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1 Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Im Zuge einer zunehmenden Globalisierung stehen die Standortmarketing- und wirt-
schaftsfordernden Gesellschaften vor vielfaltigen Aufgaben und Herausforderungen.
Neben den klassischen Aufgaben wie Imagewerbung und Bekanntheitssteigerung des
Standortes geht das Standortmarketing heute weit dartiber hinaus. Die Handlungsfelder
wie Branchen-, Netzwerk- und Clusterforderung, Innovationspolitik und Grindungsfoér-
derung sind und werden in Zukunft noch starker von Bedeutung sein. Auf Grund der
grollen demographischen Veranderungen ist das Thema ,Fachkraftegewinnung“ stark
thematisiert. Angesichts der vielerorts knapper werdenden finanziellen und personellen
Ressourcen werden die wirtschaftsfordernden Gesellschaften zunehmend auf den Pruf-
stand gestellt und mussen hinsichtlich ihrer Projekte und Budgets kritische Fragen be-

antworten.”

Dass ihre Tatigkeit sinnvoll und im Wettbewerb mit anderen Regionen unverzichtbar ist,
reicht als Begrindung heute nicht mehr aus. Die Standortmarketing- und wirtschaftsfor-
dernden Gesellschaften befinden sich standig unter Beobachtung der Offentlichkeit, der
Verwaltung und der Parlamente. Um gegenuber Eigentimern, Aufsichtsraten und Mit-
telgebern die Wirksamkeit und Relevanz der Leistungen zu belegen, werden daher ge-

eignete Instrumente gesucht.?

Das eigene Umsatzwachstum bzw. die Rendite sind nicht primar die Zielsetzung einer
Wirtschaftsforderungsgesellschaft. Die Gewinnerzielung spielt eine sekundare Rolle,
weil spezifische Sachziele (z.B. Pflege und Ausbau des Netzwerkes mit europaischen
Partnerregionen) in das ,Pflichtenheft” ihrer Tatigkeit aufgenommen werden und diese
Bestandteile des Leistungsprogramms kostenintensiv sind. Aufgrund des Geschaftsmo-
dells stehen ihnen keine Erldse gegenuber, weil die Leistungen in der Regel kostenlos
angeboten werden.® Auch wenn angesichts der Ziele der Gesellschaft erkennbar ist,
dass es sich nicht um eine auf Gewinn ausgerichtete Gesellschaft, sondern vielmehr
um eine Non-Profit-Organisation handelt, befreit das diese nicht von der alljahrlichen

'Vgl.0. V.1 (0.J.), 0. S.
% Vgl. Thomas (2007), S. 4.
*Vgl. ebenda, S. 4.



Verpflichtung, das eigene Tun zu rechtfertigen und als sinnstiftend zu belegen. Somit
stellt sich aktuell die Frage nach einem Controlling, um festzustellen, ob
e rechtliche und programmatische Vorgaben legal und ordnungsgemaf umgesetzt
wurden,
e die Ressourcen moglichst wirtschaftlich genutzt wurden (6konomische Rationali-
tat),
e ein Ausgleich der pluralistischen Interessen hergestellt wurde (politische Rationa-
litat).*

1.2 Problemstellung

Die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (WHF) plant rund 11 Jahre nach ihrer
Grindung die Evaluierung der durchgeflhrten Aktivitdten. Das wesentliche Ziel der
Analyse und Zukunftsplanung liegt in der Beschreibung und Bewertung der bislang
durchgefuhrten und laufenden Aktivitaten der WHF in den Bereichen Standortmarketing
und Fachkrafteakquise. Bei der Durchfiihrung der Bewertung sollen die definierten Ziel-
und Strategiefestlegungen die Grundlage bilden, die bei der Griindung der Organisation
im Gesellschaftsvertrag der WHF definiert wurden. Im Jahre 2001 wurde die Zielset-
zung durch das Konzept ,Empfehlungen fur gemeinsame Marketing-Malinahmen® er-
ganzt, das von der Gesellschaft fur internationale wirtschaftliche Zusammenarbeit Ba-
den-Wirttemberg mbH (GWZ) — heute Baden-Wurttemberg International GmbH (bw-i) —
fur die WHF ausgearbeitet wurde (Tab. 1).

*Vgl. Thomas (2007), S. 4.



Vermarktungsaufgaben der WHF

Sonstige Aufgaben der WHF in Zusammenar-
beit mit den regionalen Wirtschaftsforderern

1. VermarktungsmafRnahmen der Region in den
strategischen Zielclustern gegenlber potenziellen
Investoren von auflerhalb der Region in Abstim-

1. Malinahmen zur Initiierung und Férderung von
Branchennetzwerken in den strategischen Clustern
innerhalb der Region

mung mit den Wirtschaftsforderern
2. Aufbau einer zentralen Gewerbeflachen- und —
Immobilien-Datei unter Berlcksichtigung der be-
reits vorhandenen Systeme

2. MalRnahmen zur Steigerung des Bekanntheits-
grades und des Images als positiver Investitions-
standort bei Unternehmen und Multiplikatoren au-
Rerhalb der Region 3. Verfiigbarkeit ibergreifender Standortinformati-

onen fir die Zielgruppe der strategischen Cluster

Unterstiitzende MaBnahmen der WHF fiir die
gemeinsame Vermarktung

VermarktungsmaBnahmen der WHF
in Abstimmung mit den regionalen Wirtschafts-
forderern

1. Messeprasenz auf cluster-spezifischen Messen | 1. Entwicklung einer corporate identity (Cl) fir die
Ubergreifende Region

2. Gezielte Anspracheaktionen an potenzielle In-
vestoren der strategischen Cluster mit Sitz auler-

halb der Region

2. Uberarbeitung der Standortbroschiire

3. Anpassung des Internet-Auftritts
3. Teilnahme an MalRnahmen der GWZ
4. Herstellung eines Messedisplays
4. Pressearbeit
5. Aufbau einer Kooperationsdatenbank unter Be-
5. Anlaufstelle flir potenzielle Investoren, ricksichtigung bereits vorhandener Systeme
die durch die gemeinsamen Malinahmen der WHF

identifiziert worden sind

Tabelle 1 Grundsatzliche Aufgaben der WHF®

Seither hat die WHF zahlreiche und vielfaltige Aktivitaten und Veranstaltungen durchge-
fuhrt und eine Standortinformation herausgegeben, die die Region und die Interessen
ihrer Akteure reprasentiert und vertritt. Es soll festgestellt werden, ob die WHF in ihrer
jetzigen Struktur und Ausrichtung der vorgegeben Zielsetzung gefolgt und fur die Zu-
kunft richtig aufgestellt ist. Aus diesem Grund mdchte die WHF unter den Vorausset-
zungen des vorgegebenen finanziellen Rahmens, der Aufgabenstellungen und der Per-
sonalkapazitaten ihre Aufgaben und Organisation grundsatzlich Uberprufen lassen und

bei Bedarf eine Neuaufstellung vornehmen.

° Vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an o. V. 2 (2001), o. S. 8 ff.




1.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die Arbeit ist in drei Hauptblocke gegliedert:
e die theoretischen Grundlagen des Standortmarketings und Controlling im Stand-
ortmarketing (Kapitel 2-3)
e Grundlagen zum Standort Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken und der WHF
(Kapitel 4)
e Evaluierung der WHF anhand der Nutzwertanalyse und Zukunftsaussichten flr
die WHF (Kapitel 5-6).

In Kapitel 2 werden die wichtigsten Charakteristika des Standortmarketings beschrie-
ben. Die Grundbegriffe, Inhalte und Prozessschritte des Standortmarketings werden
naher erlautert, und es wird ein Uberblick Gber die Wesensmerkmale der Metropolregi-
onen gegeben.

Ausgehend von dem Controlling-Bild und dem Aufgabenspektrum des Controllings wird
in Kapitel 3 ein fur Standortmarketing geeigneter Controlling-Ansatz von WEBER (2004)
Controlling als Rationalitdtssicherung beschrieben. Im Abschnitt ,Notwendigkeit des
Controllings im Standortmarketing” wird erlautert, dass Controlling und Kontrolle fur
Standortmarketing von groRer Bedeutung ist, aus mehreren Grinden allerdings haufig

vernachlassigt wird.

In Kapitel 4 wird der Standort Heilbronn-Franken beschrieben. Die wichtigsten Grundla-
gen zur Region wie Territorial- und Bevdlkerungsstruktur, Wissenschaft und Bildung,
gesamtwirtschaftliche Entwicklung werden naher beleuchtet und die wichtigsten Trends
und Konsequenzen ebenfalls kurz beschrieben. Um feststellen zu konnen, wie die WHF
ihre Projekte im Jahre 2009 durchgefuhrt hat, wird eine Bewertung der Schwerpunktak-
tivitaten ,Standortmarketing” und ,Fachkrafteakquise“ anhand der Nutzwertanalyse (Ka-
pitel 5) durchgefuhrt. Im Kapitel 6 werden abschlieend die mdglichen Controllingmal3-
nahmen fur die WHF abgebildet.



2 Standortmarketing in der Theorie

Im ersten theoretischen Teil werden die wichtigsten Charakteristika und die einzelnen
Prozessschritte des Standortmarketings beschrieben. Des Weiteren wird auch der Beg-

riff Metropolregionen und ihre Bedeutung im Standortmarketing erlautert.

2.1 Begriff und Inhalt des Standortmarketings

,Standortmarketing heildt, einen Standort so zu planen, dass er die Bedurfnisse seiner
Zielmarkte befriedigt. Es ist dann erfolgreich, wenn Burger und Unternehmen sich in
ihrer Gemeinde wohl fuhlen, wenn die Erwartungen der Besucher und Investoren erfullt

werden.“

Die genannten Wesensmerkmale sind jedoch nicht vollstandig und muassen
um weitere Charakteristika von Marketing erganzt werden: Standort- oder Regionalmar-
keting sollte sich nicht nur mit der Erforschung der aktuellen, sondern auch der zukunf-
tigen Zielmarkte und -gruppen befassen. Es sollte die Bedurfnisse seiner Zielgruppen
nachhaltig erfillen und darauf ausgerichtet sein, die Standortziele im gesamtwirtschaft-

lichen und gesellschaftlichen Kontext zu maximieren.’

Balderjahn geht besonders auf die operativen Elemente und die internationale Heraus-
forderung von Standortmarketing ein: ,Standortmarketing umfasst die Standortanalyse
sowie Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle von Strategien zur Vermark-
tung regionaler Standorte und zielt hauptsachlich auf die Starkung der Wettbewerbspo-
sition des jeweiligen Standortes im internationalen Kampf um attraktive Zielgruppen ab.
Standortmarketing ist somit ein ganzheitlicher Ansatz, der den Standort als Qualitats-

und Markenprodukt definiert und profiliert“.2

Die wesentlichen Merkmale des Begriffs Standortmarketing sind:
e Zielorientierung
e Marktorientierung, d.h. die Standortmarketing-Institution konzentriert sich auf die
Bedurfnisse ihrer Anspruchsteller, kennt ihre Konkurrenten bzw. die konkurrie-

renden Standorte und kann diese Informationen verarbeiten

® Vgl. Kotler u.a. (1994), S. 131.
! Vgl. Schwerdtner (2008), S. 22.
8 Vgl. Balderjahn (2000), S. 57 f.



e Steuerung, d.h. die Festlegung von Zielen sowie das Bestatigen, Aufldsen und
Kontrollieren von zielgerichteten Aktivitaten auf allen Ebenen

¢ Wohlfahrtsoptimierende Entwicklung, d.h. das Gemeinwohl bzw. das 6ffentliche
Wohl steht allgemein fur das Wohl des Ganzen und betrifft das Gesamtinteresse

einer Gemeinschaft.’

Die Besonderheit des Marketings fur Standorte beruht auf der Komplexitat des zu ver-
marktenden Objektes. Standorte (als territoriale und soziale Gebilde) werden definiert
durch ihre raumlichen Abgrenzungen, vor allem aber auch durch die Merkmale, Tatig-
keiten und Anspruche der verschiedenen standortansassigen Akteure. Wirtschaft, of-
fentliche Institutionen, Interessenverbande und Buirger sind als Mitgestalter eines
Standorts und als Mitagierende gleichermalen betroffen. Alle Seiten haben spezifische
Anforderungen und Bedurfnisse an den Standort. Die verschiedenen Erfolgsfaktoren
des Standortmarketings sind auf mehrere Entscheidungstrager mit unterschiedlichen
Bediirfnissen und Interessen verteilt.’ Im Gegensatz zum rein kommerziellen Marke-
ting oder Produktmarketing erfordert das Standortmarketing die aktive Unterstutzung

privater und offentlicher Institutionen, Interessenverbande und Biirger“."

2.2 Zielgruppen des Standortmarketings

Zu den Zielgruppen des Standortmarketings gehoren alle standortansassigen (Innen-
orientierung des Standortmarketings) und externen (AufRenorientierung des Standort-
marketings) Personen, Institutionen, Verbande, Organisationen usw., die Standortleis-
tungen nachfragen. In Tab. 2 sind mogliche Zielgruppen und das Interesse an Zielgrup-
pen aus der Sicht des Standortmarketings aufgefiihrt.'

° Vgl. Dallmann (2009), S. 25.
'%v/gl. Gubler/ Méller (2006), S. 33.
"vgl. Kotler u.a. (1994), S. 36

"2 vgl. Balderjahn (2000), S. 62.



Zielgruppen

Interesse an Zielgruppen

Investoren

(bzw. Sponsoren und Forderer)

stellvertretend fir Standort suchende und ansassi-
ge nationale und internationale Unternehmen,
Stiftungen, Banken, Venture Capital Gesellschaf-
ten u. a.

Ziel des Standortmarketings ist es, potenzielle und
bestehende Investoren zu Investitionen in der Re-
gion zu motivieren.

Unternehmen
stellvertretend fir Standort suchende und ansassi-
ge nationale und internationale Unternehmen

Fir das Standortmarketing hat eine Neuansiedlung
und die Bestandspflege von Unternehmen in der
Region eine hohe Innen- und AuBenwirkung bei
der Offentlichkeit.

Biirger )
stellvertretend fur Burger (Offentlichkeit), Burgerini-
tiative und —vereine

Das Standortmarketing muss sich der Unterstit-
zung aus dem Standort sicher sein. Daher ist eine
starke Identifikation der eigenen Bevdlkerung mit
ihrem Standort wiinschenswert.

Touristen

stellvertretend fir Urlauber, Geschéaftsreisende,
Kongress- und Fachbesucher, Kultur, Freizeit und
Sportinteressierte

Eine der wichtigsten Zielgruppen fir Tourismus,
Gastronomie und Einzelhandel sind Touristen.
Durch sie wird zusatzliche Kaufkraft an den Stand-
ort geholt und damit Steueraufkommen erzielt, und
es werden Arbeitsplatze in der Region geschaffen.
Aus diesem Grund arbeiten Standortmarketing-
Institutionen und die standortansassige Touris-
musbranche (Hotellerie/ Gastronomie) sowie der
Einzelhandel vor Ort meist eng zusammen.

Wissenschaft
stellvertretend fir standortansassige Forschungs-
institute, Akademiker, Studenten und Schiiler

Bereits der Beiname ,Wissenschaftsstandort® pragt
ein Image des Standortes. Es kann keine starke
Wirtschaftsregion geben ohne eine leistungsfahige
Wissenschaftslandschaft.

Politik
stellvertretend flr standortansassige Politiker und
Parteien

Die Politik ist an der Budgetierung, Durchsetzung
moglicher Malinahmen und der Institutionalisie-
rung des Standortmarketings maRgeblich beteiligt.

Verbande und Organisationen
stellvertretend fir standortansdssige Verbande

Die standortansassigen Verbande und Organisati-
onen kdnnen aufgrund ihrer Stellung die Entschei-

und Vereine dungstrager beeinflussen und sind ggf. am Stand-
ortmarketing federfiihrend beteiligt.
Presse Das Standortmarketing ist sehr oft auf die Unter-

stellvertretend fiir standortansassige und externe
Medien (z.B. Zeitung, Radio und TV)

stitzung der Presse angewiesen: Die Presse kann
durch ihre Berichterstattung Uber das Standort-
marketing Entscheidungen und Meinungen der
Entscheidungstrager der einzelnen Zielgruppen,
aber auch das allgemeine Interesse (positiv oder
negativ) beeinflussen.

Tabelle 2

Zielgruppen des Standortmarketings'>

3 Vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an Dallmann (2009), S. 41/ Meyer (1999), S. 84 ff. Reinfolge ist

nicht vorrangig.




2.3 Grundziige der Entwicklung einer Standortmarketing-Konzeption

Es gibt keine perfekte Strategie fur die Entwicklung und Vermarktung eines Standortes.
Beim Standortmarketing kénnen je nach den spezifischen Standortmerkmalen, den
standortpolitischen Vorgaben und Rahmenbedingungen, den zur Verfugung stehenden
finanziellen und personellen Ressourcen und der Marketingphilosophie der verantwort-
lichen Personen ganz unterschiedliche Strategien eingesetzt und jeweils andere Ziele
verfolgt werden. Entscheidend fiur den Erfolg ist der innovative Nutzen der verschiede-
nen vorhandenen Marketingmaoglichkeiten. Wegen des zunehmenden Wettbewerbs zwi-
schen Regionen, Stadten und Gemeinden kommt es vor allem darauf an, mit innovati-
ven Strategien und Mallnahmen die Aufmerksamkeit der Zielgruppen zu gewinnen und

die spezifischen Bedirfnisse der Zielgruppen anzusprechen.™

Um fur einen Standort ein erfolgreiches Marketing durchfuhren zu konnen, muss ein
strategischer Problemldsungsprozess vollzogen werden. Es gilt die Schwachen und
Starken zu ermitteln und die Chancen und Risiken des Standortes zu erkennen. In ei-
nem weiteren Schritt werden Leitbilder und Ziele zur Verbesserung der Standortsituati-
on erarbeitet und entsprechende Strategien und MaRnahmen zur Erreichung dieser Zie-
le festgelegt. Als letzter Schritt wird der Erfolg dieser Mallnahmen gemessen, um weite-
re Verbesserungen vornehmen zu kdnnen bzw. die eingesetzten Strategien und Mal3-

nahmen zu korrigieren.'

Der zeitliche Ablauf im Standortmarketing kann ideal anhand der Phasen des klassi-
schen systematischen Managementprozesses strukturiert werden (vgl. Abb. 1). Dabei
stellen die Phasen der Analyse, der Zielformulierung, der Strategie — und MalRnhahmen-

entscheidung und der Kontrolle einen geschlossenen Kreislauf dar.

" Vgl. Gubler/ Méller (2006), S. 69.
®vgl. ebenda, S. 69 f.



1. Standortanalyse

Analyse des Standortes und des Umfeldes

A 4 T

2. Leitbilder und Ziele

Standortidentitat, Standortvision, Oberziele

! i

3. Formulierung von Strategien

Strategien zur Zielerreichung

‘ f

4. MaBnahmenplanung und Implementierung

Festlegen & Umsetzung von Mallnahmen

A 4 T

5. Kontrolle der Ergebnisse

Kontrolle der Wirkung von MalRnahmen

Abbildung 1 Entwicklungsprozess einer Standortmarketing-Konzeption"5

» Standortanalyse

Eine grundliche Standortanalyse ist die Grundlage jeden Standortmarketing-
Konzeptes."” Sie beinhaltet eine externe (Konkurrenz-, Markt,- und Umfeldanalyse) und

eine interne Analyse (Standortpotentialanalyse), wie in Abb. 2 dargestellt wird.®

Die Untersuchung der Standortposition in Bezug auf die relevanten Markt-, Wettbe-
werbs- und Umfeldbedingungen und die Herausarbeitung der jeweiligen relativen Star-
ken und Schwachen des Unternehmens sind die Aufgabe der Standortanalyse.'® Sie
zeigt auf, in welchen Bereichen Projekte zur Verbesserung des Standortes erforderlich
sind. Dabei wird eine kritische Uberpriifung der Standortressourcen vorgenommen und
das Potential des Standortmanagements, Chancen am Markt zu ergreifen und Wettbe-

werbsvorteile aufzubauen und zu nutzen, ermittelt.?°

'®Vgl. Schnurrenberger (2000), S. 35.

7 Standortanalyse wird auch als ,Place Audit* oder Standortpriifung bezeichnet (vgl. Kotler u.a. (1994),
S. 97 ff.).

'® vgl. Balderjahn (2000), S. 75.

'¥vgl. Kreilkamp (1987), S. 232.

% vgl. Balderjahn (2000), S. 75.
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_interne Analyse externe Analyse

v

Standort-
markte

Standort-
umfeld

Konkurrierende
Standorte

Standort I

Markt-
analyse

Umfeld-
analyse

Konkurrenten-
analyse

Potential-
analyse

Stéarken-
Schwéachen-
Analyse

Chancen-
Risiken-
Analyse

Imageanalyse

TP T STy TITTy

Positionierung

Y

Portfolio-
Analyse

Abbildung 2 Bereiche und Methoden der strategischen Standortanalyse21

> Leitbilder und Ziele

Das Leitbild ist die Darstellung eines realistischen und konkreten Entwurfs fur die Zu-
kunft eines Standortes. Dieser umfasst alle grundsatzlichen Aspekte eines Standortes
und sollte von all seinen Akteuren getragen werden.? Ein Standortmarketing wird dann
erfolgreich sein, wenn alle relevanten Standortakteure das Bild des Standortes akzep-

tieren und als Selbstverpflichtung fiir das tagliche Handeln auffassen.?

Grundlagen fur die Erarbeitung von Leitbildern sind neben den Ergebnissen der Stand-
ortanalyse die Kultur bzw. die kulturellen Werte und die historisch gewachsenen Gege-
benheiten des Standortes. Innerhalb von Standorten wirkt das Leitbild als Identifikati-
ons-, Integrations- und Orientierungsinstrument. Es unterstutzt die verschiedenen Ak-
teure bei ihren Tatigkeiten im Rahmen der Standortforderung. Die Wirkung nach auf3en

ergibt sich aus der Positionierung des Standortes als Differenzierungs- und Profilie-

21 vgl. Balderjahn (2000), S. 75/ Nieschlag u.a. (2002), S. 103.
2 \/gl. Gubler/ Moller (2006), S. 86.
% vgl. Balderjahn (2000), S. 97.
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rungsinstrument. Aus diesem Grund muss im Leitbild die Einzigartigkeit bzw. das Al-

leinstellungsmerkmal des Standortes ganz besonders zum Ausdruck kommen.?*

Leitbilder sind jedoch eher abstrakte Begriffe. Sie dienen nicht als konkrete Handlungs-
anweisungen, sondern als generelle Orientierung. Deshalb sollten zur Strategie- und
Malnahmenplanung konkrete strategische und operative Marketingziele aus den Leit-
bildern abgeleitet werden. Fir jedes Leitbild sollte ein hierarchisches Zielsystem aus
Ober- und Unterzielen im Sinne von Mittel-Zweck-Relationen entwickelt werden (vgl.
Abb. 3).®

Standortleitbild:
Profilierung des Standorts fiir attraktive Zielgruppen

A 4 \ 4 \ 4

1. Oberziel 2. Oberziel 3. Oberziel
Schaffung eines Schaffung eines Schaffung eines
attraktiven Medien- attraktiven attraktiven
standorts Technologiestandorts Dienstleistungs-
standorts
l Unterziele l
1. Einrichtung eines 1. Aufbau eines Koopera- 1. Bereitstellung guinstiger
Medienreferats tionsverbundes aller Gewerbeflachen
2. Auflegen spezieller Forschungseinrichtungen 2. Bereitstellung
Forderprogramme 2. Spezielle Forderung von gunstiger Immobilien
3. Zielorientierte Technologiegriindungen 3. Gewabhrleistung eines
Ansprache von 3. Aufbau einer Technologie- ausgeglichenen
Medienunternehmen agentur als Serviceeinheit Branchenmix

Abbildung 3 Konkretisierung der Leitbilder in einem System von Ober- und Unterzielen®

24 \/gl. Gubler/ Mdller (2006), S. 86.
% \/gl. Balderjahn, (2000), S. 111.
% vgl. ebenda (2000), S. 112.
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» Formulierung von Strategien

Aus den oben beschriebenen Zielen kdnnen die entsprechenden Strategien abgeleitet
werden. Nach Nieschlag sind Strategien mittel- bis langfristig angelegte Grundsatzent-
scheidungen mit Instrumentalcharakter, welche als Orientierungsrahmen fir nachge-
ordnete Entscheidungen dienen und somit den Mitteleinsatz auf Aktivitaten zur Errei-
chung strategischer Ziele lenken.?’
Manschwetus charakterisiert Strategien wie folgt: °

e Leistungskernstrategien (was?)
Von zentraler Bedeutung ist die Bestimmung der Wirtschaftsbereiche (Branche, Bran-
chencluster), die als Leistungskerne Trager der regionalen Entwicklung sein sollen. Es
kommen vor allem Felder in Betracht, die einerseits die gréfdten Marktchancen aufwei-
sen und bei denen andererseits die Organisation die grof3ten relativen Wettbewerbsvor-
teile besitzt.

e Segmentierungsstrategien (wer?)
Segmentierungsstrategien befassen sich mit der Identifizierung und Klassifizierung der
relevanten Zielgruppen und potenziellen Ansprechpartner. Die Umsetzung der Strategie
muss begleitet werden von der Sammlung und Auswertung umfangreicher Informatio-
nen, die sich auf die Zielgruppen beziehen.

e Stimulierungsstrategien (wie?)
Die dritte Strategie betrifft die Festlegung der Vorgehensweise zur Marktbeeinflussung.
Hinsichtlich der Stimulierungsstrategien lassen sich zwei Ansatze unterscheiden, die als
Praferenzstrategie und Preis-Mengen-Strategie (Finanzstrategie) bekannt sind. Ziel von
Finanzstrategien ist es, mit Hilfe von monetaren Vorteilen® Zielgruppen anzulocken.
Bei der Praferenzstrategie setzt der Standort die Schwerpunkte auf die Steigerung der
Standortqualitat durch die Entwicklung der Potenzialfelder und auf das Angebot ziel-
gruppenspezifischer Leistungen.

