachkräften für eine gewisse Zeit einen Heimarbeitsplatz zu 

ermöglichen.  

 

6.4 Handlungsfeld 5: Kinderbetreuung, Schulen und Hochschulen 

 

Die Hochqualifizierten sehen Verbesserungsmöglichkeiten bei der Kinderbetreuung 

in Heilbronn-Franken. Zur besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf sind 

bedarfsgerechte und qualitativ hochwertige Kinderbetreuungseinrichtungen nötig. 

Weitere Vorteile eines Ausbaus dieser sind, dass die Kinder besser gefördert 

werden, Unternehmen auf gut ausgebildete Fachkräfte zurückgreifen können und 

dass ein Kinderwunsch trotz Erwerbstätigkeit erfüllt werden kann (REGIONALVERBAND 

HEILBRONN-FRANKEN 2005: 7). Ziel muss es sein, für die individuellen Ansprüche der 

Hochqualifizierten entsprechende flexible Betreuungsangebote bereitzustellen. Je 

nach Bedarf müssen die Gemeinden diese umstrukturieren oder neue Modelle 

entwerfen. Möglichkeiten wären beispielsweise eine Ganztagsbetreuung für Kinder 

unter drei Jahren oder die Nachmittagsbetreuung für Kinder im Grundschul- und 

Kindergartenalter. Um mehr Transparenz zu schaffen, wurde von der „Lernenden 

Region Heilbronn-Franken“ eine Kinderbetreuungsdatenbank im Internet eingerichtet, 

welches Modell auch die Region Stuttgart und die Metropolregion Rhein-Neckar 

verfolgen (LERNENDE REGION HEILBRONN-FRANKEN 2010; WIRTSCHAFTSFÖRDERUNG 

REGION STUTTGART 2010; METROPOLREGION RHEIN-NECKAR 2010). Nach der Eingabe 

des Kindesalters, der Postleitzahl oder des Ortes, der gewünschten Betreuungsart 

und -zeit wird angezeigt, wo Plätze zu welchen Konditionen verfügbar sind. Um 

dieses Angebot bekannter zu machen, könnte man den Firmen Informationsflyer 
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zukommen lassen, welche diese für das Thema sensibilisieren und somit die 

Angebote an ihre Mitarbeiter weitertragen. Außerdem könnten die regionalen 

Unternehmen dabei unterstützt werden, betriebseigene Kinderbetreuungsangebote 

einzurichten und flexiblere Arbeitszeitmodelle zu erarbeiten. Auf der Homepage der 

„Lernenden Region Heilbronn-Franken“ (www.lr-hf.de) gibt es bereits Informationen 

für Personen und Unternehmen, die eine Kinderbetreuungseinrichtung gründen 

wollen. Die PROGNOS-Studie von 2002 schlägt vor, einen „Familienservice“ 

anzubieten, der von den Unternehmen der Region getragen wird. Dessen 

Leistungsspektrum erstreckt sich über die Beratung bis zur Vermittlung von 

Kinderbetreuung (PROGNOS AG 2002: 167). Abbildung 25 gibt einen Überblick über 

die Vorschläge zur Verbesserung der Kinderbetreuung.  

Die Untersuchungsergebnisse haben gezeigt, dass Handlungen in diesem Bereich 

notwendig sind und dass die heutigen Bemühungen weiter verfolgt und intensiviert 

werden müssen. 

 

 
Abbildung 25: Maßnahmenvorschläge zur Verbesserung der Kinderbetreuung  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Bei den Schulen gehen die Erwartung und die Beurteilung der IST-Situation weit 

auseinander. Die hohen Erwartungen zu erfüllen, ist jedoch Aufgabe des Landes 

Baden-Württemberg. Regelmäßige Lehrerfortbildungen und neue Lernmodelle 

könnten die Qualität der Schulen verbessern. Außerdem gilt es, sich dafür 

einzusetzen, mehr internationale Schulen einzurichten, sodass Hochqualifizierte aus 

dem Ausland entsprechende Schuleinrichtungen für ihre Kinder vorfinden. In diesem 

Kontext müssen auch Privatschulen in den Fokus genommen werden. Bisher gibt es 

noch wenige in der Region, aber die Nachfrage steigt (Mündliche Mitteilung STEFFEN 

SCHOCH (Heilbronn) vom 17.02.2010). 
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Neben dem Ziel, Hochqualifizierte aus anderen Regionen zu gewinnen und 