2T \/gl. Nieschlag (2002), S. 1313 f.

2 \/gl. Manschwetus (1995), S. 239 ff./ Schnurrenberger (2000), S. 49.

* Monetére Vorteile kénnen beispielsweise gunstigere Kredite, Subventionen, Burgschaften oder preis-
werte Grundsticke sein (vgl. Manschwetus (1995), S. 247).
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¢ Arealstrategien (wo?)
Unter Arealstrategien ist die Fixierung und Entwicklung besonderer raumlicher Schwer-
punkte (Areale) zu verstehen, die fur die Profilierung bestimmter Leistungsbereiche ge-
eignet erscheinen.

e Kooperationsstrategien (mit wem?)
Kooperationsstrategien beinhalten die organisatorische Feingestaltung und die Suche
nach geeigneten Kooperationspartnern, mit welchen inner- und aul3erhalb der Region

Marketing betrieben wird.

» MaRBnahmenplanung und Implementierung

Die erfolgreiche Umsetzung einer gewahlten Marketingstrategie an einem Produkt ver-
langt gemal der klassischen Marketinglehre Mal3nahmen in vier Bereichen: in der Pro-
duktgestaltung, in der Preisgestaltung, in der Promotion sowie in der Produktdistributi-

on.%°

Werden unter dem Begriff ,Produkt” auch die Leistungen eines Standortes verstanden,
so kann diese Systematisierung von Marketinginstrumenten auch im Standortmarketing
angewendet werden. Einzig der Bereich der Produktdistribution lasst sich auf die
Standorte nicht Ubertragen, da das Charakteristische des Produkts die Ortsgebunden-
heit ist. Es ist erforderlich, die zu vollbringenden Organisationsleistungen eines Standor-

tes als ein einziges Marketinginstrument zu betrachten.®’

Die MalRnahmen im Standortmarketing mussen folglich in vier Bereichen getroffen wer-
den: in der Leistungsgestaltung, in der Preisgestaltung, in der Promotion sowie im
Standortnetzwerk. Die eigentlichen Verantwortungsbereiche der Standortpolitik stellen
Leistung und Preisgestaltung dar (vgl. Abb. 4). Die Politik braucht aber fur die Entwick-
lung dieser Bereiche die Unterstlitzung des Standortmarketings. Alleinige Marketingbe-
reiche des Standortmarketings sind Promotion und Organisation des Standortnetzwer-

kes.?

%0 v/gl. Gubler/ Méller (2006), S. 95.
*Tvgl. ebenda, S. 96/ Balderjahn, (2000), S. 112.
%2 vgl. Gubler/ Méller (2006), S. 96.
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Die Marketinginstrumente mussen stets aufeinander abgestimmt werden. Da die ent-
sprechenden Entscheidungskompetenzen im Gegensatz zum Konsumgutermarketing
auf verschiedene Instanzen — Wirtschaft und 6ffentliche Hand — verteilt sind, erfordert
die gegenseitige Abstimmung der Malinahmen im Standortmarketing sehr viel Koordi-

nationsaufwand.®®

Marketingstrategie und Ziele des Standortes

\ 4 A 4 \ 4 \ 4

Leistungs- Preis- Organisation
Gestaltung Gestaltung Netzwerk Promotion
(Product) (Price) (Place) (Promotion)
- Infrastruktur - Steuern - Koordination - Medien
- Gesetze - Liegenschaften - Leistungsbin- - Botschaften
- Subventionen - Immobilien delung - Plattformen
- Markte & - Service- - funktionelle - Zielgruppen-
Branchen leistungen R&ume Ansprache
- Lebensqualitat - Lebensunterhalt - personelle - persénlicher
- Service- u.a. Aspekte Kontakt
leistungen u.a. u.a.
u.a.

A 4

Marketingmix

Abbildung 4 Instrumente im Standortmarketing analog den 4Ps im klassischen Marketing34

> Kontrolle

Die Kontrolle gehort zur letzten Funktion der FUhrung. Sie Uberpruft, wie die Plane ein-
gehalten wurden und forscht nach den Ursachen fiir etwaige Abweichungen.®® Eine
kontinuierliche Erfolgskontrolle ist darlber hinaus notwendig, um die Richtigkeit der ge-
wahlten Marketingstrategien und Malinahmen Uberprifen zu kénnen, um gegenuber
den finanziell beteiligten Akteuren aus der Privatwirtschaft und gegenuber der o6ffentli-
chen Hand das Standortmarketing zu rechtfertigen. In der Praxis wird dieser Marketing-

%3 \/gl. Gubler/ Méller (2006), S. 97.
* Vgl. ebenda (2006), S. 96.
% vgl. Ahlemann (2006), S. 32.
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aufgabe nur selten genugend Beachtung geschenkt, was sicherlich auch damit zusam-
menhangt, dass eine genaue Kontrolle schwer durchfiihrbar ist.*
Controlling als das zentrale Thema der vorliegenden Arbeit wird in den nachsten Kapi-

teln ausfuhrlich erlautert.

2.4 Standorte Metropolregionen

Kann ein leistungsstarker Standort gegenuber einem Metropolraum konkurrenzfahig
sein? Um den Unterschied zwischen einem fuhrenden Standort und einem Metropol-
raum zu erldutern, wird in diesem Kapitel ein Uberblick tiber die Wesensmerkmale von
Metropolregionen gegeben. Denn besonders in Zeiten der Globalisierung spielen Met-
ropolregionen eine Uberaus wichtige Rolle, die aus der wachsenden Zahl der internatio-

nalen Konkurrenten und dem damit verbundenen Wettbewerb resultiert.®’

Metropolen sind als raumliche und funktionale Standorte gekennzeichnet, deren her-
ausragende Funktionen Uber internationale Grenzen hinweg ausstrahlen und die we-
sentliche Motoren der gesellschaftlichen, wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Ent-
wicklung sind.® Aus raumlicher Perspektive sind Metropolregionen eine oder mehrere
beieinander liegende Stadte, einschlieRflich ihres Umlandes.*® Gegeniiber anderen
Stadtregionen zeichnen sie sich aus durch ihre GroRRe, ihre engere Integration in das
globale Stadtesystem und ihre herausragende Funktion im nationalen Kontext.*> Dabei
lassen sich die metropolitanen Funktionen in vier Gruppen gliedern: Entscheidungs-
und Kontrollfunktion, Innovations- und Wettbewerbsfunktion, Gateway-Funktion sowie
Symbolfunktion (Abb. 5).*'

% v/gl. Dallmann (2005), S. 5.

" vgl. Adam (2006), S. 7.
*®vgl.0.V.3(0.J.),0.8.

% vgl. Dallmann (2009), S. 55.
*0vgl. Adam u.a. (2002), S. 513.
*1Vgl. Blotevogel (2007), S. 8.
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Standorte von Metropolfunktionen Metropolfunktionen in Metropolregionen
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ifischa Enfscheid i
Quelie: Laufende Raumbsobachiung des BER W Gl Spbcheding= I 2o Mt

Abbildung 5 Funktionen in Metropolregionen*?

Durch die 6konomischen und politischen Entscheidungen ist die Metropolregion zu ei-
nem gepragten Machtzentrum geworden.43 Auf Grund der hohen Dichte von privaten,
unternehmerischen, wissenschaftlichen und kulturellen Akteuren sind die Metropolen
die groRten Innovationszentren.** Die Erreichbarkeit des Standortes (Gateway-
Funktion) ist heutzutage auch fur die Metropolregion von ausschlaggebender Bedeu-
tung. Mit Erreichbarkeit ist hier nicht nur die Verkehrsinfrastruktur mit den o6ffentlichen
Verkehrsmitteln, den Flughafen und Bahnhofen gemeint, sondern auch der Zugang zu

den Menschen, zu Informationen und damit zu Wissen.*

Die Wettbewerbssituation der groRen Stadte hat sich durch die neuen Rahmenbedin-
gungen grundlegend gewandelt. Der Wettbewerb um Investitionen, qualifizierte Arbeits-
krafte und Touristen, aber auch um mediale Aufmerksamkeit und um Renommee spielt

42 »Vgl.0.V.4(2009), S. 3.
VgI Dallmann (2009), S. 55.

**vgl. Blotevogel (2007), S. 9.

* Vgl. Dallmann (2009), S. 56.
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sich nicht nur auf internationaler, sondern zunehmend auf globaler Ebene ab. Die tradi-
tionellen Standortfaktoren der Okonomie haben heute weitgehend ihre Bedeutung ein-
gebuRt. So ist der Produktionsfaktor ,Kapital“ heute hochgradig mobil geworden und hat
seine standortlenkende Wirkung weitgehend verloren.*® Die Standorte auRerhalb einer
Metropole haben eine eindeutige Zielsetzung: Es gilt sich gegen den Sog der Metropole

zu behaupten.*’

Europaische Metropolregionen in Deutschland (Stand: 1.8.2008)

Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg
Eremen-Oldenburg im Mordwesten
weiterer Verflechtungsrawm
FrankfurtfRheir-Main
Halle/Leipzig-Sachsendreleck

dar. Kooperationspartner

Hamburg
dar. Parinerkreise

Hannowver-Braunschwesig-
Gattingen-Wolfsburg

Initiative Européische
Metropolregion MUnchen {ENMM)

Mamberg

BUOR (B OO

Bhein-Meckar

Rhein-Rubr
dar. Regionalverband Ruhr
dar. Region Kdin/Bonn

EEN

Stuttgart
dar. Verband Region Stuttgart

i
o

Iﬂ Datenbasis: Angaben des KM
Geometrische Grundiage: BRG. Kreiss, 31:12.2008

Abbildung 6 Europaische Metropolregionen in Deutschland®®

Durch die Ministerkonferenz fur Raumordnung (MKRO) 1997 und 2005 wurden in
Deutschland elf Raume als Metropolregionen ausgewiesen: Hamburg, Rhein-Ruhr,
Rhein-Main, Stuttgart, Minchen, Hauptstadtregion Berlin/Brandenburg, Halle/Leipzig-
Sachsendreieck, Rhein-Neckar, Bremen/Oldenburg im Nordwesten, Hannover-
Braunschweig-Géttingen und Niirnberg (vgl. Abb. 6).*° Metropolregionen in Deutsch-
land sind durch hohe Bevolkerungspotenziale und eine zentrale Lage gekennzeichnet.
Bevorzugte Standorte sind die Kernstadte innerhalb von Regionen. Von rund 70,5% der

* Vgl. Blotevogel (2007), S. 10.
*"Vgl. Dallmann (2009), S. 63.
*®vgl. 0. V. 4 (2009), S. 4.
*vgl.o. V.3 (0. J.), 0. S.
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Beschaftigten in Deutschland werden ca. 72,2 % des BIP in den elf Metropolregionen

erwirtschaftet.>

3 Controlling im Standortmarketing

Im zweiten theoretischen Teil werden der Inhalt und die Bedeutung des Controllings im
Standortmarketing beleuchtet. Es werden die Grundbegriffe erlautert, um eine Basis fur
die weiteren Zusammenhange zu schaffen. Da sich nicht alle bestehenden Controlling-
Konzeptionen auf das Standortmarketing anwenden lassen, muss unter Berucksichti-
gung der Besonderheiten des Standortmarketings eine Vorauswahl getroffen werden.
So kénnen Konzepte, die ausschlielllich gewinnzielorientierend sind, sofort ausge-
schlossen werden, da das Standortmarketing nicht gewinnmaximierend, sondern wohl-
fahrtsoptimierend ausgelegt ist.”’ Bei den Standortmarketing-Institutionen steht daher
nicht die Gewinnmaximierung, sondern das Wirtschaftlichkeitsprinzip im Vordergrund,
d.h. die Verfolgung von Effektivitat und Effizienz. In der Okonomie wird die Beziehung
zwischen Ziel (Zweck) und Mittel und somit die Beziehung zwischen Effektivitat und Ef-
fizienz auch als Rationalitdt verstanden.®® Aus diesem Grund wird in der vorliegenden
Arbeit Controlling als Rationalitatssicherung angesehen und anhand der Controlling-

Konzeption von Weber dargestellt.

Far die Anwendung dieses Controlling-Ansatzes, der, wie jeder andere Controlling-
Ansatz, nicht frei von Kritik ist, sprechen weitere Grinde. Weber nahm fur die Ableitung
dieses Ansatzes die betriebliche Rationalitat als gegebene Grolie an. Im Gegensatz zu
deduktiv abgeleiteten Ansatzen ermdglicht diese induktive Herangehensweise eine Ver-
bindung zwischen dem, was Controlling bedeutet (der funktionalen Ebene) und den z.B.
durch einen Controller zu Ubernehmenden Controlling-Aufgaben (der institutionellen
Ebene). Dadurch ist die Anwendbarkeit und Durchflhrbarkeit in der Praxis gewahrleis-

tet. Das ist besonders fur Standortmarketing bedeutend, denn die Durchfihrung des

% vgl. 0. V. 4 (2009), S. 8.
*"vgl. Dallmann (2009), S. 65.
%2 V/gl. Weber (2008), S. 41.
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Controllings in Standortmarketing-Institutionen wird vorwiegend — wenn uberhaupt —

ohne Anleitung geleistet.*

In dieser Arbeit soll die spezifische Funktion des Controllings, die Rationalitatssiche-
rung, ebenso dargestellt werden wie das Aufgabenbundel der Controller sowie die da-
zugehdrigen Controlling-Instrumente innerhalb dieser Controlling-Funktionen. Im An-
schluss werden die Controlling-Strukturen der Standortmarketing-Institutionen und das
Profil des Controllers erlautert. Im Kapitelabschnitt ,Notwendigkeit des Controllings im
Standortmarketing® wird die Problematik der Stellung des Controllings im Standortmar-
keting kurz beschrieben. Am Beispiel der vom Deutschen Institut fur kleinere und mittle-
re Unternehmen e.V. (DIKMU) im Jahre 2005 durchgefuhrten Studie wird aufgezeigt,

dass Controlling gerade im Standortmarketing von gro3er Bedeutung ist.

3.1 Grundlagen und Abgrenzung der Definitionen

Bei empirischen Untersuchungen zeigt sich, dass die Aufgaben der Controller ebenso
vielfaltig sind wie die Meinungen Uber die Inhalte von Controlling. Trotz der standig
wachsenden Bedeutung des Controllings im Wirtschaftsalltag herrscht noch keine Ei-
nigkeit iber Definition, Ziele und Funktionen des Controllers.** Wenn man aus der Um-
gangsprache oder auch aus den verschiedenen Fachsprachen das Wort ,Kontrolle®
bzw. ,to control® verwendet, um abzuleiten, was Controlling sein sollte, entstehen oft
Missverstandnisse. Unter Kontrolle ist der Vergleich zwischen geplanten und realisier-
ten Werten zur Information Uber das Ergebnis des betrieblichen Handels zu verstehen.
In der englischsprachigen Managementliteratur begreift die Mehrzahl der Autoren unter
»,control” Beherrschung, Lenkung, Steuerung, Regelung von Prozessen. In diesem Zu-
sammenhang werden die Begriffe ,Control“ und ,Controlling“ als Synonyme verwen-
det.®®

Die Controllingauffassungen aus dem deutschsprachigen Raum kommen im Controller-

leitbild des Internationalen Controller Vereins eV (ICV) zum Ausdruck, der sich mit dem

%3 \/gl. Dallmann (2009), S. 65.
> Vgl. PreiBler (2007), S. 14.
%% Vgl. Horvath (2006), S. 18.



20

Leitbild der Ubergeordneten International Group of Controlling (IGC) deckt.®® Der ge-

schaftsfUhrende Ausschuss der IGC definiert das Controlling-Bild folgendermal3en:

»controller gestalten und begleiten den Management-Prozess der Zielfindung, Planung

und Steuerung und tragen damit eine Mitverantwortung fur die Zielerreichung.

Controller sorgen fur Ergebnis-, Finanz-, Prozess- und Strategietransparenz und
tragen somit zu hoherer Wirtschaftlichkeit bei.

Controller koordinieren Teilziele und Teilplane ganzheitlich und organisieren un-
ternehmensuibergreifend das zukunftsorientierte Berichtswesen.

Controller leisten den erfolgreichen Service der betriebswirtschaftlichen Daten-
und Informationsversorgung.

Controller gestalten und pflegen die Controllingsysteme*.>’

Im Laufe der Zeit hat sich das Aufgabenspektrum des Controllings standig erweitert. Zu

den Aufgabenschwerpunkten des modernen Controllings gehdren unter anderen:

steuerungsorientierte Gestaltung und Auswertung des Rechnungswesen (Kos-
tenrechnung, betriebliche Statistik);

Steuerung des Finanzwesen (Finanz- und Liquiditatsplanung, Investitionspla-
nung, Liquiditatssicherung, Kapitalbeschaffung, Wirtschaftlichkeitsrechnungen);
Planung und Kontrolle (Implementierung von Systemen der Planungs- und Kon-
trollrechnungen, Koordination der Systeme, Budgetierung und Budgetkontrolle,
Durchfuhrung von Soll-Ist-Vergleichen und Abweichungsanalysen);

Gestaltung des Informationswesens (Entwicklung und Implementierung von Ma-
nagementsystemen, Sicherstellung der Informationsversorgung, Informations-
analysen);

Gestaltung des internen Kontrollsystems (z.B. organisatorische Sicherungs-
malinahmen, Kontrollen und Prafungen zum Zwecke der Sicherung des Vermé-
gens vor Verlusten);

Beratung, Datengewinnung und Entscheidungsvorbereitung sowie das Entwer-
fen, Vorschlagen und die Bewertung von Problemldsungsalternativen fur die

Geschaftsfiihrung im Rahmen der betrieblichen Disposition.>®

%6 v/gl. Biel (2007), S. 8/ Barth/ Barth (2008), S. 12.
*7'Vgl. Biel (2007), S. 9.
%% Vgl. Graumann (2008), S. 13.
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Der Controller ist funktions- bzw. personenbezogen: Fur die anderen Fuhrungskrafte
sind Controller Dienstleister, die einen verantwortungsvollen betriebswirtschaftlichen
Service zur Verfiigung stellen.”® Dieser sorgt auch dafiir, dass jeder im gegebenen
Rahmen die zu erarbeitenden Ziele und Plane selbst kontrollieren kann. Controlling als
Prozess und Denkweise wird durch Manager und Controlling im Team entwickelt. Deren
Zusammenarbeit wird in Abb.7 veranschaulicht.?® Im Hinblick auf den Kunden muss der
Controller als Lotse flr die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens das
Wachstum, die Entwicklung und den Gewinn (WEG) beachten.®’ Das gesamte Aufga-
benblndel, das Controllern Ubertragen und/oder von diesen wahrgenommen wird, be-

zeichnet man als Controllingship.®

Controller
Service

Manager

ergebnis-, finanz-,
prozess- und
slrategieverantwortlich

verantworllich fr
Ergebnis-, Finanz-,
Prozess- und

Strategie-Transparenz Cantrolling

Abbildung 7 Controlling als Schnittstelle zwischen Manager und Controller®®

3.2 Controlling als Rationalitatssicherung

Die Verantwortung fur die Standortmarketinggesellschaft tragt die Leitung der Instituti-
on. Zur Erfullung ihrer Aufgaben bekommt sie von den Anspruchstellern Kompetenzen
zugewiesen. Welche Teilaufgaben im Rahmen dieser Kompetenzen an wen zu delegie-
ren sind, entscheidet die Institutionsleitung. Im Fall von Kapazitatsmangel kann die In-

* vgl. Biel (2007), S. 14.

€0 vgl. Horvath (2006), S. 19.

1 vgl. Barth/ Barth (2008), S. 13.
%2 vgl. Weber (2008), S. 1.

® vgl. Biel (2007), S. 15.
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stitutionsleitung Aufgaben delegieren, wenn diese von fachspezifischen Mitarbeitern
besser, schneller oder kostengiinstiger erledigt werden kénnen. %

Hierbei lassen sich drei Aufgabentypen unterscheiden: Entlastungs-, Erganzungs- und
Begrenzungsaufgaben. Die Entlastungsaufgaben werden von Managern an Controller
delegiert, damit sie besser, schneller oder weniger aufwendig erfullt werden konnen.
Typische Entlastungsaufgaben sind die Ubernahme des Berichtswesens, die Abwei-
chungsanalyse oder die Methodenhoheit Uber Planungsverfahren.65 Mit den Entlas-
tungsaufgaben erfullen Controller eine reine ,Zulieferfunktion®, welche die Wirtschaft-
lichkeit der Institutionsleitung erhdhen soll.®® Erganzungsaufgaben beinhalten die Uber-
prufung der bereits von der Institutionsleitung getatigten Aufgaben — beispielsweise Pla-
nungskontrollen. Einen Sonderfall stellen Begrenzungsaufgaben da. Sie missen dann
wahrgenommen werden, wenn der Manager die Tendenz zeigt, den von der Uberordne-
ten Instanz gesteckten Rahmen zu verlassen. In diesem Fall werden Controller zum

,Huter der 6konomischen Moral“.%

Die Ubergange zwischen den Aufgabengruppen sind flieRend, da ihre Differenzierung
von den vorhandenen Kapazitaten der Institutionsleitung abhé’mgt.68 Es kann jedoch
festgestellt werden, dass es sich um Tatigkeiten handelt, die die Institutionsleitung in
ihren FlUhrungshandlungen unterstitzen. Der Controller Gbernimmt hier die Rolle des
Informationsversorgers, Planers und Kontrolleurs und erfullt die Funktion eines ,Lot-
sen“. Diese Funktion sichert die Qualitat der Institutionsleitung und wird als Rationali-
tatssicherung bezeichnet.®® Fiir die genannten Aufgabentypen wird deshalb der Begriff
.Rationalitatssicherung“ verwendet:

e Im Rahmen ihrer Tatigkeit Uberprufen Controller, ob die Manager die richtigen
Mittel einsetzen, um das gemeinsame Ziel zu erreichen, und kénnen die Ver-
wendung geeigneter Mittel anregen und durchsetzen.

¢ Indem Controller die Handlungsergebnisse in Frage stellen, bzw. beim Manage-

ment fur die Wahrnehmung einer ausreichend hohen Sanktionswahrscheinlich-

& vgl. Dallmann (2009), S. 67.

% vgl. Weber (2008), S. 39.

% vgl. ebenda, S. 39/ Dallmann (2009), S. 67.
67 Vgl. Weber (2008), S. 40.

o8 Vgl. ebenda, S. 40.

% vgl. Dallmann (2009), S. 67 f.
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keit sorgen, kdnnen sie dazu beitragen, dass potentiell opportunistische Manager

den gemeinsamen Zweck verfolgen.”

Um die Rationalitat (Zweck-Mittel-Relation) zu gewahrleisten, wird zuerst eine Soll-
Relation bestimmt. Erst mit deren Hilfe lasst sich ein eventuelles Relationsdefizit fest-
stellen, und es konnen Korrekturen vorgenommen werden. Allerdings ist zu beachten,
dass Korrekturen nur dann veranlasst werden sollten, wenn der dadurch zu erwartende
Nutzen die Kosten fir die Anderungen (bersteigt und folglich Effizienz und Effektivitat
der Institutionsleitung erhoht werden. Die Soll-Rationalitat wird allerdings nur von Fach-
leuten bestimmt, die bei Meinungsverschiedenheiten hinsichtlich der Rationalitat objek-
tiv mit harten Argumenten diskutieren kdnnen. Rationalitat ist in erster Linie vom Wissen
und vom Know-how der Institutionsleitung und der anderen beteiligten Personen — dar-
unter auch der Controller — abhangig. Fur die Verbesserung der Rationalitat ist es von
enormer Wichtigkeit, dass sich dieses Fachpersonal fortbildet und weiterentwickelt und
dass somit ein systematisches Lernen der Institutionsleitung und des Fachpersonals

stattfindet.”’