Personen, die außerhalb Heilbronn-Frankens studiert haben, wieder zurückzuholen, 

müssen auch Investitionen in die Bildungsinfrastruktur getätigt werden, um auch in 

der Region den Nachwuchs für die regionalen Schwerpunkte auszubilden. Insgesamt 

gilt für die Region Heilbronn-Franken, das Hochschulangebot zu erhöhen. Hier ist 

man schon auf einem guten Weg: neben der Erhöhung der Anzahl der Studienplätze 

haben Anfang Februar 2010 auch die Bauarbeiten für den Bildungscampus in 

Heilbronn begonnen. Voraussichtlich im Herbst 2011 ziehen in die neuen Gebäude 

die GGS, die Akademie für Innovative Bildung und Management (AIM) und die neue 

Außenstelle der Dualen Hochschule Mosbach in Heilbronn ein. Mit zahlreichen 

neuen Seminar- und Hörerplätzen werden hier Studierende ausgebildet und somit 

das Angebot an hochqualifizierten Arbeitskräften erhöht (FRITZ in STUTTGARTER 

ZEITUNG vom 06.02.2010). 

 

6.5 Handlungsfeld 6: Verwaltungsdienste 

 

Im Bereich Verwaltung und Behörden bemängelten die Hochqualifizierten die kurzen 

Öffnungszeiten. Aufgrund ihrer Arbeitszeiten ist es ihnen oft nicht möglich, einen 

Behördengang zu erledigen. Eine Lösung für dieses Problem wäre ein Onlineservice 

der Ämter, bei dem Anträge und Formulare im Internet bearbeitet und abgeschickt 

werden können. Beispiele hierfür wären ELSTER für die elektronische 

Steuererklärung oder ELENA für Anträge auf Sozialleistungen. Mittels einer 

elektronischen Signatur oder Transaktionsnummern könnten Formulare geschützt 

und individualisiert werden. Durch das sogenannte eGovernance könnte die Effizienz 

im Verwaltungsablauf erhöht und den Bürgern der Zugang zu den 

Verwaltungsleistungen erleichtert werden. Hier kann die WHF jedoch nur soweit 

eingreifen, dass sie auf den Bedarf aufmerksam macht und die regionale 

Akademikerjobbörse „www.regiojobs24.de“ als Plattform zur Verfügung stellt, um auf 

das entsprechende Angebot der Gemeinden zu verlinken. 

 

6.6 Handlungsfeld 7: Relocation 

 

Da die Entscheidung nach Heilbronn-Franken zu kommen, bei den Befragten vor 

allem von der Familie, Freunden und Verwandten beeinflusst wurde, muss die 

Region auch entsprechende Anreize für die Familie bieten. Wenn diese mit in die 

Region kommt, werden durch den von der WHF und der performance GmbH 

bereitgestellten Relocation-Service entsprechende Unterstützungen angeboten. Zum 

einen gibt es das Partnerpaket, das eine Karriereberatung und Coaching für den 
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Partner beinhaltet und diesem bei der Stellensuche hilft. Außerdem wird er bei 

wichtigen Erledigungen, zum Beispiel auf Behörden, begleitet. Zum anderen gibt es 

ein spezielles Kinderpaket, das Hilfe bei der Suche nach einem geeigneten 

Kindergarten, einer Tagesmutter, Schule oder einem Babysitter bietet 

(WIRTSCHAFTSREGION HEILBRONN-FRANKEN GMBH 2010b).  

Auch unterstützt der Relocation-Service die zuziehenden Fachkräfte bei der 

Wohnungs- und Haussuche. Bei den Zugezogenen besteht ein großer Unterschied 

zwischen der Erwartung und IST-Situation im Bereich „Immobilienmarkt“, der 

verringert werden muss. Es liegt hier vielleicht an einer mangelnden Transparenz im 

Immobiliensektor. Denn die Baulandpreise können in der Region als attraktiv 

angesehen werden. Sie sind zwar höher als der deutsche Durchschnitt, jedoch unter 

dem von Baden-Württemberg (STATISTISCHES BUNDESAMT DEUTSCHLAND 2009). 

Hierbei könnte die WHF neben den Relocationangeboten Netzwerke zwischen 

Immobilienmaklern, Architekten, privaten Wohnungseigentümern und kommunalen 

Bauämtern initiieren, die ihre Angebote kostenlos auf einer regionalen Online-

Immobilienbörse einstellen können. Diese soll dann mit der Akademikerjobbörse 

verlinkt werden. Potentielle Zuziehende oder Wohnungssuchende in der Region 

können sich hier Informationen einholen und sich auf Anfrage von den 

entsprechenden Ansprechpartnern beraten lassen. Dies würde die Wohnungs- und 

Baulandsuche erleichtern, sodass ein Umzug schneller abgewickelt werden kann. 