Entsprechend dieser Zweck-Mittel-Relation unterscheidet man drei Rationalitatsebenen
(Abb. 8):

e eine Ergebnisrationalitat (=substanzielle Rationalitat)

e eine Prozessrationalitat (=prozedurale Rationalitat)

e eine Inputrationalitat.”

" \gl. Weber (2008), S. 41.
""'vgl. Dallmann (2009), S. 68.
2 \/gl. Weber (2008), S. 46.
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Prifung des Modells vor seiner Anwendung (d.h. der Inputrationalitat)

Vermeidung einer mangeln- Vermeidung von Vermeidung von

den Modelleignung

Konnensdefiziten Wollensdefiziten

Modell den beteiligten Akteuren Modell hinreichend vor Opportu-
Problem grundsatzlich hinreichend bekannt? nismus der beteiligten Akteure
adaquat? geschitzt?
Anwendungspramissen Anwendungspramissen Anwendungspramissen

des Modells hinreichend gege- des Modells den beteiligten des Modells hinreichend vor Op-

ben? Akteuren hinreichend bekannt? portunismus der beteiligten Akteu-
re geschiitzt?

Modell fur das zu I0sende

Intervention Rationalitatsdefizite erkannt

Rationalitat gesichert

v v

Prifung des Modells in seiner Anwendung (d.h. der Prozessrationalitat)

Ausreichendes Wissen Wissen und Informationen Modellanwendungsprozess
(Basiswissen und Informatio- richtig im Modell verarbeitet? entspricht dem Soll-Ablauf?

nen) generierbar?

Intervention Rationalitatsdefizite erkannt
Rationalitat gesichert

Prifung des Modellergebnisses (d.h. der Outputrationalitat)

Modellergebnis entspricht Modellergebnis entspricht Modellergebnis halt Plausibili-
methodisch den Soll- methodisch den Soll- tatschecks stand?
Anforderungen (z.B. hinsicht- Anforderungen (z.B. oberhalb

lich Genauigkeit)? einer hurdle-rate)?

Intervention Rationalitatsdefizite erkannt

Rationalitat

gesichert

Abbildung 8 Rationalititssicherungsprozess am Beispiel eines WiIIens.bildungsprozesses73

" Vgl. Weber (2008), S. 48.
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Ohne notwendige Inputfaktoren kann kein korrekter Prozess durchgefihrt werden und
das gewunschte Ergebnis kann nicht erzielt werden. Die drei Ebenen sind also von ein-
ander abhangig. Dies verdeutlicht, dass die Rationalitat nicht erst am Ergebnis Uber-
prufbar ist, sondern vielmehr bereits wahrend der Planung bzw. der Inputrationalitats-

phase. Gleichzeitig wird die Prozessphase wird laufend iiberpriift.”*

3.2.1 Informationsversorgung

Um Standortmarketing moglichst effizient und effektiv auszufillen und zu gestalten ist
eine aussagekraftige Informationsbereitstellung notwendig. Die Qualitat der Entschei-
dungen des Managements hangt ganz wesentlich von der Gute der fur die Entschei-
dung bereitgestellten Informationen ab.”® Somit stellt der Controller eine Integrationsfi-
gur dar: Er halt laufend Kontakt zu allen Entscheidungstragern, entlastet die Geschafts-
fuhrung durch eine sachgerechte Informationsversorgung und entwickelt ein System

von Informationsstromen.’®

Die Informationsversorgungsfunktionen bestehen im Einzelnen aus:
e Bereitstellung von Informationen Uber relevante Entwicklungen in der Zukunft
(Prognose)
e Bereitstellung von Methodenwissen fur Problemldsungen
e Dokumentation von Planungsergebnissen
¢ Information aller fur die Plandurchfihrung Verantwortlichen

o Erhebung von Ist-Daten sowie Ermittiung und Analyse der Abweichungen.””

Durch eine adaquate Informationsversorgung fur Transparenz fur die Institutionsleitung
und die Anspruchsteller zu sorgen, gehort zu den wichtigen Aufgaben des Controllers.
Dabei gilt es vor allem zu klaren, wie Information bearbeitet und prasentiert wird. In der
betrieblichen Praxis wird die Informationsubermittiung zwischen den Stellen der Infor-
mationsentstehung und der Informationsverwendung durch das Berichtswesen wahrge-

nommen. Die Funktion des Berichts beschrankte sich urspringlich auf die Rechen-

" Vgl. Dallmann (2009), S. 68.
"% \Vgl. Weber (2008), S. 221.
"®Vgl. Graumann (2008), S. 23.
" Vgl. ebenda, S. 23.



26

schaftslegung und Dokumentation. Inzwischen wird der Bericht als organisierte/ struktu-
relle Form der Informationsiibermittiung definiert. “® Ausgangspunkt aller Uberlegungen
zur Gestaltung von Berichten ist der Berichtszweck. Grundsatzlich kann man vier Be-
richtszwecke unterscheiden:

e Der Bedarf an Dokumentation resultiert aus den Regelungen des externen
Rechnungswesens, die etwa Aufbewahrungspflichten und -fristen flr bestimmte
Bilanz- und Finanzdaten vorsehen

e Der zweite Berichtszweck, die Planung, dient der Entscheidungsvorbereitung

e Die Kontrolle ist der dritte Berichtszweck, hierzu gehoért der monatliche Kosten-
stellenbericht.

e Bei der Steuerung schlieBlich geht die Verwertung von Kontrollergebnissen in die
konkreten Handlungen ein und es werden Planabweichungen (z.B. Soll-Ist-

Vergleich) aufgezeigt.”

Zu den weiteren Gestaltungsdimensionen des Berichtswesens gehoren Berichtstyp,
-inhalt, -form, -zyklus, -empfanger (Abb. 9).2°

Inhalt

Termin Empfanger

Form

Abbildung 9 Gestaltungsdimensionen bei Berichten®'

"8 Vgl. Barth/ Barth (2008), S. 150.
" Vgl. Weber (2008), S. 222.
%vgl. ebenda, S. 222 ff.

" vgl. ebenda, S. 222.
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3.2.2 Externe und interne Rechnungslegung

Das betriebliche Rechnungswesen stellt ein System zur quantifizierten Erfassung und
Darstellung der unternehmerischen Aktivitdten dar und wird in externe und interne

Rechnungslegung untergliedert (Abb. 10).

Betriebliches Rechnungswesen

Externes Rechnungswesen Internes Rechnungswesen
(Finanzbuchhaltung) (Betriebsbuchhaltung)
Buchfihrung Kosten- und Leistungsrechnung

Planungs- und Kontrollrechnung

Jahresabschluss (Bilanz, GuV,
Anhang, Kapitalflussrechnung,
Segmentberichterstattung)

Kurzfristige Erfolgsrechnung

Betriebsstatistik
(z.B. Anlagen-, Lager-,

Personalstatistik)

Lagebericht

Auf Dokumentation nach
auflen gerichtet

Auf Planung, Steuerung,
Kontrolle gerichtet

Gesetzlich normiert

In der Selbstverantwor-
tung des Managements

Abbildung 10 Externes und internes Rechnungswesen®

82 Vgl. Graumann (2008), S. 160.
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Die externe Rechnungslegung befasst sich in einer Standortmarketing-Institution mit der
systematischen Erfassung und Auswertung quantifizierbarer Beziehungen und Vorgan-
ge und dient der Festlegung des Jahresabschlusses (Bilanz-, Gewinn- und Verlustrech-
nung und Anhang).®® Die Informationen werden primar an Geschéftspartner, Glaubiger,
Sponsoren, Forderer sowie an den Fiskus weitergeleitet. Nach § 242 Abs. 2 HGB hat
jeder Kaufmann die Pflicht, eine Gewinn- und Verlustrechnung durchzufuhren. Wenn
die Standortmarketing-Institution als Kapitalgesellschaft tatig ist, so ist gemaly § 264
Abs. 1 S. 1 HGB zusatzlich ein Anhang anzufertigen. Eingetragene gemeinnutzige Ver-
eine sind laut AO § 63 gegenuber dem Finanzamt und seinen Mitgliedern verpflichtet,
eine Einnahmen- und Ausgabenrechnung zum Nachweis der ordnungsgemafien Mittel-

verwendung abzugeben.?*

Die Rechtsform der Standortmarketinggesellschaft wird in der Regel nicht auf Grund
einer Gewinnerzielungsabsicht gewahlt, sondern um sich aus bestimmten Zwangen der
offentlichen Verwaltung zu I6sen und als um adaquater Geschaftspartner im Kontext
der privaten Wirtschaft akzeptiert zu werden.®® Fiir die Organisationsform, in der die
Standortmarketingaktivitaten reprasentiert sind, gibt es kein Patentrezept; sie ist letztlich
zweitrangig gegenuber der sachlichen Arbeit. Entscheidend sind die Aufgeschlossen-
heit der Mitarbeiter und moderne Managementmethoden. Die Wahrnehmung von Auf-
gaben selbst kann im Rahmen der Verwaltung ebenso wie im Rahmen eigener, privat-
rechtlich organisierter Stellen (z.B. in Form einer GmbH) erfolgen. Wichtig ist, dass eine
zentrale Anlaufstelle in der Gemeinde vorhanden ist, die ausreichende Koordinierungs-
kompetenz (Stabstelle) besitzt und Uber Einfluss und Kooperationsmadglichkeiten in die
verschiedenen Amter hinein verfiigt. Dabei hat sich bewahrt, einen Ansprechpartner

namentlich zu benennen.®

Um die externe Rechnung durchzufuhren, bendtigt der Controller buchhalterische und
bilanztechnische Kenntnisse. Von jeder Standortmarketing-Institution ist aufgrund der

Gesetzeslage eine externe Rechnungslegung anzufertigen. Die Aufgaben aus dem Be-

8 Vgl. Spraul/ Oeser (2004), S. 64/ Graumann (2008), S. 159.
8 vgl. Dallmann (2009), S. 73.

% vgl. Mantik (2005), S. 92.

% vgl. Orlitsch/ Pfeifer (1994), S. 120.
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reich der externen Rechnungslegung konnen sowohl von einem Controller, als auch

von der Finanzbuchhaltung bzw. Rechnungswesenabteilung erledigt werden.®’

Im Gegensatz zum externen Rechnungswesen unterstiutzt das inferne Rechnungswe-
sen die Selbstinformation des Unternehmens zum Zwecke der Planung, Steuerung und
Kontrolle. Es umfasst die Kostenrechnung, die Planungsrechnung, die kurzfristige Er-
folgsrechnung, die Betriebsstatistik sowie die Finanz- und Liquiditatsplanung und ist
keinen gesetzlichen Normen unterworfen.® In Standortmarketing-Institutionen wird die
interne Rechnungslegung insbesondere an die Institutionsleitung, aber gleichzeitig an
alle anderen Bereiche adressiert.*

Bei der WHF tragt die Geschaftsfuhrung die Verantwortung fur die Buchfuhrung, das
rechnungslegungsbezogene interne Kontrollsystem und den Jahresabschluss.®® Der
Jahresabschluss fur das Jahr 2008 wurde von der MUTH Treuhand GmbH Steuerbera-

tungsgesellschaft (Heilbronn) aufgestelit.”’

3.2.3 Kennzahlen und das Kennzahlensystem Balanced Scorecard

Kennzahlen sind ein wichtiger Baustein fur die Analyse des Unternehmens und sollen
relevante Zusammenhange in verdichteter, quantitativ messbarer Form wiedergeben,
um insbesondere Flhrungsinstanzen einen mdglichst schnellen und umfassenden
Uberblick zu gewahren. Sie stellen ein wichtiges Element fiir Planung (SollgréRen) und

Kontrolle (Ist-Grolzen) dar, mit deren Hilfe Tendenzen ersichtlich werden kénnen.®?

In der betrieblichen Praxis gibt es eine grof3e Anzahl von Kennzahlen unterschiedlicher
Herkunft und Aussagekraft. In Unternehmen der Privatwirtschaft orientieren sich diese
Kennzahlen allerdings im Wesentlichen an finanziellen Zielen und sind damit flr Wirt-

schaftsforderungseinrichtungen und Standortgesellschaften nur eingeschrankt nutz-

8 vgl. Dallmann (2009), S. 73.

% \/gl. Graumann (2008), S. 159.

% vgl. Dallmann (2009), S. 73.

% vgl. 0. V. 5(2008), S. 5.

o1 Vgl. ebenda, S. 7.

%2 Vgl. Horvath (2009), S. 504 f./ Barth/ Barth (2008), S. 136.
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bar.®® Ein Umstand, der grundsétzlich schon bei der Konstituierung bekannt ist. In den
Gesellschaftsvertragen finden sich daher als Zweck der Gesellschaft auch allgemeine
Formeln wie ,die Forderung der ansassigen Unternehmen®, ,die Ergreifung von Mal3-
nahmen zur Ansiedlung neuer Unternehmen®, ,die Foérderung von Existenzgrindun-

gen®, ,die positive Beeinflussung des Wirtschaftklimas® etc.**

Die Balanced Scorecard (BSC) ist ein Managementsystem zur strategischen Flhrung
eines Unternehmens mit einem Kennzahlensystem.95 Das System ist aus der Kritik an
den klassischen Kennzahlen entstanden, die den Zusammenhang zwischen den Hand-
lungen im Unternehmen und den finanziellen ErfolgsgroRen zu wenig wiedergeben und
bei denen der Zukunftsbezug fehlt.®® Mittlerweile verwenden innovative Unternehmen

die BSC als organisatorischen Rahmen fiir den gesamten Managementprozess.®’

Die BSC ist ein modernes Planungs- und Kontrollmodell fur das Controlling, welches
Ziel- und KontrollgroRen genauso wie harte (quantitative) und weiche (qualitative) Er-
folgsgroflen verbindet. Dadurch wird es mdglich, dieses ganzheitliche Regelsystem des
Controllings auch im Standortmarketing anzuwenden.® Die BSC findet mittlerweile eine
hohe Akzeptanz und wird von vielen Unternehmen — bei Standortmarketing-Institutionen

allerdings noch kaum — als Flhrungsinstrument genutzt.99

Grundprinzip einer BSC ist, dass die Organisation aus verschiedenen Perspektiven:
Finanz-, Kunden-, Prozess- und Mitarbeiterperspektive betrachtet wird.'® Diese Ebe-
nen sind von einander stark abhangig: Nur wenn gut ausgebildete und motivierte Mitar-
beiter die internen Prozesse beherrschen und verbessern, werden die Kunden optimal
und zuverlassig bedient. Die Voraussetzung fur Vertragsabschlisse, Wachstum und
Finanzerfolge sind wiederum zufriedene und loyale Kunden. Erfolgskritische Ziele, Indi-
katoren und Malinahmen werden zu jeder der 0.a. Perspektiven festgelegt. Eine abge-
stimmte BSC tragt dazu bei, die Arbeit einer Standort- oder Wirtschaftsférderungsge-

»Vgl.0. V.6 (0.J),0.S.

% Vgl. Mantik (2005), S. 91 f.

% \gl. Spraul/ Oeser (2004), S. 182.
% \/gl. Preifiner (2008), S. 224.

7 \gl. Horvath (2009), S. 230.

% \/gl. Dallmann (2005), S. 7.

% ygl. Dallmann (2009), S. 75.
%vgl. 0. V.6 (0.J),0.S.
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sellschaft effizient zu operationalisieren und den gro3tmoglichen Nutzen fur den Stand-

ort zu erzielen. '’

3.2.4 Das Planungs- und Kontrollsystem

Planung wird als ein zukunftsgerichtetes unternehmensweites System der Steuerung
verstanden, das sich durch ein hohes Mal} an Rationalitat auszeichnet und die unter-
schiedlichen Abteilungen und Funktionen des Unternehmens koordiniert. Im Hinblick
auf die Ziele einer Standortmarketinggesellschaft soll die Planung es ermdglichen, die

optimalen Entscheidungen zu treffen.'%?

Der Begriff ,Kontrolle” wird oft in der betriebswirtschaftlichen Literatur in enger Anleh-
nung an die Planung definiert. Unter mehreren Gesichtspunkten, die der Controller in-
nerhalb der Planung zu berlcksichtigen hat, wird insbesondere auf den Soll-Ist-
Vergleich abgehoben. Dabei werden die Planansatze dem Verlauf der Realisierung ge-
genubergestellt und auftretende Abweichungen analysiert. Diese Forderung zeigt deut-

lich, dass Planung und Kontrolle miteinander verbunden sind.'®

Der Planungsprozess stellt einen wesentlichen Teilbereich des FUhrungsprozesses dar
und vollzieht sich in klar abgrenzbaren Prozessphasen:

1. Festlegung von Zielen und Zielsystemen: Die Zielbildung ist hierarchisch und
kann gegebenenfalls Mittel-Zweck-Beziehungen aufweisen.

2. Problemfeststellung: Die Problemstellung entsteht durch die Festlegung der Ab-
weichung des Ziels von der momentanen Situation (Ziel-Ist-Vergleich).

3. Problemldsungsprozess: Es werden Alternativen gesucht und mit Hilfe von Prog-
nosen versucht, die moglichen Wirkungen verschiedener Alternativen vorherzu-
sagen.

4. Bewertung und Entscheidung: Die gefundenen Alternativen werden im Hinblick
auf die Zielerreichung beurteilt und bewertet. Eine Entscheidung wird getroffen.

5. Plandurchsetzung: Falls eine Trennung zwischen Planung und Realisation be-

steht, ist diese Phase notwendig.

"vgl. 0. V. 6 (0. J), 0. S./ Axel (2007), S. 8.
192'y/gl. Preiner (2008), S. 23.
193 v/gl. Barth/ Barth (2008), S. 75.
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6. Realisation

7. Kontrolle: Die von dem Plansystem festgelegten Soll-Werte werden mit den er-
mittelten Ist-Werten verglichen.'® Die Abweichungsanalyse beinhaltet die Ermitt-
lung rechnerischer Abweichungen von Ist- zu Planwerten und eine erste Erkla-

rung fir die Griinde der Abweichungen.'®

3.3 Strategisches und operatives Controlling im Standortmarketing

6 zu unter-

Beim Controlling ist zwischen strategischem und operativem Controlling10
scheiden, die zu jeweils unterschiedlichen Hierarchiestufen im Unternehmen gehoren
und sich durch unterschiedliche Zeithorizonte auszeichnen.'”’” Die verschiedenen Ebe-
nen treten nicht gegeneinander an, sondern bedingen und erganzen sich gegenseitig im
Hinblick auf die erweiterte Aufgabenpalette und starkere Zukunftsorientierung des Cont-
rollings."'® In der vorliegenden Arbeit werden die Controlling-Ebenen aus der Sicht des
Standortmarketings dargestellt. Aus Tab. 3 werden die wesentlichen Charakteristika

des strategischen und operativen Controllings ersichtlich.

1% v/gl. Barth/ Barth (2008), S. 77 f.

1% v/gl1. Preifiner (2008), S. 33.

1% Tejlweise wird in der betriebswirtschaftlichen Literatur auch von taktischem Controlling gesprochen.
Dies ist die Stufe zwischen strategischem und operativem Controlling (Vgl. Spraul/ Oeser (2004), S. 5).
97 vgl. Spraul/ Oeser (2004), S. 5.

1% v/gl. PreiBler (2007), S. 19.



33

Merkmal

Strategisches Controlling

Operatives Controlling

Hierarchische Stufe

oberste FUhrungsebene

Einbeziehung aller Stufen mit
Schwerpunkt auf der mittleren Fih-
rungsebene

Orientierung

primar Richtung Umwelt

primar nach innen (Leistungserstel-
lung)

Zeithorizont

langfristig (3 bis 5 Jahre)

kurz- bis mittelfristig (max. 2 Jahre)

Unsicherheit

eher hoch

eher niedrig

Art der Probleme

meistens unstrukturiert und
unscharf

strukturiert, konkret und
repetitiv

Alternativen

weites Spektrum an Alternativen

Spektrum eingeschrankt

Umfang

Konzentration auf einzelne wich-
tige Problemstellungen

umfasst alle funktionellen Bereiche
und integriert alle Teilpléane

Detaillierungsgrad

grober und weniger detailliert

relativ grof3

ZielgroBRen Existenzsicherung, Erfolgspoten- | Wirtschaftlichkeit, Gewinn, Rentabi-
zial litat

Dimensionen Chancen/Risiken, Aufwand/Ertrag,
Starken/Schwachen Kosten/Leistungen

Methoden Analyse der gegenwartigen Po- | rechnungslegungsorientiert:
tenziale:
e Jahresabschluss
e Szenario-Analyse e Kostenrechnung
e Markt- und Wettbewerbs- e Kostenmanagement
analyse
e Starken-Schwachen-
Analyse
e Gap- (Licken-) Analyse
Erfolgsrechnung inkl. Segmentbe-
Entwicklung zukiinftiger Strate- | trachtung (kunden-, produkt-, regio-
gien: nenorientiert,...)
e Produktlebenszyklus- e Budgetierung
Analyse e Budgetkontrolle
e Erfahrungskurven- e Berichtswesen
Analyse e |nvestitions- und Finanz-
e Portfolio-Analyse planung
Leitsatz ,»to do the right things* “to do the things right”
Tabelle 3 Abgrenzung zwischen strategischem und operativem Controlling'®

199 v/gl. Graumann (2008), S. 20.
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» Strategisches Controlling im Standortmarketing

Die Aufgabe des strategischen Controllings besteht darin, durch Interpretation der Ist-
Werte langfristige Ergebnisse fur die zukunftige Periode zu ermitteln und zu planen, um
strategische Ziele rationalitatssichernd zu (iberpriifen.”'® Nicht nur fiir eine Standort-
marketing-Institution, sondern fur jedes Unternehmen erflllt das strategische Controlling
eine Navigationsfunktion und liefert dem Management die Daten fur die Ausrichtung des
Unternehmens. Der Controller beschaftigt sich mit den Potenzialen des Unternehmens
und stellt das notwendige Werkzeug fur die Planung, Steuerung, Kontrolle und Informa-
tionsversorgung zur Verflgung. Strategisches Controlling ist also stark umwelt- und
marktorientiert und dient dazu, die Existenz des Unternehmens mittel- bis langfristig zu

sichern bzw. dessen Erfolg zu optimieren.""

Strategisches Controlling als Teil des strategischen Managements beschaftigt sich mit
der frihzeitigen Erkennung der zukunftigen Erfolgspotenziale fur den Standort bzw. fur
die Standortmarketing-Institution und mit weichen Faktoren wie Umwelt, Chancen und
Risiken, Starken und Schwachen.''? Jede Standortmarketing-Institution verfolgt die Vi-
sion Institutionszweck und Institutionsidentitat. Es kann aber aufgrund eines Wechsels
der Institutionsleitung, eines Politikwechsels, einer Veranderung der gesellschaftlichen
Einstellung sowie einer Marktveranderung zu einer Neudefinition dieser Ziele kommen.
Schon der Wille zur Veranderung dieser Ziele kann den strategischen Zielen zugeord-
net werden, denn dadurch werden die Lernfahigkeit der Standortmarketing-Institutionen

und die sténdige Bereitschaft signalisiert, sich neue Gegebenheiten anzupassen.'"

Folgende Aufgaben stehen beim strategischen Controlling im Vordergrund, wobei je-
weils die drei Ebenen der Rationalitdt zu beachten sind:
e Langfristige Marktforschung, um Prognosen zu erstellen und Erfolgspotenziale
zu identifizieren
e Erkennen von Innovationen
e Ermittlung der Chancen und Risiken

e Suche nach neuen Erfolgspotenzialen

Vgl. PreiBler (2007), S. 19/ Dallman (2009), S. 191.
" vgl. Spraul/ Oeser (2004), S. 6 f.

"2 ygl. ebenda, S. 5/ Preiller (2007), S. 19.

"3 vgl. Dallmann (2009), S. 191.
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e Festlegung von Frihwarnindikatoren

e Beobachtung der unternehmerischen Umwelt

e Strategische Zielbestimmung (Vision, Business Mission und ClI)

¢ Entwicklung neuer Strategien

e Langfristige Finanzierung und Investition

e Motivation der Mitarbeiter durch Schaffung von Anreizsystemen

e Strategische Abweichungsanalysen inklusive Korrektur- und Praventivmalinah-

men.'*

Die Anwendungshaufigkeit der Aufgaben ist geringer als im operativen Controlling, da-
fur ist der zeitliche und finanzielle Aufwand relativ hoch. Aufgrund des hohen Einflusses
auf das nachhaltige Handeln der Standortmarketing-Institution hat das strategische
Controlling einen hohen Stellenwert. Es bedarf also eines ,guten® Controllers. Die vor-

her definierten Ziele rationalitatssichernd zu tberpriifen, ist weshalb umso wichtiger.'"

Im strategischen Controlling dbernimmt der Controller verstarkt die Rolle des Planers,
Lotsen und Innovators. Bei der Neugestaltung der strategischen Ziele spielt die Zu-
sammenarbeit mit politischen und wirtschaftlichen entscheidungsrelevanten Anspruchs-
stellern am betreffenden Standort eine grof3e Rolle. Um diese Ziele durchsetzen zu kon-
nen, sollte der Controller die Institutionsleitung beraten und mit Informationen aus der
Marktforschung unterstitzen. Dabei kommen folgende Controlling-Instrumente zum
Einsatz: Erfolgsfaktoren- und Input-Output-Analyse sowie das Friherkennungssystem.
Um diese Controlling-Instrumente anwenden zu konnen, bendtigt der Controller fundier-

te Controlling- und Statistikkenntnisse.'™

Eine wichtige Rolle spielt die Fahigkeit, aus den Ergebnissen, Prognosen und Analysen
Erkenntnisse uber zukunftige Innovationen und Erfolgspotenziale sowie Uber die zu-
kunftige Marktlage abzuleiten. Um dieser Aufgabe gewachsen zu sein, muss der Cont-
roller Uber ein umfassendes Wissen im Standortmarketing verfigen. Durch Motivations-
und Anreizsysteme sollte er eine hohe Zielakzeptanz bei den Mitarbeitern, aber auch

bei den Anspruchstellern erreichen, um so den Umsetzungsprozess effektiv und effi-

"4 vgl. Dallmann (2009), S. 192.
"% vgl. ebenda, S. 191.
"®vgl. ebenda, S. 191 f.
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zient durchfuhren zu konnen. Dies gelingt, wenn der Controller, der in der Regel kraft
seines Amtes die entsprechende Weisungsbefugnis besitzt, direkt der Institutionsleitung
unterstellt ist. Bei kleinen Standortmarketing-Institutionen ist die Institutionsleitung fur

diese Aufgaben selbst zustandig.'"’

» Operatives Controlling im Standortmarketing

,Das operative Controlling ist dadurch gepragt, dass neben der Rationalitatssicherung
der operativen Ziele, Strategien und Mallnahmen ebenfalls die zur Durchfuhrung ge-
langten taktischen sowie strategischen Ziele und damit die zur Zielerreichung notwendi-
gen MaBnahmen rationalitatssichernd zu tiberpriifen sind“."'® Das operative Controlling
erfullt eine kurz- und mittelfristige Steuerungsfunktion auf Basis der gegebenen strate-
gischen Planungsergebnisse und bildet einen Planungszeitraum von ein bis zwei Jah-
ren ab.""® Es werden eine Vielzahl von Werkzeugen benétigt, um ein Unternehmen ak-
tiv zu steuern. Operatives Controlling heil3t zu wissen, wohin das Unternehmen steuert
und wie es seine Ziele erreichen kann.'®
Das operative Controlling verfolgt folgende Ziele:

e Verbesserung der Rentabilitat

e Sicherung der Liquiditat

o Erhéhung der Wirtschaftlichkeit.'*’

Dabei greift das operative Controlling auf den Regelkreis Planung, Kontrolle und Steue-
rung zurlck. Anhand der Planung wird der Kurs des Unternehmens im aktuellen und
kommenden Geschaftsjahr festgelegt. Das Management erhalt Uber aussagefahige
Analyseinstrumente die notwendigen Daten, um mittels Soll-Ist-Vergleich die Abwei-

chungen von der urspringlichen Planung feststellen und analysieren zu kénnen.'?

Ein hoher Arbeitsaufwand ist zunachst in der Planungsphase der durchgefuhrten Aktivi-
taten erforderlich, denn die Quantifizierung eines Standortmarketings-Ziels stellt eine

gewisse Schwierigkeit dar. Die Zielkonkretisierung ist im Standortmarketing fur ein effi-

"7 vgl. Dallmann (2009), S. 192.
Vgl. ebenda, S. 186.

"9 vgl. Graumann (2008), S. 20.
120 \/g1. Spraul/ Oeser (2004), S. 7.
121 Vgl. ebenda, S. 7.

122 Vgl. ebenda, S. 7 f.
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zientes und effektives Handeln zwingend erforderlich. Aus diesem Grund sind Control-
ling-Aufgaben in der Planungsphase regelmalig — je nach Dringlichkeit taglich bzw.
wochentlich — durchzufuhren. Dabei Ubernimmt der Controller die Funktion des Informa-
tionsberaters, Planers und Kontrolleurs und hat ein hohes Fachwissen im Standortmar-
keting aufzuweisen. Die Frage nach der Notwendigkeit dieser Malnahmen muss auf-
grund von Standortmarketingkenntnissen entschieden werden, wobei der Nutzen dieser
Standortmarketing-Mallinahmen genau zu bestimmen ist. Grundsatzlich zu beherrschen
sind Grundkenntnisse der Budgetierung, der Finanzierungs- und Investitionsrechnung,
welche in der Planungsphase zur Anwendung kommen. Bei der Durchfuhrungskontrolle
ist eine systematische Vorgehensweise notwendig, wobei der Aufwand vom Umfang
der MalRnahmen abhangt. Die Controlling-Aufgaben — Zielerreichungs- und Wirtschaft-
lichkeitskontrollen — sind kontinuierlich durchzufihren, wodurch in der Standortmarke-

ting-Institution gleichzeitig die gewiinschte Erfolgskontrolle vorgenommen wird.'

Neben den fur das Standortmarketing definierten Controlling-Aufgaben gibt es weitere,
die fir ein Fortbestehen der Standortmarketing-Institutionen ausschlaggebend sind.
Dazu gehoren die Bereiche Steuern (externes Rechnungswesen), Versicherungen und
die interne Revision. Die Controller kbnnen ebenso die Verbindung zu externen Bera-
tern, Vermittlern und Anspruchstellern Ubernehmen. Die zusatzlichen Controlling-
Aufgaben werden - je nach Grolie der Standortmarketing-Institution — von anderen Mit-
arbeitern ubernommen. Die Buchhaltung kann das externe Rechnungswesen und den
Bereich Steuer Ubernehmen, wobei diese elementaren Controlling-Aufgaben auch rati-
onalitatssichernd zu Uberprifen sind. Dieser Abteilung bzw. einem externen Berater
kann auch der Bereich Versicherungen (ibertragen werden. Die Ubernahme dieser Auf-
gaben erfolgt jahrlich, so dass der anfallende Aufwand im bereits eingeplanten und so-

wieso vorhandenen Geschaftablauf keine weiteren Kosten verursacht.'?

Offensichtlich ist, dass der Controller operativ zwingend im Standortmarketing-Prozess,
d.h. in der Marktforschung, der Strategieformulierung, dem Marketing-Mix und der Kon-

trolle einzubinden ist. Moglicherweise sollte er einige Prozessschritte federfuhrend

'2% y/gl. Dallmann (2009), S. 187.
2 vgl. ebenda, S. 188.
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ubernehmen. Es ist ein hohes Wissen im Standortmarketing notwendig, um Uber die

operativen Ziele rationalititssichernd urteilen zu kénnen.'?

Die Darstellung der operativen Controlling-Aufgaben lassen sich zusammenfassend wie
folgt darstellen, wobei jeweils die drei Ebenen der Rationalitat zu beachten sind:

e Zentraler Informationsservice

o Kurzfristige Marktforschung

e Operative Zielbestimmung inklusive Strategie und Marketing-Mix

e Externes Rechnungswesen

¢ Internes Rechnungswesen (Finanzierung, Investition und Butgetierung)

e Berichtswesen

¢ Interne Revision

e Bereich Steuern und Versicherung

e Durchfihrung der Kontrolle der zur Durchfuhrung gelangten taktischen und

strategischen Ziele.'?

Operatives Controlling sollte durchgangig und systematisch sein. Von besonderer Be-
deutung ist es, fur die Standortmarketing-MalRnahmen Ziele zu definieren und anschlie-
Rend rationalitatssichernd zu hinterfragen. Mit Hilfe der vorgegebenen Ziele kann nicht

nur die Leistung dokumentiert, sondern auch zielorientiert gehandelt werden.'®

3.4 Notwendigkeit des Controllings im Standortmarketing

Controlling und Kontrolle fur die Bestimmung des Nutzens der Standortmarketingmal3-
nahmen fur die verschiedenen Interessengruppen sind von grof3er Bedeutung. Mit ihrer
Hilfe wird es maoglich, die vorher festgelegten und operationalisierten Ziele anhand von
ErfolgsgroRen mittels unterschiedlicher Methoden zu messen und zu bewerten. Obwohl
Standort- und Regionalmarketing von vielen Standorten betrieben wird und dabei viel-
fach einen hohen Grad an Professionalitat aufweist, fehlt es haufig an einem durch-

dachten Controlling.128 Ohne Controlling und seine Ergebnisse ist es schwierig

125 y/gl. Dallmann (2009), S. 189.
126 \/gl. ebenda, S. 189.

27 ygl. ebenda, S. 189.

128 ygl. Dallmann (2005), S. 5.
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e Sponsoren und Kooperationspartner zu uberzeugen und zu gewinnen
e Diskussionen sachlich auszutragen

e Argumente der Kritiker zu entkraften

e Standortmarketingmaflinahmen zu rechtfertigen und

e Feedback fiir die Interessengruppen zu produzieren.'®

Die Notwendigkeit einer Kontrolle als ein Teilschnitt des Standortmarketing-Prozesses
wird in den bisherigen Lehrbiichern zum Standortmarketing zwar angedeutet.”™ In der
Praxis werden die Evaluierungsprozesse im Regional- und Standortmarketing aber oft
nicht ausreichend beachtet und haufig als belastend gesehen. Daher entwickelten sie
sich in der Praxis nicht zum kontinuierlich eingesetzten Standardinstrumentarium. Sie
erhalten anlassbezogen ihre Funktion: Von auf3en sind Evaluierungsmafnahmen im
Rahmen der Forderung vorgeschrieben.”™' Die mangelnde Durchfiihrung des Control-
lings im Standortmarketing kann auch daran liegen, dass die Kosten fur Implementie-
rung und Durchfuhrung der Controlling-MalRnahmen sehr hoch sind. Fur die entschei-
dungsrelevanten Anspruchsteller kann es ein wichtiger Grund sein, dass keine zusatzli-
che Stelle fiir einen Controller bzw. kein zusétzliches Budget fir die Ubernahme von
Controlling-Aufgaben bereitgestellt werden soll. Bei den Versuchen der Erfolgsmessung
der Standortmarketingaktivitaten tritt oft das Problem der schwierigen Messbarkeit der

Standortmarketing-Leistungen auf.*?

Die Notwendigkeit der Durchfuhrung eines Controllings im Standortmarketing ergibt sich
aus Ergebnissen der Studie, die von DIKMU im Jahre 2005 durchgefuhrt wurde. Die
Umfrage wurde bei 543 Stadten und Landkreisen durchgefihrt. Davon antworteten 194
(ca. 35,7%)." In der Studie wurde die folgende Ausgangsfrage gestellt: ,Wie werden
die Erfolgskontrollen im Standortmarketing durchgefuhrt?“. Die Studienteilnehmer soll-
ten erlautern, ob sie keine, eine projektbezogene oder eine systematische Erfolgskon-
trolle durchfuhren. Es zeigte sich folgendes Ergebnis: Nur ungefahr die Halfte (49,7%)
der Befragten fuhrt eine projektbezogene und mehr als ein Drittel (37,7%) gar keine Er-

folgskontrolle im Standortmarketing durch. Eine systematische Erfolgskontrolle wurde

129 y/gl. Dallmann (2005), S. 5.

30 y/g1. Schnurrenberger (2000), S. 75.
31vgl. Biihler (2005), S. 51.

132 y/gl. Dallmann (2009), S. 90.

3% ygl. Dallmann (2005), S. 9.
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nur von 12,6% vorgenommen. Von den befragten Standorten werden im Mittel seit 8,48
Jahren Erfolgskontrollen durchgefuhrt. Allerdings ist die Abweichung vom Mittelwert
sehr grof3. So wird bei vielen die Erfolgskontrolle seit weniger als funf Jahren durchge-
fuhrt. Eine langere Erfahrung in der Erfolgskontrolle, so zeigt sich, fordert systemati-
sche, d.h. kontinuierliche und projektgebundene Kontrolle. Die Durchfihrung von Er-
folgskontrollen erfolgt fast ausschlieB3lich (96,3%) intern. Bei Beratungsgesellschaften
geben die verbleibenden Institutionen ihre Erfolgskontrollen in Auftrag.”* Aus der Um-
frage ergibt sich, dass die Befragten einfache Instrumente der Erfolgskontrolle im
Standortmarketing bevorzugten:
e 70,6% der verbliebenen Befragten verwenden einfache Erfolgsgréfen in Soll-Ist-
Vergleichen
o Fast 40% der Betreiber des Standortmarketings nutzen zur Erfolgskontrolle die
Kosten-Nutzen-Analyse
e Die Balanced Scorecard findet im Standortmarketing kaum Verwendung
(6,4%).1%

Zu erwahnen ist, dass die Untersuchungen primar deskriptive und nur wenige explikati-
ve Analysen zulassen, die den weiteren Anlass fur weitere Untersuchungen geben kon-
nen. Die Ergebnisse legen zudem nahe, dass sich die Betreiber mehr dem Thema Er-
folgskontrolle, -controlling und Nutzenbestimmung widmen mussen."*® Es werden nach-
vollziehbare und belegbare Aussagen zum Verhaltnis der eingesetzten Mittel und der
erreichten Ziele erwartet, auch wenn hier selbstverstandlich klar ist, dass das Ergebnis
nicht in Wahrung erwartet werden kann. Zum Handwerkszeug einer modernen Organi-
sation gehodren z.B. ein quartalbezogenes Reporting, Soll-Ist-Vergleiche, mittelfristige

Zielplanungen, Geschéftsberichte im Rahmen offensiver PR-Arbeit etc.”’

3% vgl. Dallmann (2005), S. 23 f.
%% ygl. ebenda, S. 20 f.

%% y/gl. ebenda, S. 24.

¥7v/gl. Mantik (2005), S. 93.



4 Grundlagen zum Standort und Unternehmen

4.1 Die Region Heilbronn-Franken

Im folgenden Abschnitt werden die Grundlagen zum Standort Heilbronn-Franken vorge-
stellt. Abhangig von den Besonderheiten der Region Heilbronn-Franken ist das Marke-
ting fur diese Region aufzubauen. Welche Trends und Konsequenzen sich in der Zu-
kunft daraus ergeben, wird im folgenden Kapitel ebenfalls kurz beschrieben.

> Territorialstruktur

Die Region Heilbronn-Franken mit 4.765 km? Flache ist die flachengréfite der zwolf Re-
gionen in Baden-Wdurttemberg und wird aus dem Stadtkreis Heilbronn, dem Landkreis

Heilbronn, dem Hohenlohekreis, dem Landkreis Schwabisch Hall sowie dem Main-

Tauber-Kreis gebildet (Abb. 11)."%®
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%8 v/gl. Giehrl (2007),
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Heilbronn-Franken wurde im Jahre 1973 gebildet und liegt im Nordosten des Landes
Baden-Wurttemberg und grenzt im Norden und Osten an den Freistaat Bayern. Im
Westen grenzt die Region zum Uberwiegenden Teil an die Region Rhein-Neckar, im
Suden an die Regionen Stuttgart und Ostwurttemberg. Die Region ist ein Bestandteil

der Europaischen Metropolregion Stuttgart.°

» Verkehrsanbindung

Die Region Heilbronn-Franken ist dank ihrer zentralen Lage mit Pkw, Lkw, Bahn, Flug-
zeug oder Schiff an alle transeuropéischen Verkehrswege gut angebunden. Uber die
Bundesautobahnen A 3, A 6, A 7 und A 81 ist Heilbronn-Franken von den wichtigen
Wirtschaftszentren Frankfurt, Stuttgart oder Nurnberg aus, die Uber internationale Flug-
hafen verfugen, sehr gut erreichbar. Es besteht auch eine gute und schnelle Anbindung
im Taktverkehr zu den ICE-Knotenpunkten Stuttgart, Frankfurt und Warzburg. Den An-
schluss an die Bundeswasserstralle Main bzw. Rhein-Main-Donau-Kanal und an grofRe
Seehafen bieten der Neckarhafen in Heilbronn und der Mainhafen Wertheim. Eine gute
Erreichbarkeit auch auf dem Luftweg sichern der Geschaftsflugplatz Schwabisch Hall

und der Verkehrslandeplatz Niederstetten. '

» Wissenschaft und Bildung

Die Hochschullandschaft der Region bestand lange Zeit nur aus der Hochschule in
Heilbronn, spater ergénzt um eine AulRenstelle in Kinzelsau und Schwabisch Hall. In
den letzten Jahren wurden die Hochschuleinrichtungen der Region durch eine Aullen-
stelle der Berufsakademie Mosbach in Bad Mergentheim, der privaten Fachhochschule
fur Gestaltung in Schwabisch Hall und der German Graduate School of Management
and Law gGmbH'"? erganzt."? Die Region stellt im Wintersemester 2008/2009 mit 6,6
Studierenden je 1.000 Einwohner das Schlusslicht der zwolf Regionen in Baden-
Wadrttemberg dar. Die Gesamtzahl der Studierenden betrug im gleichen Zeitraum
5.805."** Den Unterbau der Hochschulen bildeten 33 Gymnasien mit ca. 26.220 Schii-

0 vgl. Giehrl (2007), S. 8.

“vgl.o.V.8(0.J.),S. 4.

%2 German Graduate School of Management and Law gGmbH ist eine staatlich anerkannte private Stif-
tungshochschule.

"3 \V/gl. Greve u.a. (2002), S.138/ Giehrl (2007), S. 52.

" vgl. 0. V. 9 (2010), S. 5.
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lern. 45 Realschulen mit ca. 24.450 und 103 Hauptschulen mit ca. 15.687 Schulern bil-
den die Dreiteilung des Schulsystems ab. Weitere 36.900 Schuler besuchen die 237

Grundschulen in Heilbronn-Franken.'®

» Bevolkerungsstruktur und Verteilung

Ein Bevolkerungszuwachs ist ein erster Hinweis auf die Dynamik einer Region. Aus die-
sem Grund werden im Folgenden die wesentlichen demographischen Veranderungen
beschrieben. Der bereits einsetzende demografische Wandel stellt eine der zentralen

Herausforderungen fiir die Region Heilbronn-Franken dar.'

Einwohnerzahl 1980 1990 2000 2005 2008
Stadt Heilbronn 111.938 115.843 119.305 121.613 122.098
Landkreis 244.633 272.357 320.955 329.503 329.743
Heilbronn
Hohenlohekreis 83.872 92.907 107.754 109.718 109.499
Landkreis 150.601 164.132 185.729 189.580 189.158
Schwabisch Hall
Main-Tauber-Kreis 121.410 128.272 137.057 137.259 134.939
Region 712.454 773.511 870.800 887.673 885.437
Heilbronn-Franken
Baden-Wiirttemberg 9,2 9,8 10,5 10,7 10,7
(Mio.)

Tabelle 4 Bevélkerungsentwicklung in der Region Heilbronn-Franken'"’

In 111 Stadten und Gemeinden der Region Heilbronn-Franken lebten im Jahre 2008 ca.
885.437 Menschen (Tab. 4). Die Bevolkerungsentwicklung ergibt sich aus der natirli-
chen Bevdlkerungsentwicklung und den Zuwanderungen. Mit der deutschen Wieder-
vereinigung und der Offnung der Grenzen nach Osteuropa und vor allem den grolRen
Wanderungsstromen aus Osteuropa nach Deutschland hat eine starke Zuwanderung zu

Beginn der 90er Jahre fiir eine dynamische Bevolkerungsentwicklung gesorgt.™® Sin-

S vgl. 0. V. 10 (2008/2009), 0. S.

8 vgl. 0. V. 11 (2008), S. 6.

'“7'\/gl. Eigene Darstellung in Anlehnung an o. V. 12 (2009), S.10.
8 v/gl. Giehrl (2007), S. 10 f.
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kende Geburtenraten (1,43 durchschnittliche Kinderzahl je Frau im 2008) und eine kon-
tinuierliche Steigerung der Lebensdauer fuhren zu einer erheblichen Veranderung der
Altersstrukturen in der Region. Auch zuklnftig wird es immer mehr Sterbefalle als Ge-
burten geben: Mit 7.542 Geborenen und 8.231 Verstorbenen ergibt sich im Jahre 2008
ein deutliches Defizit. *° Das Durchschnittsalter der Bevdlkerung betrug im Jahre 2008
41,8 Jahren.™®

» Gesamtwirtschaftliche Entwicklung

Durch die Kraftwerke am Neckar, die holzbe- und verarbeitende Industrie, den Fahr-
zeugbau, durch Maschinenbau- und Elektrotechnikindustrie, Logistikbetriebe, moderne
Finanzdienstleister, Informationstechnologie und Softwareentwicklung sowie die Land-
wirtschaft ist die Region sehr stark 6konomisch gepragt. Trotz des landlichen Charak-
ters haben zahlreiche weltweit agierende Unternehmen ihren Firmensitz in der Region,
die heute zu den global players gehdren. Gemessen an der Einwohnerzahl sind im Ho-
henlohekreis die meisten WeltmarktfUhrer im deutschlandweiten Vergleich angesie-

delt.™’

Das Bruttoinlandsprodukt (BIP) der Region Heilbronn-Franken, als wichtiger Indikator
fur den wirtschaftlichen Erfolg, ist 2007 auf 29,3 Mill. Euro gestiegen (im Vergleich zu
24,7 Mill. Euro im Jahr 2000)."? Die Entwicklung bei den sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten zeigte eine positive Tendenz: Im Zeitraum von 1974 bis 2008 stieg die
Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in der Region um 43,2 Prozent auf
den neuen historischen Hochststand von 324.922 Beschaftigten. Ein Zuwachs von 3,1
Prozent oder 9.771 Beschaftigten war zum 30. Juni 2008 im Vergleich zum Vorjahr
festzustellen.”® Die Verteilung der sozialversicherungspflichtig beschaftigten Arbeit-
nehmer in der Region Heilbronn-Franken in den einzelnen Wirtschaftszweigen im Ver-
gleich zum Bundesland Baden-Wurttemberg ist in Tab. 5 dargestellt. Ein wichtiges
Kennzeichen fur die Region Heilbronn-Franken ist die dynamische Entwicklung im ver-
arbeitenden Gewerbe. Von 1973 bis 2008 ist der Umsatz der regionalen Industrie um
759 Prozent auf 30,7 Mrd. Euro (Landesdurchschnitt +421 Prozent) angestiegen, und

I vgl. 0. V. 12 (2009), S. 14.
%0 v/gl. ebenda, S. 11.
*1vgl. Giehrl (2007), S. 57.
¥2y/gl. 0. V. 12 (2009), S. 39.
%3 vgl. 0. V. 13 (2009), 0. S.
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der Export hat sich zwischen 1973 und 2008 auf 14,8 Mrd. Euro erhéht.’* Die Arbeits-
losigkeit in der Region betrug im November 2009 4,9% (im Vergleich zu 5,0% in Baden-

Wiirttemberg).'®

Wirtschaftsbereich Heilbronn-Franken Baden-Wiirttemberg
(Anteile %) (Anteile %)

Verarbeitendes Gewerbe 39,1 32,7
Baugewerbe 53 5,2

Handel; Instandhaltung und Reparatur 15,1 13,9

von Kraftfahrzeugen

Verkehr und Lagerei 3,4 3,9
Gastbewerbe 2,0 2,5

Sonstige Dienstleistungen 32,8 40,1

Tabelle 5 Prozentualer Anteil der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten im Jahr 2008 in

Heilbronn-Franken und Baden-Wiirttemberg in ausgewahlten Wirtschaftsbereichen'®

Das Jahr 2008 verzeichnete das dritte Jahr in Folge eine Ausweitung der Investitionen
der heimischen Industrie: Die Industrieunternehmen gaben mit 1,1 Mrd. Euro so viel wie
noch nie zuvor fur Immobilien und Ausristungen aus. Das Rekordinvestitionsvolumen
ubertraf das bereits hohe Vorjahresergebnis um 32,3 Mill. Euro. Die Ende 2008 massiv
hereingebrochene Finanz- und Wirtschaftskrise hat lediglich zu einer Abschwachung

der Dynamik der Investitionstatigkeit gefiihrt.’’