Für den Relocation-Service wird jedoch im Moment von den Unternehmen in der 

Region wenig Bedarf gesehen, denn in Krisenzeiten ist dies vor allem eine 

Kostenfrage (Mündliche Mitteilung Mitarbeiter von performance Company GmbH 

(Öhringen) vom 25.02.2010). Jedoch wird der derzeit von der Krise überschattete 

Fachkräftebedarf nicht abnehmen, sondern sich in Zukunft noch verschärfen. Um 

Fachkräfte für die Unternehmen zu gewinnen, könnten sich diese durch das Angebot 

eines Relocation-Services zur Unterstützung der neuen Arbeitskräfte einen 

Wettbewerbsvorteil gegenüber Unternehmen in anderen Regionen im Kampf um die 

„klügsten Köpfe“ verschaffen.  

 

6.7 Optimierung der Informationsbereitstellung 

 

Da jede Standortentscheidung ein mehrstufiger Prozess ist, muss schon bei der 

Informationsbereitstellung und bei den beeinflussenden Faktoren angesetzt werden. 

Die Befragten gaben hauptsächlich an, dass sie keine weiteren Informationen 

benötigten. Das bereitgestellte Informationsangebot ist also ausreichend, dennoch 

werden in diesem Bereich Verbesserungspotentiale gesehen. Es ist eine bessere 

Organisation der Informationsbereitstellung notwendig, um die verschiedenen 
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Projekte und Maßnahmen zur Attraktivitätssteigerung nach außen zu kommunizieren. 

Die WHF könnte die regionale Akademikerjobbörse www.regiojobs24.de um einige 

Auskünfte erweitern: Neben Jobangeboten könnte man hier auf regionale 

Immobilienbörsen, Verwaltungsdienste, medizinische Versorgungseinrichtungen, 

Freizeitangebote sowie Kinder- und Altenbetreuungsmöglichkeiten verlinken (siehe 

Abbildung 26). So könnten die potentiellen Bewerber umfassend zum Standort des 

Arbeitgebers informiert werden. 

 

 
Abbildung 26: Erweiterung des Informationsangebotes auf www.regiojobs24.de  

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Um Netzwerke zwischen den Unternehmen zu fördern und so mehr Transparenz zu 

schaffen, könnte die WHF clusterspezifische Unternehmensstammtische ausrichten 

und Artikel, die über die aktuellen Aktivitäten der Firmen informieren, in der 

regionalen Presse und auf „www.regiojobs24.de“ veröffentlichen. 
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7. Fazit 

 
Das Ziel der vorliegenden Arbeit war die Ermittlung der Attraktivität der Region 

Heilbronn-Franken aus Sicht von Hochqualifizierten, auf Grundlage dieser 

Handlungsempfehlungen für das Standortmarketing der WHF vorgeschlagen werden 

sollten. 

 

Auf die Wichtigkeit dieser Personengruppe als Determinante der Regional-

entwicklung wurde in der Einleitung ausführlich eingegangen. Besonders im Kontext 

der Entwicklung zur Wissensgesellschaft haben Akademiker einen Bedeutungs-

zuwachs für die Ökonomie erfahren. Nicht mehr die reine körperliche Arbeitskraft, 

sondern Forschungs- und Entwicklungstätigkeiten sind heute die Basis für den 

wirtschaftlichen Erfolg, weswegen die Unternehmen und Regionen zunehmend um 

diese Fachkräfte konkurrieren. 

 

In den theoretischen Betrachtungen wurden die Hintergründe dieser Feststellung, der 

Wettbewerb der Regionen und der Theorie der Kreativen Klasse nach FLORIDA 

dargestellt. Der Konkurrenzkampf zwischen Gebieten verschiedener Größenordnung 

hat gezeigt, dass der Aspekt des Standortmarketing unverzichtbar ist, um im Kampf 

um die klügsten Köpfe wettbewerbsfähig zu bleiben. Hierbei ist das bedeutendste 

Instrument die Kommunikation, mit der es gelingt die Aufmerksamkeit der Zielgruppe 

zu gewinnen und die Vorteile der Region darzustellen und zu verbreiten. Die Theorie 

von FLORIDA rückt die Kreative Klasse und deren Bedeutung für die 

regionalökonomische Entwicklung in den Mittelpunkt der Betrachtung und hat 

gezeigt, welche Standortfaktoren für die Anziehung dieser Menschen wichtig sind: 

Technologie, Talente und Toleranz. 

 

Die Untersuchung der Region Heilbronn-Franken hat gezeigt, dass der Faktor 

Technologie gut ausgeprägt ist. Hierfür sprechen weltmarktführende Unternehmen, 

eine positive Entwicklung des BIP und die hohe Erwerbsquote. Im Bereich Talente 

(Personen mit Hochschulabschluss) treten jedoch mit einem Anteil von nur knapp 7% 

an den Erwerbstätigen erhebliche Mängel auf und auch der Fachkräftemangel in der 

Region spricht für sich. Hierin drückt sich wiederum die Relevanz des Themas dieser 

Arbeit für die Region aus. Die Befragung hat gezeigt, dass der Faktor Toleranz vor 

allem von Zugezogenen negativ bewertet wird, wobei die konservative Einstellung 

der Bevölkerung betont wird. 

 

Um als attraktive Region wahrgenommen zu werden, müssen die Aktivitäten auf die 

verschiedenen Zielgruppen zugeschnitten werden, wofür eine Ermittlung der 
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Bedürfnisse dieser sehr wichtig ist. Dafür erfolgte in dieser Arbeit eine Befragung von 

Hochqualifizierten in der Region Heilbronn-Franken, in der auf die Gründe für die 

Wahl der Region, die Informationsgewinnung, die Unterstützung vor Ort und die 

Erwartungen an Heilbronn-Franken sowie die Beurteilung der IST-Situation 

eingegangen wurde. 

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass vor allem Maßnahmen in den Bereichen „Image“, 

„Freizeitmöglichkeiten“, „Toleranz“, „Vernetzung“, „Kinderbetreuung, Schulen und 

Hochschulen“, „Verwaltungsdienste“ und „Relocation“ notwendig sind. 

Mit Hilfe der vorgeschlagenen Handlungsmöglichkeiten soll die Attraktivität der 

Region für Akademiker gesteigert und die Anziehungskraft für diese erhöht werden. 

Ein weiteres Ziel ist der Abwanderung bereits ansässigen Personen mit einer 

Hochschulausbildung entgegenzuwirken. Wichtig erscheint es zudem, kluge Köpfe, 

die zum Studium Heilbronn-Franken verlassen, wieder zurückzuholen. Bei der 

Umsetzung der Maßnahmen ist die Abstimmung und Kooperation mit den regionalen 

Akteuren aus den verschiedenen Ressorts unumgänglich. 

 

Anzumerken ist, dass die Stichprobe mit 89 auswertbaren Fragebögen relativ klein 

ausfiel, wenn man beachtet, dass sich 92 Firmen bereit erklärten, an der Befragung 

teilzunehmen. Aufgrund des geringen Rücklaufs von den Hochschulen wurde diese 

Gruppe von Kreativen außen vor gelassen, da hier keine Vergleiche mit den 

Personen aus der Industrie möglich gewesen wären. Aus dem Grund, dass 

Hochschulprofessoren sehr spezifische Gründe für ihre Standortentscheidung haben, 

konnte man diese nicht mit den Personen aus der Industrie zusammenfassen.  

Den Schwerpunkt auf Unternehmen aus der Industrie zu legen, ist aufgrund ihrer 

Bedeutung für die regionale Wirtschaft zu vertreten, jedoch wäre es auch interessant 

gewesen, Personen aus dem kreativen Dienstleistungsbereich zu befragen. Hierbei 

könnte sich auch der Stichprobenumfang als Problem erweisen, da in dieser Branche 

hauptsächlich kleine Unternehmen dominieren.  

 

Interessant wären für ähnliche Betrachtungen Informationen über die Standort-

ansprüche von Akademikern und Hochqualifizierten im größeren Umfang, die im 

Rahmen weiter angelegter Befragungen, z.B. bundesweit, ermittelt werden könnten. 

Mit Hilfe einer solchen Datengrundlage wäre eine weitere Differenzierung, beispiels-

weise nach Branchen, innerhalb dieser Gruppe möglich. Somit könnten die Voraus-

setzungen an verschiedenen Standorten mit den Anforderungen der einzelnen 

Gruppen verglichen und eine gezielte Ansprache ermöglicht werden. Je nach 

Branchenschwerpunkten könnten hier spezifische Anreize geschaffen werden, um 

die jeweilige Gruppe für die Region zu gewinnen.  
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Auch eine Gewichtung der verschiedenen Faktoren durch die Hochqualifizierten nach 

Priorität wäre hierbei interessant, um die Ressourcen für entsprechende Maßnahmen 

effizient einsetzen zu können. 

 

Die Ergebnisse im Rahmen dieser Untersuchung können für die Beurteilung der 

Attraktivität der Region Heilbronn-Franken aus Sicht von Hochqualifizierten als 

hilfreich für ein weiteres Vorgehen zur Attraktion dieser Personengruppe gesehen 

werden. Die Umsetzung der erarbeiteten Handlungsempfehlungen ist jedoch, wie bei 

allen Standortmarketingmaßnahmen, aufgrund der vielen beteiligten regionalen 

Akteure, mit einem sehr hohen Abstimmungsaufwand verbunden. 
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