» Kultur/ Freizeit/ Sport

Die Uberdurchschnittliche Lebens- und Erlebnisqualitat der Region Heilbronn-Franken
ist dem Naturraum, dem Klima und den touristisch attraktiven Stadten der Region zu
verdanken. Mehr als 250 Schldsser, Burgen, Kloster und Kirchen pragen heute als kul-
turhistorische Solitare nicht nur die Landschaft, sondern auch das kulturelle Angebot
des Landes.”™® In diesem Zusammenhang bietet die Region Heilbronn-Franken viele

Moglichkeiten: Die Lern- und Erlebniswelt experimenta, zahlreiche Konzerte und Thea-

" vgl. 0. V. 13 (2009), o. S.
%5 vgl. 0. V. 12 (2009), S. 32.
%6 \/gl. ebenda, S. 27.
*7vgl. 0. V. 13 (2009), 0. S.
%8 v/gl. Hein (0. J.), S. 2.
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tervorfuhrungen in au3ergewohnlicher Kulisse wie etwa auf den berthmten Treppen der
Michaeliskirche in Schwabisch Hall oder in der Gotzenburg in Jagsthausen, eine bedeu-
tende Skulpturensammlung, Kinos und Kulturtreffs. Zahlreiche Cafés, Biergarten, Be-
senwirtschaften und Freizeitaktivitaten wie der Freizeitpark Tripsdrill und das Freiland-
museum Wackershofen laden dazu ein, die Freizeit in der Region zu verbringen." Kul-
tur-Events wie der Hohenloher Kultursommer, das Wurth-Openair, die Schubertiade
oder die Burgfestspiele Jagsthausen begeistern Einheimische und Besucher der Regi-

on.160

Auf der Grundlage seiner naturlichen Potentiale und zahlreichen Sporteinrichtungen
und Vereine verschiedenster Art bietet die Region ein breit gefachertes Angebot an
Freizeitmoglichkeiten, das vom Wintersport (z.B. Rodeln, Langlauf und Eislaufen im
Naturpark Schwabischer und Mainhardter Wald) bis zum Wassersport (z.B. Kajak, Kanu
auf Kocher, Jagst, Tauber, Neckar oder Main) reicht.'®" Uber 4.000 Kilometer Radwege
und Wanderpfade bieten viele Mdglichkeiten, die herrliche Landschaft der Region zu

entdecken.®?

4.2 Entwicklungstrends fur die Region Heilbronn-Franken

Trotz unterschiedlicher Auffassungen Uber die weiteren Wirtschaftsentwicklungen ins-
gesamt sind einige Trends fur die Region unbestritten. Diese werden im Folgenden kurz
dargestellt, ebenso wie die Konsequenzen, die sich fur Heilbronn-Franken daraus erge-

ben, und die Mdglichkeiten, wie die Region darauf reagieren kann."®®

Im Rahmen der demographischen Veranderung sind die Uberalterung der Gesellschaft
und die Reduzierung des Bevolkerungsbestandes die grundlegendsten Trends. Die
gravierenden Verschiebungen in der Altersstruktur werden sich bis 2020 bei geringftigig
gesunkenem Bevolkerungsbestand einstellen: Die Zahl der Personen unter 50 wird um
Uber 9 Mio. Personen zurlickgehen, die 50-jahrigen und Alteren werden um tber 8 Mio.

Vgl.o. V.14 (0. J)/0.V.8(0.J),S.5f.
%0 vgl.0.V. 8(0.J),S.5
®Tvgl. 0. V. 15 (0. J), 0. S
%2 ygl. 0. V. 8 (0. J), S. 6.
183 vgl. Giehrl (2007), S. 56.
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zunehmen. Der Anteil der erwerbstatigen Personen wird ohne Zuwanderung weiter sin-
ken. Daraus wird offensichtlich, dass der Arbeitskraftemangel bzw. Mangel an qualifi-
zierten Arbeitskraften als wesentlicher Wachstumsengpass der Zukunft zu sehen ist,
der sich direkt auf die Leistungsfahigkeit der Unternehmen auswirken wird. Der momen-
tan bestehende Mangel an qualifizierten Fachkraften und mangelnde Hochschuleinrich-

tungen werden ohne vorbeugende MaRnahmen die Situation zusatzlich verscharfen.'®

Der Trend zu héheren Bildungsabschlissen ist weltweit erkennbar. Im internationalen
Vergleich ist die Studierneigung im Deutschland zu niedrig. Die Defizite bei technischen
Studiengangen sind schon heute offensichtlich. Auch die Anforderungen an die Fachar-
beiter werden immer hdher. Der Umgang mit der Informations- und Kommunikations-
technologie neben der Beherrschung der englischen Sprache ist immer selbstverstand-
licher geworden."®® Es ist absehbar, dass ein wachsender Anteil der Arbeitskrafte Quali-
fikationen aufweist, die den zuklnftig gefragten Anforderungen nicht oder nicht mehr
genijgen.166 Vor dem Hintergrund der aufgezeigten demographischen Veranderungen
und den dadurch notwendig werdenden langeren Lebensarbeitszeiten sind Weiterbil-
dungsmalinahmen von zunehmender Bedeutung. Trotzt des breiten Spektrums an Wei-
terbildungsmalinahmen in der Region wie sie z.B. von der Akademie fur Innovative Bil-
dung und Management Heilbronn-Franken gemeinnitzige GmbH, der IHK Heilbronn-
Franken und privaten Weiterbildungseinrichtungen angeboten werden, soll in der Zu-

kunft das Aus- und Weiterbildungsangebot weiter verstarkt ausgebaut werden.'®’

Eine zunehmende Bedeutung gewinnen in der heutigen Arbeitsgesellschaft personen-
gebundene Faktoren wie Innovationsfahigkeit, Kreativitat, Wissen, Erfahrung und En-
gagement.’® Nicht zu unterschatzen ist jedoch auch der Faktor, dass die Menschen
gern dort leben, wo sie ihren Bedurfnissen entsprechende Wohn-, Schul-, Ausbildungs-
und Arbeitsbedingungen vorfinden.'®® Eine familienbewusste Personalpolitik tragt dazu
bei, dass Beschaftigte mit dem entsprechenden Potential flir das Unternehmen gewon-
nen und in Untermen bzw. auch in der Region gehalten werden kénnen. Eine wichtige

Bedingung fur die internationale Wettbewerbsfahigkeit ist eine familienfreundliche Er-

%4 vgl. Greve u. a. (2002), S. 29.
Vgl. Giehrl (2007), S. 59.

Vgl. Greve u. a. (2002), S. 6.
%7 vgl. Giehrl (2007), S. 60.

%8 v/gl. Greve u. a. (2002), S. 17.
169 Vgl. ebenda, S. 13.
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werbsarbeitswelt. Zur Ausbau und Schaffung des Images der familienfreundlichen Re-
gion zahlt zukunftig die Schaffung familienfreundlicher Strukturen, so dass die Familien-

freundlichkeit der Region Heilbronn-Franken deutschlandweit fiihrend wird."”

Ein weiterer Trend liegt im Globalisierungsbereich: Die weltweiten Exportvolumen ha-
ben sich in den letzten zwei Jahrzehnten jeweils ungefahr verdoppelt. Die Tendenz zum
Outsourcing besteht nach wie vor: Nicht nur Teile der Produktion werden ins Ausland
verlagert, sondern auch wissensintensive Bereiche und Verwaltungstatigkeiten. Die fru-
her prioritaren Standortfaktoren werden fur die Standortauswahl eines international tati-
gen Dienstleistungsunternehmens nur noch eine untergeordnete Rolle spielen. Gleich-
zeitig spielen die weichen Standortfaktoren fur die Lebensqualitat der Mitarbeiter eine
zunehmende Rolle."! Um komparative Vorteile zu vereinen, werden sich weltweit agie-
rende Unternehmen operativ und strategisch agieren. Die Arbeitsteilung wird nach den
Kriterien der schnellstmoglichen und kostengunstigsten Bereitstellung der Leistungen
im internationalen Rahmen erfolgen.172 Der internationale Markt ist besonders fur die
industriegepragte Wirtschaft der Region Heilbronn-Franken sehr wichtig. Ein weiterer
Ausbau der Informations- und Kommunikationsmoglichkeiten in der Region zur Siche-

rung der Weltmarktposition ist zu forcieren.'”

In wenigen Jahrzehnten werden bei einigen Energieressourcen wie z.B. Erddl und Erd-
gas deutliche Engpasse erwartet. Auf Grund der Ressourcenknappheit sollte die Ent-
wicklung von alternativen, erneuerbaren Energien vorangetrieben werden. Durch den
weltweit feststellbaren Klimawandel aufgrund wachsender Emissionsbelastungen ge-
winnt das Thema immer mehr an Bedeutung. Auf Grund dessen sollte in der Industrie
alternative Energiegewinnung verstarkt werden. Auf die Einfuhr von vielen minerali-
schen Rohstoffen ist die Region angewiesen. Die regionalen Rohstoffvorkommen be-
schranken sich vorwiegend auf Baustoffe wie Gips, Kalk- und Sandsteine. Die Abhan-
gigkeit kann nur dann langfristig abgemildert werden, wenn durch verstarkte FUE- An-

strengungen die Verwendung dieser Rohstoffe zukiinftig reduziert wird.'™*

% v/gl. Greve u. a. (2002), S. 17.
" vgl. Giehrl (2007), S. 57.

2 \/gl. Greve u. a. (2002), S. 9.
' v/gl. Giehrl (2007), S. 57 f.

" Vgl. ebenda, S. 58 f.
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Die Personen-, Guter- und Informationsstrome wachsen mit der zunehmenden Ver-
flechtung des europaischen Wirtschaftsraumes: Eine nicht auf diese Entwicklung vorbe-
reitete, leistungsgerecht und zugleich umweltvertraglich ausgelegte Uberregionale und
nationale Verkehrs- und Kommunikationsstruktur bringt das Risiko eines Verkehrsin-
farktes. Nur durch eine schnelle und qualitativ hochwertige Verknupfung der regionalen
Verkehrsinfrastruktur mit den internationalen und nationalen Systemen fur Personenbe-
forderung und Gutertransport im Schienen-, Stralden- und Luftverkehr kann eine deutli-
che Starkung des Wirtschafts- und Kulturraumes sowie der Tourismusstandorte in der
Region Heilbronn-Franken erreicht werden. Die anderen Standortpotenziale der Region
Heilbronn-Franken konnen nur bei einer besseren Uberregionalen Anbindung und einer

regionalen ErschlieRung der Region Bedeutung finden.'"

Ein hervorragender Standort zeichnet sich durch eine Vielzahl und Vielfalt von grundla-
gen- und anwendungsorientierten Forschungseinrichtungen, aber auch von wissensin-
tensiven Dienstleistern sowie durch eine enge Zusammenarbeit zwischen Forschung,
Industrie, Handwerk und produktionsbezogenen Dienstleistern aus. Durch die Einbin-
dung in ein Netzwerk kdnnen die genannten Akteure ihre volle Leistung entfalten.’”® Die
Bedeutung von regionalen Netzwerken hinsichtlich des steigenden Wettbewerbs zwi-
schen den Regionen nimmt in Zukunft noch starker zu. Eine wichtige Voraussetzung
hierflr stellen Kooperationen zwischen Wirtschaft, Wissenschaft und Politik dar. Die
Entwicklung von innovativen Kompetenzennetzwerken und regionale Cluster weisen auf
standortbegunstigte Wettbewerbsvorteile hin, wirken sich positiv auf die Beschaftigung

aus und sollen in Zukunft verstarkt vorangetrieben werden."”’

4.3 Die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH

Die WHF mit Sitz in Heilbronn wurde laut Gesellschaftervertrag im Jahre 2008 gegrun-
det. ,Die Gesellschaft wird weiterhin Standortmarketing betreiben und die Infrastruktur
in der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken férdern. In enger Zusammenarbeit mit ortli-
chen und Uberdrtlichen Einrichtungen der Wirtschaftsforderung tritt sie fur die Belange

der Region ein. Dabei wird sie versuchen, Impulse zur Bundelung der vielschichtigen

% \gl. Greve u. a. (2002), S. 15.
7% v/gl. Giehrl (2007), S. 60.
"Vgl. Greve u. a. (2002), S. 45.
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Aktivitaten zu geben. Sie wird sich nicht mit lokalen Aufgaben der Wirtschaftsforderung,

wie beispielsweise Stadtmarketing und értlicher Gewerbebestandspflege befassen“.'”

Gegenstand des Unternehmens stellt die Wahrnehmung von Marketingaufgaben sowie
die Wirtschaftsforderung fur die Wirtschaftsregion Heilbronn (Region Franken), insbe-
sondere durch Standortmarketing und Forderung der Infrastruktur dar. Die Gesellschaft
kann Aktivitaten entfalten und unterstitzen, welche der Fortentwicklung und Struktur-
verbesserung der Wirtschaftsregion dienen. Um dies zu leisten kann sie sich auch an
anderen Unternehmen beteiligen. Aus der Aufgabenstellung ergibt sich der offentliche

Zweck.'"®

Die WHF als gemeinsame Initiative der Stadt Heilbronn (32%), der Industrie- und Han-
delskammer Heilbronn-Franken (32%), der Landkreise Heilbronn (6,4%), Hohenlohe
(6,4%), Schwabisch Hall (6,4%) und Main-Tauber (6,4%), des Regionalverbands Heil-
bronn-Franken (6,4%) und der Handwerkskammer Heilbronn-Franken (4%) soll ein
Dach fur vielfaltige regionale Aktivitaten sein, die die Arbeit der lokalen Wirtschaftsfor-
derungsgesellschaften, der IHK Heilbronn-Franken, der Handwerkskammer Heilbronn-

Franken und des Regionalverbands ergénzen (Abb. 12)."°

Fandkmi% Hailbmonr Hohenlohekreis 6,4%

Landkreis Schwibisch-
Hall 6,4%

. Stadt Heilbronn 22.0%

W

Main-Taube r-Kreis 6,4%—

)
[ac)
Mo

Regionalve rband 3
Heilbrenn-Franke n 6,4%

IHK Heilbrenn-Franken
32,0%

AR HEILRICGNS TRANEih 1T

|
Handwerkskammer
Heilbronn-Franken 4,0% | [ndweisamns

Abbildung 12 Gesellschafter und Anteile der WHF'®'

78 \gl. 0. V. 16 (1998), S. 1.
9 vgl. 0. V. 17 (2008), S. 113.
'%0yv/gl. 0. V. 16 (1998), S. 2.
®1vgl. 0. V. 18 (2005), 0. S.
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Die WHF wird durch drei Organe reprasentiert:
+ die Gesellschafterversammlung
* die Geschaftsfluhrung

- den Fachbeirat.'®?

Die Gesellschafterversammlung ist das oberste der drei Organe, in der sich der Ober-
biargermeister des Oberzentrums, die Spitzen der IHK und der Handwerkskammern, die
Landrate und der Direktor des Regionalverbands Uber Zukunftsthemen austauschen.
Der Fachbeirat begleitet die inhaltliche Ausrichtung. Die Umsetzung aller Aktivitaten
findet in enger Abstimmung mit dem Fachbeirat statt. Jeder Gesellschafter entsendet
eine sachkundige Person in den Fachbeirat, welche die Geschaftsfihrung in der Aus-
wahl und Gestaltung ihrer Mallnahmen berat sowie Anregungen und Empfehlungen
gibt."® Zum Fachbeirat der WHF gehéren:
e Herr Dr. Helmut Kessler (Industrie- und Handelskammer Heilbronn-Franken)
e Frau Margot Klinger (Wirtschaftsinitiative Hohenlohekreis)
e Herr Ralf Lauterwasser (Wirtschaftsforderungsgesellschaft des Main-Tauber-
Kreis)
e Herr Helmut Wahl (Wirtschaftsforderungsgesellschaft des Landkreis Schwabisch
Hall)
e Herr Toni Gmyrek (Handwerkskammer Heilbronn-Franken)
e Herr Markus Wegerhoff (Wirtschaftsforderung Raum Heilbronn GmbH)
e Herr Dr. Andres Schumm (Regionalverband Heilbronn-Franken)
e Herr Bernd Billek (Stadt Heilbronn)."®*

Der Vorsitzende der Gesellschafterversammlung ist der Heilbronner Oberbirgermeister
Helmut Himmelsbach. Der Geschaftsfuhrer der WHF ist seit der Grundung der GmbH
Steffen Schoch. Die WHF beschaftigt neben einer Assistentin des Geschaftsfuhrers in

Vollzeit einen Trainee und zwischen drei und vier Praktikanten und Diplomanden.185

¥2ygl. 0. V. 17
8 vgl. 0. V. 20
®vgl. 0. V. 17
¥ vgl. 0. V. 20

2008), S. 114.
2008), o. S.
2008), S. 114.
2008), 0. S.
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Das Gesamtbudget der WHF, das wie bei Non-Profit-Organisationen in der Regel
hauptsachlich durch die Gesellschafter getragen wird, betrug im Jahre 2009 420.000 €.
Ein Teil der erzielten Einnahmen wird durch Unternehmenskooperationen und Sponso-
ring erwirtschaftet. So wurden im Jahre 2008 die Umsatzerldse gegentber dem Jahr
2007 um 387,3% von 95.000 € auf 376.000 € gesteigert. Grund hierfur sind die Erlose
aus dem Sonderprojekt ,Stallwachterparty* in Hohe von 257.000 €.'%
Die finanziellen Mittel der WHF werden fur drei verschiedene Kostenbldcke verwendet:
e 40% des Gesamtbudgets fur die Personalkosten
o 30% fur die Verwaltungskosten

e 30% fir die Marketingkosten.'®’

4.4 Leitbilder, Ziele und Zielgruppen der Heilbronn-Franken GmbH

Die Leitbilder fur die Region Heilbronn-Franken wurden erst im Jahre 1998 vom Regio-
nalverband Franken entwickelt und im Jahre 1999 durch die Vorschlage und Anregun-
gen erarbeitet. Das Leitmotiv ist nach wie vor ein Vorschlag, der in naher Zukunft zu
konkretisieren ist und zum Ausdruck bringen soll, dass die facettenreiche und dynami-
sche Region Heilbronn-Franken fur Fragen der Zukunft gerastet ist und sich laufend
neuen Herausforderungen stellt."®® Die Starken der Region Heilbronn-Franken liegen im

Dreiklang von Natur — Kultur — Technik und werden in Abb. 13 dargestellt.

'8 v/gl. 0. V. 17 (2008), S. 115 1.
¥7yvgl. 0. V. 18 (2005), 0. S.
¥ vgl. 0. V. 19 (2006), S. 12 f.
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Leitbilder: Leitbilderprofil der Region Heilbronn-Franken

Mobilitat und Wirtschaft und Soziales Bildung, Kultur und Umwelt und Energie
Siedlung Freizeit

Leistungsfahige Zent- Innovationen und Koope- Das zentrale Anliegen Die Umwelt soll als
ren und hohe Mobilitat rationen erhdhen die der Region bleibt die gesunder und charak-
als  Sicherung der Dynamik der Region, die Qualifizierung  durch teristischer ~ Lebens-
erreichten Lebensqua- zur Schaffung weiterer Aus- und Weiterbil- raum flr die Menschen
litat in den Bereichen Arbeitsplatze fihrt und dung. Die Vielfalt an sowie fir Flora und
Wohnen, Arbeit und den sozialen Frieden MaRnahmen im Kul- Fauna nachhaltig ent-
Freizeit. Die Mobili- sichert und weitere Ar- tur,- Bildungs-, Frei- wickelt werden. Eine
tatsanspriiche von beitsplatze  nachhaltig zeit- und Sportbereich verantwortungsbe-
Wirtschaft und Gesell- schafft. Durch  mehr in der Region ist mehr wusste Energienut-
schaft erfordern eine Innovationen und Koope- zu vernetzen und soll zung in der Region
gute Erreichbarkeit der rationen (-innovative durch  Groldveranstal- Heilbronn-Franken ist
Zentren und die besse- Netzwerke“) und Ausbau tungen starker akzen- zu fordern. Die End-
re  Anbindungsmog- von Forschung und Ent- tuiert werden. energiegewinnung
lichkeiten aller Teil- wicklung sowie umfas- mdoglichst durch rege-
raume der Region. sende Aus- und Weiter- nerative Energie ist

bildungskonzepte sollen anzustreben.

die Erfolgsfaktoren in der

Region aktiv umgesetzt

werden.

Abbildung 13 Leitbilderprofil der Region Heilbronn-Franken'®

Das Handlungskonzept der WHF verfolgt die Grindungsabsicht, die Wirtschaftsregion
Heilbronn-Franken auf die Herausforderungen der Zukunft vorzubereiten. Folgende
Hauptziele konnen hieraus abgeleitet werden:

e Durchfihrung eines Standortmarketings fur die gesamte Region, um sie im
Wettbewerb mit anderen Regionen mittels Public Relations und Werbung ent-
sprechend zu positionieren

e Vernetzung der auf kommunaler Ebene agierenden Wirtschaftsférderungsgesell-
schaften mittels Koordination im Fachbeirat

e Verbesserung der Infrastruktur mittels Lobbying.'®

Die WHF wurde damit beauftragt, die touristischen Interessen der Region Heilbronn-
Franken sowie der politischen Vertretung gegenuber dem Tourismus-Verband Baden-

'%9 Eigene Darstellung in Anlehnung an o. V. 19 (2006), S. 12 f.
%0vgl. 0. V. 5 (2008), S. 2 f.
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Wiirttemberg zu biindeln.'" Wahrend die Biirgerinitiative pro Region Heilbronn-Franken
nach innen wirkt, ist die WHF fur das Aufienbild der Region verantwortlich. Die wirt-
schaftlichen, kulturellen und touristischen Potenziale der Region Heilbronn-Franken auf
Basis der Standortvorteile der Landkreise bewusst zu machen und diese national und
international zu vermarkten ist das Ziel der WHF.'%2

Zur Umsetzung der definierten Ziele und Strategien der WHF wurden die Schwerpunkt-

aktivitaten ,Standortmarketing“ und ,Fachkrafteakquise“ konzipiert und umgesetzt.

4.5 Die Schwerpunktaktivitat ,,Standortmarketing“

Im folgenden Kapitel werden die Schwerpunktaktivitat ,Standortmarketing” und ihre
Durchfuhrung dargestellt, in dem auch die Zielgruppen und die Zielsetzung fur jede Ak-

tivitat detailliert erlautert werden.

4.5.1 Werbung und PR

Das positive Image eines Standortes muss vermarktet und im Zuge der Standortwer-
bung deutlich hervorgehoben werden. Das Standortimage ist ein komplexes Gut, des-
sen Qualitat durch eine Reihe von Faktoren bestimmt wird. Es ist hier notwendig, eine
zielgerichtete Standortwerbung mit objektiv richtigen und belegbaren Informationen
(iber die tatsachlich vorhandenen Standortgegebenheiten zu treiben.'® WerbemaR-
nahmen haben das Ziel, die Wahrnehmung und die Einstellungsbildung gegenuber
einem Produkt, einem Unternehmen, einer Marke oder — wie in diesem Fall — einem
Standort bzw. einer Region gezielt zu beeinflussen. Im betreffenden Falle handelt es

sich um einen Standort bzw. eine Region.'*

Im Jahre 2009 hat die WHF im Rahmen der Mallnahmen zum Standortmarketing im
Bereich Werbung und PR folgende Aktivitaten durchgefuhrt:

¥Tvgl. 0. V. 5 (2008), S. 2 f.

92 ygl. 0. V. 20 (2008), o. S.

'3 v/gl. Orlitsch/ Pfeifer (1994), S. 119.
% vgl. Meyer (1999), S. 162.
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» Wachstumsimpulse: Heilbronn-Franken

Die vierteljahrlich erscheinende 16-seitige Zeitschrift Wachstumsimpulse: Heilbronn-
Franken widmet sich in jeder Ausgabe einem Schwerpunkthema, das sowohl die Regi-
on als auch die regionale Wirtschaftsforderung behandelt.®® Die erste Ausgabe er-
schien im Méarz 2007 mit einem Kreis von rund 5.000 Abonnenten. '*® Die Zeitschrift soll
ihre Zielgruppen europaweit Uber aktuelle Themen und Entwicklungen der dynamischen
Region Heilbronn-Franken und tber Neuigkeiten bei der regionalen Wirtschaftsférde-

rung und deren Gesellschaftern informieren.'®’

Zu den Zielgruppen der Zeitschrift gehéren Unternehmen der Branchen Automobilin-
dustrie, Maschinenbau, Elektro- und Kunststofftechnik sowie Hochschulen, Kommunen,
Forschungseinrichtungen, Institutionen, Banken, Abgeordnete und Personaldienstleister

der Region Heilbronn-Franken.

Heilbronn-

Franken
Baden-Worttemberg

Wachstumsimpulse
02/09

= Wichtigste Branchen zwischen Neckar und Main
* Héchste Dichte an Weltmarktfihrem
= Startlécher graben fur weltweite Vemetzung

REGIONALE CLUSTER UND NETZWERKE ALS BASIS DES ERFOLGS

Thh |

Abbildung 14 Titelblatt der Ausgabe Wachstumsimpulse 02/09®

Die Zeitschrift WachstumsIimpulse: Heilbronn-Franken erscheint in einer Auflage von

etwa 10.000 Exemplaren. Seit 2009 werden die Abonnenten per Post nicht nur im In-

%5 ygl. 0. V. 21 (2009), o. S.

1% v/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.

97 vgl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
% vgl. 0. V. 22 (2009), 0. S.
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land, sondern auch im Ausland erreicht. Es besteht auch die Moglichkeit, die Zeitschrift
im PDF- Format von der Homepage der WHF herunterzuladen.'®

Dank der regelmafig erscheinenden Zeitschrift mit ihren aktuellen Schwerpunktthemen
und Berichten ist das Interesse der Unternehmen flur die Region und die WHF deutlich
gestiegen, wie aus dem Vergleich der Abonnentendatenbank hervorgeht: Die Daten-
bank der Ausgabe 04/09 enthalt 9.092 Adressen im Vergleich zu 2.250 der Ausgabe
01/2007. Nicht nur die Anzahl der Abonnenten hat sich offensichtlich erhéht, auch das
Verteilungsgebiet ist groRer geworden. So hat die Druckerei Gaiser Print Media GmbH
die Ausgabe 04/2009 496 Mal ins Ausland verschickt. Daran zeigt sich in erster Linie
das offensive Interesse auslandischer Unternehmen an den Informationen, bzw. The-
men, die in der Zeitschrift publiziert werden. Die von einigen Unternehmen gewunschte
Mehrfachsendung gibt diesen die Maoglichkeit, die Zeitschrift an interessierte Kunden
bzw. Partner weiterzuleiten. Mehrfachsendungen gehen vor allem an Vertreter ver-
schiedener Institutionen im Fachbeirat, an Technologie- und Grinderzentren, an Hotels-
und Restaurants bundesweit, an Hochschulen der Region, an die Rathauser in der Re-
gion Heilbronn-Franken, an Weingartnergenossenschaften, Botschaften und Ministerien
in Deutschland, Osterreich und Belgien.?®

Fir die Zeitschrift war eine Refinanzierung Uber Anzeigen von ca. 60% geplant. Wie
aus Tab. 6 zu ersehen ist, sind alle Kosten der Ausgaben des Jahres 2009 gedeckt und
die Refinanzierungssituation entspricht den Sollvorgaben. Die Gesamtkosten entspre-
chen ca. 40.000 € p. a.; die Gesamtkosten flr das Jahr 2009 betrugen 37.558 €.

Ausgabe | Gesamtkosten € | Gesamteinnahmen € | Kostendeckung € Kostendeckung %
01/2009 8.599 € 4.620 € 3.979€ 54%
02/2009 9.140 € 4.721 € 4418 € 52%
03/2009 8.741 € 7.904 € 836 € 90%
04/2009 9.908 € 7.519€ 2.388 € 76%

Tabelle 6 Kostenaufstellung fiir Wachstumsimpulse im Jahr 2009>"'

99 vgl. 0. V. 23 (2010).

200
201

Vgl. ebenda.
Vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an o. V. 23 (2010).
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> Andere Printmedien

Die Marketingaktivitaten der Standortmarketinggesellschaft beinhalten im Wesentlichen
eine qualifizierte Selbstdarstellung.?®? Das Standardinfomaterial muss daher regelmaRig
gepflegt werden. Zum Standardinfomaterial der WHF gehoren:

e Imagebroschure ,Spitzenlage fur Wein und Weltmarktfuhrer*

e Broschure ,Blick in die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken®

e Broschure ,Grunderarena: Heilbronn-Franken®

e Kurzportrat: Heilbronn-Franken

e Flyer ,Die Idee, das Ziel und der Weg. Wir stellen uns vor*

e Flyer ,regiojobs24.de. Perfekte Jobs fur kluge Kopfe*

e Taschenkalender , Heimat der Weltmarktfihrer®

e Einladungen zu Veranstaltungen (z.B. Standortfocus: Heilbronn-Franken).

Die Imagebroschire (Abb. 15) ist das Basisinstrument der Kommunikation, sie wird zur
,Visitenkarte des Unternehmens®. Sie soll Interesse wecken, einen ersten Einblick in die
Region verschaffen und diese als Einheit unter dem Dach der WHF darstellen. Die
Imagebroschure der WHF stellt die Region und deren Unternehmen, Hochschuleinrich-
tungen und Forschungszentren dar und ermdglicht einen Einblick in die wirtschaftlichen
Kennzahlen der Region. In der Rubrik ,Erfolg lebt von Engagement. Dafur haben wir
hier berthmte Vorbilder prasentieren sich die Weltmarktfuhrer der Region. Die Bro-
schire wird ca. alle 2 Jahre auf Anforderung aktualisiert. Die Imagebroschure liegt bei
allen Wirtschaftsforderern, Technologie- und Grinderzentren, Hochschulen der IHK und

der Handwerkskammer Heilbronn-Franken aus.?®®

Die Broschure ,Grunderarena: Heilbronn-Franken® soll sowohl die Leistungen und Profi-
le der acht Technologie- und Grinderzentren der Region Heilbronn-Franken darstellen,
als auch eine Ubersicht lber die ersten Anlaufstellen fiir Existenzgriinder geben. Print-
medien, wie Flyer oder Einladungen werden oft zu einem bestimmten Anlass oder fur

eine spezielle Veranstaltung erstellt.?%*

202.y/g1. Orlitsch/ Pfeifer (1994), S. 120.
293 \/g1. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
294 vgl. Himmelsbach/ Schoch, (2009), o. S.
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Heilbronn-
Franken
Badzn-V/irttemberg

Spitzenlage fir Wein und Weltmarktfihrer

Die Wirtschaftsregion mit hoher Lebensqualitat

Wo Unternehmen Freude macht!

Abbildung 15 Titelseite der Imagebroschiire
»Spitzenlage fiir Wein und Weltmarktfiihrer<?*®

Bei Besuchen ansiedlungsinteressierter Unternehmen und potentieller Kooperations-
partner oder Sponsoren muss der Standort ansprechend prasentiert werden.?*® Im Hin-
blick auf die internationalen Kunden beschloss die WHF im Jahr 2009 die Imagebro-
schure auch in franzosischer und englischer Sprache verfugbar zu machen und als
eBook auf der Homepage der WHF zu verdffentlichen. Verbreitungsebenen des Stan-
dardinfomaterials sind in erster Linie Veranstaltungen der WHF, Messen, Wirtschafts-
forderer, Technologie- und Grinderzentren, Hochschulen, die IHK und die Handwerks-
kammer Heilbronn-Franken, Kundentreffen usw. Die Printmedien der WHF wenden sich
vor allem an Unternehmen, Hochschulen, Kommunen, Forschungseinrichtungen, po-
tenzielle Sponsoren, Kooperationspartner und Biirger. Uber die Internetseite der WHF

kann vielfaltiges Printmaterial in Form von Broschlren kostenlos bestellt werden.

Die Kosten in Hohe von ca. 15.000 € p.a. werden komplett von der WHF Gbernommen.

2 vgl. 0. V. 8 (0. J.).
2% vgl. Orlitsch/ Pfeifer (1994), S. 120.
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» Anzeigen

Anzeigen der WHF sollen die Gesellschaft und die Region bekannt machen, neue Kun-
den bzw. Kooperationspartner gewinnen und den Bekanntheitsgrad erhohen. Im Jahre
2007 wurde das Logo der WHF kompakter gestaltet und mit einem emotionalen Claim
kombiniert. In diesem Zusammenhang wurden auch Imageanzeigen flr die Region
entwickelt. Die Anzeigen der WHF sollen vor allem die Aufmerksamkeit von Unterneh-
men, Hochschulen, Kommunen, Forschungseinrichtungen, potenziellen Sponsoren,

Kooperationspartnern und Biirgern wecken.?"’

Ob und wie Anzeigen beachtet werden, hangt von vielen Faktoren ab. Neben Format,
Gestaltung und Leserinteresse wird oftmals auch die Platzierung genannt. Aus diesem
Grund werden die Anzeigen der WHF gezielt in Medien geschaltet, welche eine ,hohe
Laufzeit® und eine groRe Affinitat zur den Hauptzielgruppen ,Investoren und ,Fachkraf-
te” haben oder in denen sich die Region als Teil des Bundeslandes Baden-Wurttemberg
darstellen kann.?®
Unter den genannten Gesichtspunkten wurden im Jahr 2009 folgende Uberregionale
Medien ausgewahlt:

e British Chamber of Commerce (einmalige Anzeigenschaltung)

e F.A.Z.- Institut Jahrbuch AuRenwirtschaft 2009 (einmalige Anzeigenschaltung)

e AHK Osterreich und ltalien (einmalige Anzeigenschaltung).

Unter den genannten Gesichtspunkten wurden im Jahr 2009 folgende regionale Medien
ausgewahilt:

e PRO Magazin fur die Region Heilbronn-Franken (achtmalige Anzeigenschaltung)
e Regio Business (sechsmalige Anzeigenschaltung)

e Moritz Das Stadtmagazin (dreimalige Anzeigenschaltung; Sonderausgabe).

Die Kosten in Hohe von ca. 5.000 € p.a. werden komplett von der WHF tGbernommen.

27 \/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
298 /gl. Himmelsbach/ Schoch, (2009), o. S.
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» Sonstiges Werbematerial; Werbung durch Spannbander

Werbung sollte im Standortmarketing primar generelle, aber an alle Zielgruppen gerich-
tete Inhalte vermitteln. Printmedien und Plakatwerbung erscheinen dabei als sinnvolle
Werbetrager einer Standortmarketinggesellschaft, wahrend Fernsehmedien und Funk-
medien zu kostenintensiv sein konnen.?®® Das priméare Ziel der Werbeaktivitaten der
WHEF ist es, Unternehmen auf die Region aufmerksam zu machen, den Bekanntheits-
grad zu erhohen und das Interesse potentieller Kunden zu erregen. Des Weiteren soll
das Interesse der Unternehmen an den Dienstleistungen und Veranstaltungen der WHF

geweckt werden.

Folgende Werbeartikel stellt die WHF zur Verfugung: Kugelschreiber, Blocke, Rucksa-
cke, Kulturbeutel, Schlusselanhanger, Isoflaschen, Isolierkannen, T-Shirts, Mauspads,
Aufkleber "Langweilige Provinz". Im Jahr 2009 wurde die Werbekampagne zur Steige-
rung des Bekanntheitsgrades des Internetportals www.regiojobs24.de durch Spann-
bander durchgefuhrt: drei Mal in Heilbronn und ein Mal in lishofen. Zu den Zielgruppen
gehoren Hochschulen, Studenten, Absolventen, Professoren, Unternehmen, Kommu-
nen, potenzielle Sponsoren, Kooperationspartner, Forschungseinrichtungen und Bur-
ger. Das Werbematerial wird von den Mitarbeitern bei Geschaftsbesuchen uberreicht.
Zu den weiteren Verteilungsorten gehoren Jobborsen, Messen und zahlreiche Veran-

staltungen.

Die Kosten in Hohe von ca. 10.000 € p.a. werden komplett von der WHF Gbernommen.

» RegelmaBige PR und Medienarbeit

Laut der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) sind Public Relations ,das
bewusste und legitime Bemuhen um offentliches Verstandnis sowie um Aufbau und
Pflege von Vertrauen auf der Grundlage systematischer Erforschung®. Hieraus ergeben
sich folgende Ziele der PR: Ein gutes Verhaltnis zu 6ffentlichkeitswirksamen Institutio-
nen aufzubauen, ein gutes Image hieruber zu vermitteln und negativen Berichten oder

Geriichten entgegenzuwirken sowie Lobbyarbeit zu leisten.?"°

299 vgl. Meyer (1999), S. 156.
210 Vgl. ebenda, S. 157.
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Eine besondere Bedeutung kommt dem Standortmarketing zu, wenn nur ein geringes
Marketingbudget zur Verfugung steht. Oft sind die MalRtnhahmen sehr kostengunstig zu
realisieren und zum anderen finden gerade Themen aus der Region gute Resonanz in
Presse und TV, da ihnen auch ein tagesaktueller Bezug gegeben werden kann und sie
i.d.R. bei breiten Bevolkerungsschichten auf Interesse stoflen. Das bedeutet fur die
Public-Relations-MaRnahmen eines Standortes, sich bei jeder sich bietenden Gelegen-
heit mit einer geplanten Informationspolitik in den Medien darzustellen sowie gezielte
Informationen an Presse, TV und Rundfunk zu geben.211 Es ist ein Informationsverar-
beitungssystem fur die Public Relations aufzubauen, das den einzelnen Zielgruppen
und den Tragern der Information?'? emotionale und sachliche Inhalte mitteilt.?"

Die primaren Zielgruppen der PR sind Presse und TV/ Rundfunk, da sie die zentralen
Wege zu den Zielgruppen sind. Wegen der Streuung durch die Mittler ist es schwierig,
einzelne Zielgruppen gezielt anzusprechen. Die jeweiligen Zielgruppen werden vielmehr
in der gleichen Weise wie die gesamte Offentlichkeit erreicht. Daher ist es auch wenig
sinnvoll, die PR auf bestimmte Zielgruppen und damit auf eine bestimmte Fachpresse

bei TV und Rundfunk zu beschranken.?'*

Um PR- Informationen der Presse bzw. TV/ Rundfunk zuganglich zu machen, sind
vier Formen sinnvoll:
e Eigene, redaktionelle Beitrage in Zeitungen, Zeitschriften, TV und Rundfunk
e Pressemitteilungen (i.d.R. schriftlich)
e Pressekonferenzen

e Interviews.?"®

Die Vorteile der Offentlichkeitswirkung bei geringen Kosten sind bei vielen Institutionen
und so auch bei Regional- und Standortmarketinginstitutionen bekannt. Es ist wichtig,
mit den Medien mittel- bis langfristig den Aufbau und die Pflege intensiver und dauer-

hafter Kontakte zu erreichen. 2'°

21 vgl. Meyer (1999), S. 158.

212 yerschiedene Pressemedien, TV und Radio (vgl. Meyer (1999), S. 156).
213 vgl. Meyer (1999), S. 156.

214 v/gl. ebenda, S. 158.

215 vgl. ebenda, S. 159.

219 vgl. ebenda, S. 159.
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Daher sind Public Relations ein unersetzliches Instrument fur die Standortmarketingge-
sellschaft, damit
o die Ziele der Standortmarketinggesellschaft verstanden werden
e die politischen Grundlagen der Wirtschaftsforderung erhalten bleiben und gefér-
dert werden
e das Umfeld fur Neuansiedlungen vor- und aufbereitet und

o die Standortbotschaft optimal an die Empfanger tibermittelt wird.?'’

Die PR und Medienbeitrage der WHF werden in der Presse verdffentlicht, um folgende
Ziele zu erreichen:

e Schaffung von Transparenz gegeniiber Medien und Offentlichkeit

e Sachinformationen Uber Veranstaltungen/ Tatigkeit vermitteln

¢ Informieren und zum Handeln aktivieren

e Sympathie u. Imagebildung

e Meinungsbildung, emotionale Einstimmung

e Multiplikatorenwirkung bei Verdffentlichung

o Platzierung redaktioneller Beitrage in bundesweiten Wirtschaftszeitungen.

Die Medienarbeit zu eigenen Events und Ereignissen in der Region mit Uberregionalem
Charakter ist eine zentrale Aufgabe der WHF. Zu den Zielgruppen gehéren Unterneh-
men, Hochschulen, Kommunen, Forschungseinrichtungen, potenzielle Sponsoren, Ko-
operationspartner und Burger des Standortes. Pro Jahr werden ca. 50 Pressemitteilun-
gen veroffentlicht. Die Zahl der Pressemitteilungen im Jahr 2009 betrug 50 (im Ver-
gleich zu 2008: 54, 2007: 59).2"® Es befinden sich ca. 750 Medienadressen (Adressen
von Radio-, TV- und Printredaktionen) in der Datenbank der WHF.?'* Die Kosten fiir PR
und Medienbeitrage in Hohe von ca. 5.000 € p.a. werden komplett von der WHF getra-

gen.

Seit 2007 hat sich die WHF bei www. pressebox.de einen Zugang eingerichtet und kann
allen Partnern der Region eine kostenfreie Veroffentlichung der eigenen Pressemittei-

lungen bieten. Das PresseBox-Portal ist eine bevorzugte Informations- und Recherche-

217 vgl. Stohlker (1994), S. 142.
28 v/gl. 0. V. 23 (2010).
29 vgl. 0. V. 23 (2010).
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quelle fur dber 9.000 (Fach-) Journalisten aus mehr als 4.500 Medien und ist damit das
groRte Archiv fur technologieorientierte PR-Nachrichten. Digitale Pressefacher gewahr-
leisten eine dauerhafte Recherchierbarkeit der veroffentlichten Unternehmens-
meldungen, der PR-Bilder und weiterer medienrelevanter Dokumente.?”® Das Portal
ermoglicht den Uberblick Gber die Zugriffe auf alle verdffentlichten Pressemeldungen

und Erscheinungsdaten der Meldungen.

> Imagefilm

Die Region Heilbronn-Franken wirbt fir sich mit einem Imagefilm, der im Jahre 2008 als
3. Auflage in Kooperation mit bw-i pro Region erschien. Er richtet sich vor allem an jun-
ge Leute und soll bekannter machen, wie gut es sich in der Region leben und arbeiten
lasst. Der Film nimmt die Zuschauer mit auf Entdeckungsreise durch die familienfreund-
lichen Wirtschaftsstandorte, Kulturstatten und Freizeitangebote der Region Heilbronn-
Franken.??" Er ist anschaulich aufgebaut und vermittelt eine moderne, aber auch eine
traditionsbewusste Region Heilbronn-Franken. Der Imagefilm steht in Deutsch und Eng-
lisch jeweils in einer Kurzfassung (4 Minuten) und einer Langfassung (19 Minuten) zur
Verfiigung.?®? Verschiedene Elemente des Films werden in anderen Medien z.B. im In-
ternet und bei Prasentationen verbreitet. Somit ist der Imagefilm ein wichtiges Element
des Standortinfomaterials und hat in erster Linie Informations- und Imagebildungsfunk-

tionen.

Der Imagefilm erschien mit einer Auflage von 2000 Stick. Die Gesamtausgaben von
10.000 € konnten fur die WHF auf Grund der Refinanzierung gesenkt werden. Es wurde
eine Refinanzierung von ca. 50% geplant. Die erreichte Refinanzierung des Imagefil-
mes lag bei ca. 30%.

4.5.2 Messen

Messen sind Marktveranstaltungen, die vornehmlich von Messegesellschaften fur die
Wirtschaft organisiert werden und hauptsachlich eine dienstleistende Funktion haben.

220 vgl. 0. V. 24 (0. J.), 0. S.
21 y/gl. 0. V. 25 (2008), 0. S.
222 \/gl. ebenda, o. S.



64

Fur den jeweiligen Wirtschaftszweig konnen Messen von auf3erordentlicher Bedeutung
sein. Zugleich sind sie oft das regelmalig wiederkehrende Zentralereignis der Branche.
Ihre Relevanz beruht auf der unmittelbaren Marktbedeutung, hauptsachlich der Vermitt-

lung von Geschaftskontakten und Geschaftsabschliissen.??

Kann die Zielgruppe ohne grol3e Streuverluste erreicht werden, ist eine Messeprasenz
sinnvoll. Somit ist die Wahl der Messe von besonderer Bedeutung. Geniel’t die Ziel-
gruppe einer Messe besondere Bedeutung im Standortmarketing, so kann eine Teil-
nahme nicht nur an den primar geeigneten Investoren- und Touristenborsen, sondern
auch an branchen- und themenspezifischen Messen (z.B. Boot, Cebit, Handwerk, Exis-
tenzgrindermessen) erfolgreich sein. Oft prasentieren sich auf den Messeveranstaltun-
gen Regionen und Standorte einem internationalen Publikum. Eine solche Messe hat
den Vorteil, dass ein interessiertes Publikum angetroffen wird, der Nachteil besteht dar-

in, direkt neben der Konkurrenz aufzutreten.??*

Ein Messeauftritt beinhaltet nicht nur die Prasenz vor Ort, sondern auch begleitende
MaRnahmen. Auf der Messe konnen zahlreiche Mittel der Verkaufsforderung eingesetzt
werden (Prospekte, Video, Beratung, Preisausschreibungen etc.). Zudem bietet der
Messeauftritt den verschiedenen Gruppen der Region die Chance zur individuellen Pra-
sentation, wenn die Regional- und Standortmarketinginstitutionen einen Gemein-

schaftsstand fiir die Region vorsehen.?

Die WHF bt bei Messen eine Dienstleistungsrolle aus und vertritt alle regionalen Teile
bzw. organisiert deren gemeinsamen Auftritt.??® Im Jahr 2009 hat die WHF an zwei
Messen teilgenommen: MIPIM, Cannes (,passive“ Beteiligung, ohne eigenen Messe-
stand) und Expo Real, Minchen (,aktive“ Beteiligung, mit dem gemeinsamen Stand der
Wirtschaftsforderungsgesellschaften der Region und bw-i). Auf Messen und Veranstal-
tungen wie MIPIM und Expo Real heif3t es fur die WHF mit Bestands- und Neukontak-
ten Uber aktuelle Immobilienprojekte und Trends zu sprechen und dadurch Weichen fur

223 \/gl. Busche (1994), S. 222.

224 ygl. Meyer (1999), S. 162.

25 \/gl. ebenda, S. 162.

26 \/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), 0.S.
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die zukiinftige Entwicklung der lokalen Immobilienbranche zu stellen.??” Im nachfolgen-
den werden die Messeauftritte der WHF im Jahr 2009 kurz dargestellt.

» MIPIM, Cannes

Im Berichtszeitraum hat die WHF gemeinsam mit der Baden-W(rttemberg International
und weiteren Wirtschaftforderern an der Gewerbeimmobilienmesse MIPIM in Cannes
teilgenommen. MIPIM gehort zu den weltgrofiten Messen fur Wohn-, Gewerbeimmobi-
lien und Betriebsansiedlung. Ziel der Teilnahme der WHF an der Messe ist die Pflege
und der Ausbau des Netzwerkes mit europaischen Partnerregionen. Die Veranstaltung
ist nicht nur eine hervorragende Gelegenheit, die Region und deren Unternehmen zu
prasentieren, sondern bietet auch zahlreiche Moglichkeiten, Kontakte zu Kunden und
Leistungstragern herzustellen und Erfahrungen mit Kollegen und Wettbewerbern auszu-
tauschen. So konnten beim Besuch der MIPIM Kontakte zu den Regionen westlich von
Paris (Seine Marne, Rouen, Les Mureaux) und Midlands (Stafford GB) geknUpft wer-
den, die im Rahmen von gemeinsamen Veranstaltungen und Projekten (z.B. Standort-
dialog: Heilbronn-Franken und Globalforum: Heilbronn-Franken) vertieft werden sollen.
Der Messebesuch wurde in Zusammenarbeit mit der AHK Frankreich organisiert. Die
WHF machte eine Teilnahme von den durch die AHK Frankreich vermittelten Gespra-
chen abhangig. Die Gesprache mit potenziellen Investoren, Partnerregionen und Unter-

nehmen aus dem Immobilienbereich wurden gezielt vorbereitet.??®

» Expo Real, Miinchen

Die internationale Gewerbeimmobilien- und Standortmesse Expo Real, welche zum 12.
Mal in Minchen stattfand, zeigte trotz Immobilen- und Finanzkrise positive Aussteller-
und Fachbesucherzahlen und unterstrich damit ihre Bedeutung als wichtigste Bran-
chenmesse in Deutschland und Europa. Die Zahl der Fachbesucher war zwar um rund
15 % (Vorjahr: 24.800 aus 78 Landern) rucklaufig, dennoch wurde die Ausstellung noch
von rund 21.000 Fachbesuchern aus 73 Landern besucht. An der Messe nahmen rund

1.600 Aussteller aus 34 Landern teil und es wurden tber 35.000 Besucher gezahit.?*

227 \/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
28 \/gl. Schoch (2009), o. S.
29 vgl. 0. V. 26 (2009), o. S.



66

Vor einem internationalen Fachpublikum prasentierten auf der Expo Real zahlreiche
Anbieter aus Baden-Wurttemberg ihre Investitionsprojekte und investitionsnahe Dienst-
leistungen. Das Bundesland Baden-Wirttemberg als einer der weltweit fihrenden Wirt-
schaftsstandorte ist die ideale Plattform flr in- und auslandische Investoren und Kapi-
talanleger, um rentable und sichere Investitionen zu titigen.?*° Die Region Heilbronn-
Franken hat gemeinsam mit dem Land Baden-Wdurttemberg, ihren Landkreisen und
Wirtschaftsforderern auf der Expo Real 2009 ausgestellt.?®' Zum dritten Mal sind alle
Stadt- und Landkreise und zahlreiche Kommunen der Region Heilbronn-Franken auf

dem Gemeinschaftsstand des Landes Baden-Wiirttemberg mit dabei.?*?

Durch die gemeinsame Prasenz auf der Expo Real ist es gelungen, die Standflache bei
gleichbleibenden Kosten mehr als zu verdoppeln und damit eine sehr reprasentative
Darstellung zu erreichen. Damit entstanden deutlich verbesserte Prasentationsmoglich-
keiten sowohl fur die Regionen und ihre Mitaussteller als auch fur die Einzelausstel-
ler.?*® Die gemeinsame Prasentation zusammen mit weiteren Partnern wie der Business
Area Kulsheim, dem Gewerbepark Hohenlohe, den Kommunen Crailsheim, Kinzelsau,
Schontal, Schwabisch Hall und Tauberbischofsheim sowie der Sparkasse Heilbronn
zeigte die Kompetenz, Qualitat und Vielfalt der Region.?**

Das Ziel der WHF bei der Messeausstellung bestand darin, die Standortvorteile und
Entwicklungsmaoglichkeiten aufzuzeigen, die die Region Heilbronn-Franken Investoren
und ansiedlungswilligen Unternehmen bietet, und den Finanz- und Investitionsmarkt-
platz Heilbronn-Franken international besser zu positionieren.235 Zu den Zielgruppen
der Messen gehdren Unternehmen, Kommunen, Forschungseinrichtungen, potenzielle
Investoren und Kooperationspartner. Die Beteiligung an der MIPIM lag bei ca. 1.500 €,
bei Expo Real bei ca. 10.000 €.

20 vgl. 0. V. 27 (2009), 0. S.

21 vgl. 0. V. 26 (2009), 0. S.

232 v/gl. 0. V. 27 (2009), 0. S.

233 y/gl. Himmelsbach/ Schoch (2009), o. S.

24 vgl. 0. V. 27 (2009), o. S.

2% v/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
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4.5.3. Internet & Datenbanken

Wichtige Bereiche in der Tatigkeit der WHF sind der Internetauftritt, der Ausbau der Da-
tenbanken und die regelmafig erscheinenden Newsletter. In diesem Kapitel sollen die-

se Arbeitsbereiche der WHF naher erlautert werden.

> Internet

Das Internet hat sich mit rasanter Geschwindigkeit zu einem wichtigen Kommunikati-
ons- und Vertriebskanal entwickelt. Nahezu jedes Unternehmen und bereits ca. 68,5
Prozent der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren nutzen das Internet.?®® Nach Fernse-
hen und Radio ist das Internet derzeit das drittwichtigste Medium geworden.?*” Fiir viele
Unternehmen ist das Internet ein zentrales Instrument der Kommunikation geworden.
Besonders flr Standort- und Wirtschaftsférderungsinstitutionen ist ein professioneller

Internetauftritt ein wichtiger Faktor fur den Erfolg.

Die Homepage der WHF www.heilbronn-franken.com (Abb. 16) ist in der Region die
einzige in ihrer Art und inzwischen zum wichtigsten Medium geworden. Sie ermdglicht
einen umfassenden Uberblick tiber die gesamte Region Heilbronn-Franken und hat den
Charakter eines Portals. Die Homepage ist ein zentraler Anlaufpunkt, in dem samtliche
Informationen gebundelt werden und in den andere Medien integriert sind. Es werden
online umfangreiche Informationen und Einblicke Uber die Region und die Aktivitaten
der WHF dargestellt. Die Homepage bietet potentiellen Investoren alle Informationen
rund um den Wirtschaftstandort Heilbronn-Franken und dient als Plattform zur direkten
Kontaktaufnahme. Neben den Informationen zum Thema Standort- und Wirtschaftsfor-
derung sind aktuelle Nachrichten aus der WHF und der Region verfugbar. Der Bereich
Ausbildung und Forschung stellt sehr gute Basisinformationen Uber Universitaten, For-
schungseinrichtungen, Schulen und Weiterbildungsmaoglichkeiten zur Verfigung. Der
Veranstaltungskalender bietet alle wichtigen Veranstaltungen der Region auf einen
Blick. Im Downloadbereich besteht die Moglichkeit, das umfangreiche Standortmarke-

tingmaterial (Imagebroschuren, Prasentationen) herunterzuladen.

20 vgl. 0. V. 28 (2009), S. 5.
%7 vgl. Conrady (2006), S. 671.
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Die Homepage richtet sich vor allem an folgende Zielgruppen: Qualifizierte Fachkrafte
und investitionsfreudige Unternehmen. Die WHF kann inzwischen jahrlich ca. 800.000

Besucher auf ihrer Homepage verzeichnen.?®®
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8 Besucher-Boom bei Hockney-Schau

Die Ausstellung "David Hockney. Mur Matur” mit groformatigen
Landschaftsbildern des Kinstiers hat der Kunsthalle Wirth in

i Schwabisch Hall einen Besucher-Boom in Rekordhahe beschert:
4000 Kunstinteressierte schauten sich die Auseinandersetzung des
berithmten, in Kalifornien lebenden Malers mit der Landschaft seiner
&8 Heimatim englischen Yorkshire an.

Abbildung 16 Startseite der WHF-Homepage?*®

Den Erfolg der Internetseite der WHF bestatigt auch die im Dezember 2009 durchge-
fuhrte Studie ,Internetauftritt und Onlineangebote von Wirtschaftregionen“ der Hoch-
schule Wurzburg-Schweinfurt. Im Rahmen der Studie wurden die Internetauftritte von
mehreren Regionalorganisationen verglichen. Das Projektteam analysierte dabei die
Internet-Auftritte und Newsletter von fiinf Wirtschaftsregionen und Metropolregionen.?*
Im Fokus der Studie wurde die Wirkung der Internetprasenz auf die beiden Hauptziel-
gruppen, namlich qualifizierte Fachkrafte einerseits und investitionsfreudige Unterneh-
men andererseits, untersucht und verglichen. Die Bewertung der Metropol- und Wirt-
schaftsregionen fand wegen des differenzierten Auftritts der Organisationen sowie der

unterschiedlichen GréRe unabhangig voneinander statt.?*’

238 v/gl. 0. V. 23 (2010).

29 vgl. 0. V. 29 (2010), 0. S.

240 Vgl. Darunter folgende Wirtschaftsregionen: Heilbronn-Franken, Augsburg, Ulm, Ost-Westfalen-Lippe,
Bonn und Metropolregionen: Stuttgart, NUrnberg, Frankfurt/ Rhein-Main, Mitteldeutschland/ Sachsendrei-

eck und Ruhr.
#7vgl. 0. V. 30 (2009), 0. S.
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Das Rating der Webseiten wurde aus der Analyse von drei Kategorien ermittelt: Analy-
se der allgemeinen Aspekte (Mehrsprachigkeit, Design, barrierefreies Surfen), Analyse
der sozialen und beruflichen Aspekte aus der Sicht potentieller Arbeithehmer und Ana-
lyse der Perspektive der Unternehmen hinsichtlich der Bereitstellung von Struktur- und
Arbeitsmarktdaten.

Die Studie hat gezeigt, dass die Homepage der WHF zum zweiten Mal**? in der Katego-
rie ,Internetseiten Wirtschaftsregionen“ am besten abgeschnitten hat. Besonders gut
bewertet wurden die allgemeine Information und die Fachkrf—jlfteansprache.243 Verbesse-
rungspotenziale liegen dieser Studie zufolge lediglich bei der Informationsbreite fur Un-
ternehmen und werden im Kapitel ,5.5 Analyse der Ergebnisse und Handlungsempfeh-
lungen® angesprochen. Daraus ergeben sich die geplanten Schwerpunkte des Internet-
sauftritts fur 2010: Mehrsprachigkeit und starkere Vernetzung mit weiteren Angeboten

fur Unternehmen und Arbeithehmer.

Die geplante Refinanzierung Uber Banner fur 2009 in Héhe von ca. 5.000-7.000 € er-
mdglicht es, die bei ca. 50.000 € liegenden Kosten flr den Internetauftritt zu senken.
Die vorgenommene Refinanzierung fur 2009 wurde erreicht (Abb. 17): Die Refinanzie-
rung uber Banner lag im Jahr 2009 bei 15.083 € (im Vergleich zu 7.943 € im Jahr 2008;
5.891 € im Jahr 2007).2* Das deutet darauf hin, dass die Homepage der WHF als Wer-

be- und Anzeigentrager fur Unternehmen sehr attraktiv ist.

Refinanzierungseinnahmen iiber Banner
20.000
15.083 €
15.000 A
£ 10.000 7.943 €
o 5.891€ :
5.000
0
2007 2008 2009

Abbildung 17 Refinanzierung iiber Banner®*®

242 Vgl. Die erste Benchmarking-Studie mit dem Schwerpunkt Fachkrafteakquise wurde im 2007 von der

Hochschule Wiirzburg-Schweinfurt durchgefihrt.
23 ygl. 0. V. 30 (2009), 0. S.

2 vgl. 0. V. 23 (2010).

245 Vgl. Eigene Darstellung.
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> Newsletter

Von der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken wird in regelmaligen Abstanden bzw.
zweimal monatlich der Online-Newsletter an eine bestimmte Zielgruppe verschickt. Seit
rund 7 Jahren informiert der Newsletter auf Basis der tagesaktuellen Medienauswertun-
gen regionaler Tageszeitungen Uber wichtige Ereignisse und motiviert dazu, sich mit
der Region Heilbronn-Franken auseinanderzusetzen.?*® Mit Informationen zum Standort
Heilbronn-Franken, zur Grunder- und Hochschulszene, zur Gastronomie, zum Touris-
mus und zu den kulturellen Angeboten kann jeder Interessent den Newsletter im Inter-

net kostenlos abonnieren und am stetigen Wachstum teilhaben.

Zu den Newsletterabonnenten der WHF zahlen Gesellschafter, der Gesamt- und Fach-
beirat, Abgeordnete und ausgewahlte Politiker in Land, Bund und Europa sowie Kom-
munen und Unternehmen der Region, Forschungseinrichtungen, potenzielle Investoren,

Kooperationspartner, qualifizierte Fachkrafte und Buarger.

Die Berechnung der Abonnentenzahl ergab folgende Informationen: Die Abonnenten-
zahl der Newsletter ist kontinuierlich gestiegen und betrug 14.873 Abonnenten bei der
Ausgabe 25/2009 im Vergleich zur Ausgabe 5/2007 mit 10.629 Abonnenten. Die Off-
nungsrate der Newsletter fur 2009 lag bei ca. 15,6%, davon 28,6% Mehrfachoffnungen,
die Abmeldungsrate lag bei ca. 33 pro Ausgabe.247 Die Kosten fur Versand und News-

lettergestaltung in Héhe von ca. 5.000 € werden von der WHF getragen.

> Datenbank/ Adressdaten

Die WHF besitzt und erweitert standig eine umfangreiche Datenbank mit einem momen-
tanen Adressbestand von 16.460 Adressen.?*® Mittlerweile wird die Datenbank als Fun-
dament der Gesamttatigkeit der WHF gesehen: Aus der Datenbank werden die Adres-
sen fur die Newsletter und die WHF-Veranstaltungen bezogen. Die Datenbank ist gut
und Ubersichtlich nach Adressgruppen strukturiert: z.B. nationale/internationale Unter-

nehmen, Hochschulen, Medien/Presse, Tourismus, Investorenadressen/Sponsoring,

245 ygl. Himmelsbach/ Schoch (2009). o. S.
27 vgl. 0. V. 23 (2010).
8 \/gl. ebenda (2010).
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Politik/Kommunen, WHF-Gremien, auslandische Beteiligung nach Landern etc., und

wird stets aktualisiert.

4.5.4 Events im Standortmarketingbereich

,Die Imagepflege von Unternehmen, die produktbezogene Werbung und die Prasentati-
on von Personen, ldeen und Visionen im offentlichen Raum finden immer mehr im
Rahmen von Inszenierungen mit Erlebnischarakter statt, die als Event bezeichnen wer-
den* 24 Eventmarketing und Events haben in den letzen Jahren einen enormen Bedeu-
tungszuwachs erfahren. Unter Eventmarketing versteht man die zielgerichtete systema-
tische Planung, Organisation, Inszenierung und Kontrolle von Events als Plattform einer
erlebnis- und dialogorientierten Prasentation eines Produktes, einer Dienstleistung oder
eines Unternehmens, so dass durch emotionale und physische Stimulans starke Akti-
vierungsprozesse in Bezug auf Produkt, Dienstleistung oder Unternehmen mit dem Ziel

der Vermittlung von unternehmensgesteuerten Botschaften ausgeldst werden.?*

Fir Events im Bereich des Standort- und Regionalmarketing gibt es eine breite Palette
von Moglichkeiten:

e Events in Wirtschaft und Wissenschaft: Kongresse, Tagungen, Seminare zu ver-
schiedenen Themen, Eréffnung von neuen Einrichtungen, Richtfeste und Investi-
tionskonferenzen etc.

e Events in Sport, Freizeit und Kultur, Universitatsveranstaltungen, Musik- und Kul-
turtage, Semestererdéffnungen an den Hochschulen, Preisverleihungen und Ab-

solventenfeiern.?®

Die WHF organisiert zahlreiche Veranstaltungen im Aul3en- und Innenmarketingbereich.

Tab. 7 zeigt die Veranstaltungen, die bei der WHF Umsetzung finden.

249 ygl. Lucas (2007), S. 3.
20 v/gl. Bruhn (1997), S. 778.
#Tvgl. Meyer (1999), S. 157.
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Veranstaltungen im Veranstaltungen im
AuBenmarketingbereich Innenmarketingbereich
Standortfocus: Heilbronn-Franken Globalforum: Heilbronn-Franken
Uberregionale Events: Stallwachterparty, Standortdialog: Heilbronn-Franken

Prasentationen in Berlin, Brissel etc.

Strategietreffen der Weltmarktfihrer

Europaforum: Heilbronn-Franken

Tabelle 7 Veranstaltungsreihe der WHF?%

Im Folgenden werden die im Jahre 2009 durchgeflhrten Veranstaltungen kurz darge-

stellt.

» Standortfocus: Heilbronn- Franken

Der Standortfocus: Heilbronn-Franken hat das Ziel, Unternehmensnetzwerke zu initiie-
ren und den Unternehmen der Region Heilbronn-Franken neue Markte zu eroffnen.
Gleichzeitig wird Uber die Qualitdten der Region Heilbronn-Franken informiert, um aus-
landischen Unternehmen, welche Expansionsziele in Deutschland und vor allem in Ba-
den-Wurttemberg verfolgen, die Region Heilbronn-Franken naher zu bringen und Ent-

scheidungshilfen zu geben.?®

Der Standortfocus: Heilbronn-Franken richtet sich vor allem an Unternehmen, Wirt-
schaft, Politik und Kommunen, Hochschulen und Forschung sowie an die regionalen
Vertreter von Politik, Verbanden und Verwaltung. Im Rahmen des Standortfocus Heil-
bronn-Franken besteht fir die Unternehmen aus der Region Heilbronn-Franken die
Madglichkeit sich an der Prasentation zu beteiligen und direkt oder Uber die Kollegen der
dortigen Wirtschaftsforderung an Unternehmenskontakte und Marketinginformationen

zu gelangen.®*

Die WHF als Veranstalter des Standortfocus: Heilbronn-Franken ist mit inren Gesell-

schaftern in Kooperation mit Partnern und Unternehmern vor Ort. Es sind etwa 5 Ver-

%2 v/gl. Eigene Darstellung.

253 y/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.
%% vgl. ebenda, o. S.
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anstaltungen dieser Art pro Jahr auf internationaler Ebene geplant.255 Inzwischen wur-
den insgesamt 6 Veranstaltungen durchgefihrt: in Boheimkirchen/Niederdsterreich, Ar-
lesheim/Schweiz, Linz/Oberdsterreich, Erstein/Frankreich, Mailand/Italien, Noord-
Brand/Niederlande. Im Jahre 2009 fand die Veranstaltung ein Mal statt: Die Region
Noord-Brand in den Niederlanden wurde im Herbst im Rahmen des Standortfocus:
Heilbronn-Franken prasentiert. Die Veranstaltung wurde von 70 Teilnehmern besucht.
Eine erweiterte Analyse der Veranstaltung ist nicht mdglich, da keine Feedbackbbgen

vorliegen.

> Uberregionale Events: Stallwichterparty, Prisentationen in Berlin und
Briissel

Zu den Uberregionalen Events der WHF gehdren die Stallwachterparty in Berlin und
Prasentationen in den Vertretungen des Landes Baden-Wdurttemberg in Berlin und
Brussel. Die Veranstaltungen sind in erster Linie dazu gedacht dem regionalen Lobby-
ismus einen Rahmen zu schaffen und die Region Heilbronn-Franken ins Bewusstsein
der Politiker und Entscheider zu ricken. Die Uberregionalen Veranstaltungen finden

nicht jedes Jahr statt. So gab im Jahr 2009 keine Uberregionale Veranstaltung.

Die Stallwachterparty, ein traditionsreiches Sommerfest in der Hauptstadt Berlin, hat
sich mittlerweile zu einem der bedeutendsten und groften Uberregionalen Events der
WHF entwickelt. Im Jahr 2008 hat sich die Region Heilbronn-Franken als Veranstal-
tungspartner des Landes Baden-Wurttemberg prasentiert. Dieses Ereignis tragt dazu
dabei, die Region Heilbronn-Franken bundesweit ins Gesprach zu bringen und nutzliche
Kontakte zu kniipfen.?*®
Im Folgenden wird die Bilanz der Veranstaltung kurz dargestellit:
e Rund 50 Millionen Medienkontakte: zahlreiche Radio- und Fernsehsender, Zei-
tungen und das Internet berichteten Uber die Veranstaltung.
e Prasentation der Region in einer anspruchsvollen Radiokampagne im Berliner
Rundfunk mit der Nettoreichweite tUber 1,6 Millionen Zuhdérer (darunter zahlreiche

Sendungen, Online-Einbindung und die Produktion von zwei Videofilmen).

2% v/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.
2% v/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
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e Sehr gute Resonanz der Online-Berichte und der Promotion auf www.berliner-
rundrunk.de wobei auf die Region gut 25.000 Mal aufmerksam gemacht wurde.

e Umfangreiche Berichterstattungen der regionalen Sender z.B. SWR, SWR4
Frankenradio, RadioTon und Antenne 1, teilweise live Ubertragung.

e Die Filmbeitrage ,Langweilige Provinz: immer Platz Nummer 1.“, gesendet im
ZDF Morgenmagazin, bei Radio Berlin-Brandenburg (RBB) und Sudwest Fern-
sehen, erreichten rund acht Millionen Fernsehzuschauer.?’

Mit 356.213 € konnte die Stallwachterparty bei Vorsteuer-/Umsatzsteuerausgleich ein
positives Ergebnis erreichen: Der Erlds durch Sponsoringeinnahmen betrug 257.711 €
und die Sonderumlage der Gesellschafter betrug 102.000 €.2°®

> Globalforum: Heilbronn-Franken

Im Zuge der Globalisierung ist eine starkere Fokussierung auf das internationale Ge-
schaft fur viele erfolgreiche Unternehmer bereits selbstverstandlich geworden. Es geht
nicht nur um die Entwicklung neuer Produkte, sondern auch um den Einkauf, die Ver-
marktung oder die Produktion, wodurch heimische Standorte und Arbeitsplatze gesi-

chert werden.?°

Um die regionalen Unternehmen bei ihrer Internationalisierung unterstitzen zu kdnnen
und auf die Networkpartner der WHF hinzuweisen, bietet die WHF die Veranstaltungs-
reihe Globalforum: Heilbronn-Franken, die eine regionale Plattform zum Austausch in-
ternationaler Themen und zur Unterstitzung des Markteinstiegs in fremden Landern
ist.?* Es sollen vor allem kleine und mittelstindische Unternehmen bei der Internationa-
lisierung und der ErschlieBung neuer Markte unterstutzt werden, die wesentlich zur Si-
cherung des Heimatstandortes beitragen konnen. Erfahrene Referenten informieren bei
dieser Veranstaltung Uber die Markte, die Marktchancen, den Arbeitsmarkt und die poli-
tische Situation des Ziellandes sowie uUber die in diesem Zusammenhang wichtigen

rechtlichen und steuerlichen Aspekte.?®"

%7 \ygl. Himmelsbach/ Schoch (2008), o. S.

28 v/gl. ebenda, o. S.

29 vgl. 0. V. 31 (2010), 0. S.

%9 v/gl. ebenda, o. S.

%7 vgl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
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Globalforum: Heilbronn-Franken richtet sich an Vorstande, Geschaftsfuhrer, Vertriebs-
leiter, Exportmitarbeiter, Einkaufer und Verkaufer von Unternehmen, welche ihre Ge-
schaftstatigkeiten im Ausland ausweiten mochten. Die Veranstaltungsreihe ist 5 Mal pro
Jahr mit jeweils ca. 30-40 Teilnehmern pro Veranstaltung geplant. Es ist eine Refinan-
zierung in Hohe von ca. 50% uber die Teilnahmegebuhr von 35 € pro Person vorgese-
hen. Im Durchschnitt beteiligen sich 5 Unternehmen an weiteren Ma3nahmen der WHF

(Veranstaltungen, Bestellung von Printmedien der WHF usw.).?%?

Im Jahr 2009 wurden die Markte der Lander Russland, Frankreich und Italien darge-
stellt. Die Auswahl weiterer vorzustellender Zielmarkte bzw. Ziellander erfolgt mit Hilfe
von Feedbackbdgen, die auf den durchgefihrten Veranstaltungen ausgehandigt wur-
den. Die Gesamtteilnehmerzahl betrug 53, davon haben 12 Teilnehmer am Globalforum
Russland, 16 Teilnehmer am Globalforum Frankreich und 25 Teilnehmer am Globalfo-
rum ltalien teilgenommen. Die erreichte Refinanzierung des Projekts liegt damit bei
37,1%.?°® Die aus den Feedbackbdgen ermittelte Beurteilung fiir die Veranstaltung wird

aus Tab. 8 ersichtlich.

Feedbackkriterien Land/ Note
Gesamtbeurteilung der Referenten Russland 1,52; Frankreich 1,34; Italien 1,36
Beurteilung Organisation/ Russland 1,4; Frankreich 1,34; Italien 1,1
Ablauf der Veranstaltung

Tabelle 8 Feedbackbogenauswertung Globalforum: Heilbronn-Franken®®*

» Standortdialog: Heilbronn-Franken

Erstmals im Marz 2007 durchgeflihrt, soll der Standortdialog: Heilbronn-Franken die
Region Heilbronn-Franken auf Wachstumskurs halten und den Austausch aktueller
Standortinformationen erleichtern. Gleichzeitig sollen die Prozesse der Unternehmens-
ansiedlung beleuchtet werden, wobei die Arbeit und die Aktivitaten der regionalen Wirt-

schaftsférderung vor den lokalen Akteuren prasentiert werden.?°

%2 v/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.

23 vgl. 0. V. 23 (2010).

264 Eigene Darstellung; die Benotung resultiert aus der Bewertungsskala von 1 (stimme zu) bis 5 (stimme
Uberhaupt nicht zu).

% vgl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.
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Die Veranstaltung dient dazu, die Dynamik der Region Heilbronn-Franken darzustellen.
Das Ziel des Standortdialogs besteht darin, durch gegenseitiges aufeinander zugehen
den Austausch aktueller Standortinformationen zu erleichtern, Gemeinsamkeiten zu
fordern, um dadurch die Region Heilbronn-Franken auch weiterhin auf Wachstumskurs
zu halten.?®® Gemeinsam mit allen die Wirtschaft fordernden Akteuren werden die ver-
schiedenen Aspekte der regionalen Wirtschaftsforderung beleuchtet und die aktuellen
Themen der Region diskutiert (z.B. Personalarbeit, Themen aus dem Standortmarke-
tingbereich).%’

Die ein Mal pro Jahr mit jeweils 120 Teilnehmern geplante Veranstaltung richtet sich vor
allem an die regionalen Unternehmensvertreter, an Politiker und Kommunen, an Repra-
sentanten der Hochschulen und der Forschung, aber auch an interessierte Blirgerinnen
und BL]rger.268 Sie dient der Erhdhung der Transparenz und soll den Anspruchstellern
weiterfuhrende Informationen Uber die MaRnahmen der Standortmarketing- und Wirt-

schaftforderungsgesellschaften der Region liefern.

Der Standortdialog Heilbronn-Franken 2009 fand am 12. und 13. Mai an drei Orten der
Region (Distelhausen, llshofen und Abstatt) statt. Aufgegriffen wurde das Thema ,Mo-
derne Personalarbeit und Innovatives Arbeitgebermarketing in Krisenzeiten®. Praxisori-
entierte Beitrage von erfahrenen Referenten der German Graduate School of Manage-
ment and Law gGmbH, des Regionalverbands Heilbronn-Franken, des Wirtschaftsmi-
nisteriums Baden-Wiurttemberg, des Personaldienstleisters BERA und des Automobil-
zulieferers Brose aus Coburg zeigten auf, wie Unternehmen in der Krise reagieren kon-
nen, um dennoch gestarkt daraus hervorzugehen. Zahlreiche Unternehmensvertreter
informierten dartber, welche Mdglichkeiten es gibt auf die aktuellen und zu erwartenden
Veranderungen am Arbeitsmarkt zu reagieren.269 Die Veranstaltung wurde von 135
Teilnehmern besucht: Distelhausen (44 Teilnehmer), llshofen (47 Teilnehmer), Abstatt
(44 Teilnehmer).?”°

Tab. 9 stellt die aus den Feedbackbdgen ermittelte Beurteilung flr die Veranstaltung

dar.

26 v/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.

%7 v/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
68 \/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.

%9 vgl. 0. V. 32 (2009), o. S.

#0vgl. 0. V. 23 (2010).
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Feedbackkriterien 3 Note
Gesamtbeurteilung der Referenten 1,39
Beurteilung Organisation/ 1,30
Ablauf der Veranstaltung

Tabelle 9 Feedbackbogenauswertung vom Standortdialog: Heilbronn-Franken?”’

> Strategietreffen der Weltmarktfiihrer

Seit 2009 hat die WHF ein regionales Strategietreffen der Weltmarktfihrer ins Leben
gerufen, an dem sich zahlreiche namhafte Unternehmen beteiligen. Laut der Studie von
Herrn Professor Venohr aus der Hochschule fur Wirtschaft und Recht in Berlin sind —
gemessen an der Einwohnerzahl — in keinem anderen Landkreis mehr deutsche Welt-
marktfihrer ansassig als im Hohenlohekreis. Gut 1.500 Weltmarktfihrer hat Professor
Venohr in Deutschland bislang ausgemacht, die mehrheitlich in Familienbesitz sind.

Etwa die Halfte davon ist in Sliddeutschland angesiedelt.?’

Heilbronn-Franken hat als erste Region die Chance ergriffen, dem Thema Weltmarkt-
fuhrer eine Plattform zu geben und gerade in schweren wirtschaftlichen Zeiten die
Netzwerkbildung unter den Weltmarktfuhrern der Region zu unterstitzen. Das Strate-
gietreffen soll zu einer regelmafigen Einrichtung werden und die entscheidenden, in der
Region ansassigen unternehmerischen Akteure miteinander vernetzen und auf einer
exklusiven Gesprachs- und Diskussionsplattform Taktiken flr die grofden Herausforde-
rungen der Zukunft entwickeln. Durch die Veranstaltung soll der Bekanntheitsgrad und
das Alleinstellungsmerkmal der Region als ,Heimat der Weltmarktfihrer” national und
international erhoht und die Region fur qualifizierte Fachkrafte interessant und attraktiv

gemacht werden.?”?

Das Weltmarktfuhrertreffen soll 2 Mal p.a. stattfinden und richtet sich in erster Linie an
alle WeltmarktfUhrer der Region, ausgewahlte Kommunen und Hochschullehrer. Unter

den Teilnehmern sind Vertreter der Vorstande, Inhaber, Geschéaftsfiihrer und leitende

n Eigene Darstellung; die Benotung resultiert aus der Bewertungsskala von 1 (stimme zu) bis 5 (stimme

Uberhaupt nicht zu).
212 \/gl. Dostert (2009), S. 22.
3 vgl. Gesprach mit Steffen Schoch, 30.11.2009.
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Angestellte, regionale Vertreter und die Presse. Die Kosten von 5.000 € fur die Veran-
staltung sollen durch die geplante Refinanzierung durch Kooperationspartner um ca.
50% gesenkt werden. Die Veranstaltung wird unterstutzt durch regionale Kooperations-
partner wie die Commerzbank AG und die German Graduate School of Management
and Law gGmbH.

Mit 75 Reprasentanten von 32 angemeldeten Weltmarktfihrern fand das ,Strategietref-
fen der Weltmarktfihrer” in der Jagstmuhle in Mulfingen-Heimhausen sehr guten Zu-
spruch. Die Teilnehmerzahl beim ersten Treffen lag bei 50.2* Die tatséchlichen Kosten
fur das zweite Strategietreffen der WeltmarktfUhrer betrugen 7.286 €, somit wurden die
geplanten Kosten in Hohe von 5.000 € Uberschritten. Die Kostenkalkulation beinhaltete
die Miete des Veranstaltungsraumes, Gestaltung, Druck und Layout der Einladungen,
den Aufbau der Veranstaltung u.s.w. Aufgrund der steigenden Teilnehmerzahl sind die
Kosten automatisch gestiegen. Der Kooperationspartner Commerzbank ubernahm 57%
(4.165 €) der Gesamtkosten.?”

Tab. 10 zeigt die aus den Feedbackbogen ermittelte Beurteilung fur die Strategietreffen

der Weltmarktfuhrer.
Feedbackkriterien @ Note Treffen 1 @ Note Treffen 2
Gesamtorganisation 1,8 2,2
Betreuung durch WHF 1,5 1,4
Tagungsort 1,0 1,6
Prasentation und Referenten 2,5 2,2
Tabelle 10 Feedbackbogenauswertung des Weltmarktfiihrertreffens®

Die Veranstaltung fand eine sehr positive Resonanz bei den Teilnehmern: Laut Feed-
backbogen nach der ersten Veranstaltung waren 85% der Gaste fur die Fortsetzung der
Veranstaltungsreihe. 91% der Befragten meinten, dass die Veranstaltung zweimal p.a

fortgefuhrt werden sollte, 6% haufiger und 3% seltener oder in anderer Form. Die Frage

2 vgl. 0. V. 33 (2009), 0. S.

25 yvgl. 0. V. 23 (2010).

270 Eigene Darstellung; die Benotung resultiert aus der Bewertungsskala von 1 (stimme zu) bis 5 (stimme
Uberhaupt nicht zu).
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Wie bewerten Sie grundsatzlich die Bemuhungen der WHF, die Region Heilbronn-
Franken in Deutschland, Europa und der Welt als innovativen Standort und ,Heimat der
WeltmarktfUhrer® zu vermarkten und mdgliche Investoren und Fachkrafte auf unsere

Region aufmerksam zu machen?“ wurde mit der Note 1,7 bewertet.?”’

» Europaforum: Heilbronn-Franken

Zur Vertiefung der Kenntnisse aus den Europaworkshops und zur Vorstellung der in
Europa fur das Land und die regionale Wirtschaft tatigen Akteure werden auf der Ver-
anstaltung Vortrage und Diskussionen unter dem Titel ,Europaforum: Heilbronn-
Franken“ angeboten. Gleichzeitig soll die Veranstaltung Kommunen, Unternehmen,
Banken, Hochschulen und Forschungseinrichtungen, Existenzgrinder und Burger dazu
motivieren, sich noch eingehender mit dem Thema ,Europa“ auseinanderzusetzen. Das
Ziel dabei ist, Ansprechpartner in der Region zu benennen und das Thema Europa

transparent zu gestalten.?’®

Im Laufe der Veranstaltung informierten die Experten dartuber, welche Fordergelder fur
innovative Kooperationsprojekte oder zur Internationalisierung von kleinen und mittel-
standigen Unternehmen (KMU’s) von der Europaischen Union vergeben und wie Ko-
operationen uber die Grenzen hinweg ganz praktisch aussehen kénnen. Dabei wurden
verschiedene Projekte, Plattformen und Netzwerke vorgestellt, in denen sich die KMU's
untereinander und mit Forschungseinrichtungen zusammenschlieen kénnen, um sol-

che Innovationen zu entwickeln, die von der EU dann auch gefordert werden.?’®

Die Veranstaltungsreihe richtet sich aber auch an Hochschulen, Kommunen, Banken,
Forschungseinrichtungen und Existenzgrinder und an alle, die sich mit dem Thema
,Europa“ auseinandersetzen, und sie wird kontinuierlich von weiteren Kooperations-
partnern begleitet: vom Steinbeis-Europa-Zentrum und vom Europabiro Wolpertshau-

sen.?®

27 vgl. 0. V. 23 (2010).

278 \/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.

"9 \/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 25.11.2009.
20 v/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.
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Das Europaforum: Heilbronn-Franken fand im Jahr 2009 in Zusammenarbeit mit dem
Kooperationspartner Europaburo Wolpertshausen zum dritten Mal statt (vorher im Jahre
2004 und 2006). 91 Teilnehmer haben an der Veranstaltung teilgenommen. Der Anteil
der WHF an den Gesamtkosten der Veranstaltung betrug 4.321 €, somit wurde der ge-
plante Kostenanteil in Hohe von 2.000 € uberschritten. Die Teilnehmergebuhr lag bei
15 €. Eine erweiterte Analyse der Veranstaltung ist nicht moglich, da keine Feedback-

bdgen vorliegen.?®

4.6 Die Schwerpunktaktivitat ,,Fachkrafteakquise

Zu den weiteren Schwerpunktaktivitaten der WHF gehort die Fachkrafteakquise. Das
Angebot an qualifizierten Arbeitskraften stellt einen Wettbewerbsvorteil bei der Akquisi-
tion von Investoren dar und ist deshalb fir die Region von Bedeutung. Das intensive
Bemuhen um den Zugang von qualifizierten Kraften wird auch in Zukunft eine der
Hauptaktivitaten der WHF sein, zumal der Fachkraftebedarf im Land Baden-
Wiirttemberg und dessen Region Heilbronn-Franken weiterhin hoch ist.?®? Das ergibt
sich aus einer Studie von Professor Bert Rurup (Universitat Darmstadt), der im Auftrag
der baden-wurttembergischen IHKs die Entwicklung von Fachkrafteangebot und -
nachfrage fur das Land und seine Regionen im Jahre 2008 untersucht hat. Die Studie
bestatigt die Analysen der IHK Heilbronn-Franken zum Fachkréftebedarf: Uber 1.000
Ingenieure fehlen momentan in der Region. Ein erheblicher Fachkraftemangel wird vor-
aussichtlich im Jahre 2015 zu erwarten sein, und so werden im Jahr 2015 ca. 39.000
akademische Fachkrafte und voraussichtlich 260.000 nichtakademische Arbeitskrafte
fehlen.?®® Ahnliche Ergebnisse hat die Studie ,Projekt Zukunft: Heilbronn-Franken 2020¢
im Jahre 2002 erbracht, die die Trends und Entwicklungen fur die Region in den nachs-
ten zwei Jahrzehnten aufzeigt. Ohne eine Intensivierung der bisherigen Anstrengungen
kann davon ausgegangen werden, dass es in den betroffenen Qualifikationssegmenten

zu keiner nennenswerten Entspannung der Lage kommt.

21 vgl. 0. V. 23 (2010).
%2 \/gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.
23 vgl. 0. V. 34 (2008), 0. S.
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Das umfassende Dienstleistungs- und Serviceangebot der WHF im Bereich der
Fachkrafteakquise beinhaltet:
e Organisation von Betriebsbesichtigungen fur Schuler, Studenten und Professo-
ren
e Diplomanden- und Praktikantenvermittiung
e Die regionale Jobbdrse www.regiojobs24.de und einen umfangreichen Relocati-
onservice
e Betreuung von Diplomarbeiten
e Prasentation der Region an Hochschulen, Gastvorlesungen und Teilnahme an
Jobmessen

e Prasentation der Region im nationalen und internationalen Umfeld.?3*

Im Weiteren werden die MaRnahmen im Bereich der Fachkrafteakquise kurz dargestellt.

4.6.1. Hochschulprogramm

» Hochschulnetzwerk

Von Anfang an ist die WHF um eine starke Prasenz an den Hochschulen bemuht, um
qualifizierte Fachkrafte auf eine Tatigkeit in der Region Heilbronn-Franken aufmerksam
zu machen und gleichzeitig das Augenmerk auf die Qualititen der Region zu lenken.?®
Das Ziel dabei ist, Studenten und Professoren durch Exkursionen und Professorentref-
fen einen Einblick in die Region Heilbronn-Franken zu ermdglichen, persénliche Eindri-
cke zu vermitteln und dadurch fur eine Tatigkeit in der Region zu motivieren. Durch re-
gelmalige MalRnahmen wurde ein ausreichendes E-Mail-Netzwerk von rund 2.500 Stu-
denten und Professoren aufgebaut, und zu ca. 35 Hochschulen europa- und bundes-

weit werden regelméafRige Kontakte gepflegt.?®

Da die Region Heilbronn-Franken selbst nur relativ wenige Hochschulplatze anbieten
kann, sucht die WHF aktiv den Kontakt zu Hochschulen vor allem in Deutschland, Os-

terreich, der Schweiz und den Niederlanden. Aus diesem Grund hat die WHF seit 2007

284 /gl. Himmelsbach/ Schoch (2007), o. S.
2 v/gl. ebenda, o. S.
% vgl. Gesprach mit Steffen Schoch, 25.11.2009.



82

begonnen, Kooperationsvereinbarungen mit Hochschulen zu treffen, um eine noch ho-
here Bindung zu erzielen. So wurden im Jahre 2009 Kooperationsvereinbarungen mit
der FH Stralsund und der FH Eberswalde unterzeichnet. Das Ziel der Kooperationsver-
einbarungen ist der gegenseitige Wissensaustausch. Die Absolventen sollen fur die Un-
ternehmen der Region begeistert und daruber informiert werden, was die Region Heil-
bronn-Franken als Lebens- und Arbeitsort zu bieten hat. Zum Vertrag gehort daher
auch die Verpflichtung der Region Heilbronn-Franken, Werbung fur die Hochschulen zu
machen und den Studenten Praktikanten- und Diplomandenplatze sowie mogliche Stel-

lenangebote zu vermitteln.?®’

> Exkursionen

Mit der Veranstaltung von Exkursionen verfolgt die WHF das Ziel, einen Einblick in die
Region Heilbronn-Franken zu geben, personliche Eindricke zu vermitteln und dadurch
fiir eine Tatigkeit in der Region zu motivieren.?®® Bei zahlreichen Besuchen sollen die
Studenten einen umfassenden Uberblick (iber die Qualitaten und das Potenzial der Re-
gion Heilbronn-Franken bekommen, Kontakte zu den Personalabteilungen der Unter-

nehmen knupfen kdnnen und emotional positiv geladen in ihre Heimat zurtickfahren.

Auf diese Weise hat die WHF in den letzen Jahren zahlreiche Diplomarbeiten und Prak-
tika auf den Weg gebracht. Nach Abschluss ihres Studiums haben sich viele Studenten
beruflich in der Region Heilbronn-Franken orientiert und sind heute in den Unternehmen
gern gesehene und auch bendtigte Fachkrafte. Die Exkursionen werden individuell or-
ganisiert und auf die jeweiligen Bedurfnisse und Interessen der Gruppe zugeschnitten.
Eine Exkursion erstreckt sich in der Regel uber drei Tage und ist fur Studenten ab dem
3. Semester gedacht. Im Fokus stehen vor allem technische Lehrstihle und Institute der
Bereiche Maschinenbau, Elektrotechnik, IT, Marketing, Internationales Management,
Wirtschaftingenieurwesen, Produktionstechnik, aber auch Regionalmanagement. In den
letzten 9 Jahren haben an den Exkursionen ca. 2.600 Studenten teilgenommen, rund
15 Prozent davon haben daraufhin ihren Berufseinstieg mit einem Praktikum, einer Dip-

%7 vgl. 0. V. 35 (2009), 0. S.
8 \/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 25.11.2009.
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lomarbeit oder einem Job in der Region begonnen.?®® Pro Jahr sind 8-10 Exkursionen

geplant.

Die Kosten fur das Projekt liegen bei 30. 000 € p.a. Ein grof3er Teil der Kosten wird von
der WHF dbernommen, wobei eine Refinanzierung durch die Teilnahme-Gebuhr vorge-
sehen ist: 25 € (ein Tag), 50 € (zwei Tage), 75 € (3 Tage). In diesem Fall ist das Errei-
chen der Refinanzierung durch die Teilnahmegeblhr nicht das Ziel, vielmehr soll der
Beitrag den Wert der Veranstaltung unterstreichen. Die Refinanzierung der Veranstal-
tung betrug im Jahr 2009 8,75%.%%

Im Jahr 2009 wurden 5 Exkursionen mit insgesamt 90 Studenten und Professoren der
Fachhochschulen Eberwalde und Stralsund, der Hochschulen Nurnberg, Pforzheim und
Aalen zu 23 verschiedenen Unternehmen der Region durchgefuhrt. Aus den Feedback-
bdgen ergibt sich folgende Beurteilung der Exkursionen:

e Betreuung durch das Unternehmen: 1,95%"

e Gesamtorganisation und Betreuung durch WHF: 2,0%%%; betont werden &fters As-
pekte wie ,gute Organisation®, ,interessante Firmeneinblicke®, ,gut durchstruktu-
rierter Ablaufplan®, ,grol3es Engagement der WHF*

e Besichtigung einer relativ hohen Firmenanzahl in kurzer Zeit

e 86,7% der Teilnehmer wurden die Exkursionen durch die WHF weiterempfehlen

e 82,2% der Teilnehmer wirden die Region als Arbeits- und Wohnort weiteremp-

fehlen.?®3

» Hochschullehrertreffen

Ein bedeutendes Ziel des Standortmarketings fur die Region Heilbronn-Franken ist die
Forderung der Zusammenarbeit mit Hochschullehrern und Studenten und deren Infor-
mation Uber die Qualitdten der Region Heilbronn-Franken. Seit 2004 soll das von der
WHF organisierte internationale Hochschullehrertreffen dazu beitragen, die Professoren
als Multiplikatoren zu gewinnen, den interdisziplinaren Austausch zu fordern, das ,Heil-

29 vgl. 0. V. 36 (2010), 0. S.

20 vgl. 0. V. 23 (2010).

1 Die Benotung resultiert aus der Bewertungsskala von 1 (stimme zu) bis 5 (stimme berhaupt nicht zu).
*2 Die Benotung resultiert aus der Bewertungsskala von 1 (stimme zu) bis 5 (stimme uUberhaupt nicht zu).
3 Dje Daten resultieren aus der Feedbackbogenauswertung.
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bronner Professorengesprach® als ein fach- und landerubergreifendes beratendes Gre-
mium fur Politik und Wirtschaft zu etablieren und damit den Professoren und deren Stu-
denten die Region und die hier beheimateten Firmen naher zu bringen. Das Treffen bie-
tet eine hervorragende Mdglichkeit, die beruflichen Chancen in der Region kennenzu-
lernen, die Netzwerke der Region und deren Unternehmen in Richtung auf die Hoch-
schulen zu verdichten und die Professoren als Botschafter zu gewinnen. Somit wurde
eine Plattform flr ein interdisziplinareres Treffen aufgebaut, die der Diskussion aktueller

Themen und dem Meinungsaustausch dient.?%*

Das Hochschullehrertreffen findet in der Regel ein Mal pro Jahr statt. Die Projektkosten
in Hohe von 7.500 € sollen durch die geplante Refinanzierung in Hohe von ca. 50%
durch die Teilnahme-Gebuhr (250 € pro Teilnehmer) gesenkt werden. Zu den Zielgrup-
pen gehdren hauptsachlich Professoren und Hochschullehrer der technischen Studien-
gange: Maschinenbau, Elektronik und Wirtschaftsingenieurwesen. Am Hochschullehrer-
treffen 2009 beteiligten sich 14 Vertreter der Hochschule Heilbronn, der Hochschule
Aschaffenburg, der Hochschule fir angewandte Wissenschaft, der German Graduate
School of Management and Law gGmbH, der Hochschule Furtwangen, der Fachhoch-
schule fur Wirtschaft in Berlin und der Fachhochschule Stralsund. Das Projekt wurde
komplett refinanziert: Die Ausgaben in Hohe von 2.858 € konnten mit Einnahmen in
Hohe von 3.355 € gedeckt werden. Die Weiterempfehlungsquote der Veranstaltung liegt
bei 100%.%%°

294 vgl. Gesprach mit Steffen Schoch, (25.11.2009).
2% vgl. Auswertung der Feedbackbogen der Veranstaltung.
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Tab. 11 stellt die aus den Feedbackbodgen ermittelte Beurteilung der Veranstaltung dar.

Feedbackkriterien @ Note

Gesamteindruck, Gestaltung und Organisation der 1,7
Unternehmensbesichtigungen

Bewertung der einzelnen Komponenten der Exkursion:

Gesamtorganisation 1,4
Betreuung durch die WHF 1,1
Unterkunft 21
Begleitprogramm 1,2
Tabelle 11 Feedbackbogenauswertung des Hochschullehrertreffens®*®

4.6.2 Akademikerjobbodrse regiojobs24.de

Um den Unternehmen bei der Suche nach qualifizierten Fachkraften zu helfen, hat die
Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken die Online-Stellenbdrse regiojobs24.de ins Netz
gestellt (Abb. 18). Die in Europa einzigartige und zugleich grof3te regionale Akademiker-
jobbdrse regiojobs24.de ist seit Oktober 2006 online.?®” Dahinter stand die Idee, eine
regionale Plattform als Anlaufstelle flr Arbeitssuchende und Unternehmen zu schaffen
und MalRnahmen gegen den Fachkraftemangel zu entwickeln. Die Akademikerjobbdrse
soll die Angebote verschiedener Trager vernetzen, von den Arbeitsagenturen bis zu den
Kammern. Die WHF recherchiert auf den Internetseiten regionaler Unternehmen tages-
aktuell Jobs fur Praktikanten, Diplomanden, Berufseinsteiger und Professionals und
veroffentlicht sie kostenfrei flr die Unternehmen der Region Heilbronn-Franken. Dar-
uber hinaus dient die Seite als regionales Portal zu den Internetauftritten von Arbeits-

agenturen, Personaldienstleistern und Zeitarbeitsfirmen in der Region.?*®

29 Eigene Darstellung; die Benotung resultiert aus der Bewertungsskala von 1 (stimme zu) bis 5 (stimme

Uberhaupt nicht zu).
27 vgl. Himmelsbach/ Schoch (2009), o. S.
2% \/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 25.11.2009.
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Unternehmen der Woche

REGIOJOBS24.DE " persanal PDI.....
Ko Jiziw ||| DISAG || ©=
24 Jobangebote 12 Jobangebote 28 Jobangebote 16 Jobangebote
Home Heilbronn-Franken Firmen und Branchen Weltmarktfiihrer Lebenswert
Jobs fiir Akademiker Eiir Job-Anbieter

Alle Jobangebote in der Ubersicht

Allgemeine Infos

Diplomanden ] J :
Freie Jobs online eingeben

Aktuell sind 1427 Jobangebote von 242 Firmen in unserer Datenbank

Praktikanten schnellsuche | PLZ-Suche | Anbietersuche | Branchensuche
Studienplitze DHBW Berufsgruppen T lekecionite
Alle Berufsgruppen = Allgemeine Infos
Job-Events Branchen
Alle Branchen hd

Abbildung 18 Startseite der regionalen Akademikerjobborse regiojobs24.de®*’

Zur Gewabhrleistung der Aktualitat werden mindestens einmal im Monat die Internetstel-
lenangebote von jedem angemeldeten regionalen Unternehmen auf Aktualitat gepruft,
aktualisiert und mit www.regiojobs24.de verlinkt. Die Jobangebote sind auf der Jobbor-
se in verschiedene Segmente gegliedert: technische und kaufmannische Angebote,
Angebote flr Juristen und Vertriebsjobs. Fur die Unternehmen besteht die Mdglichkeit,
auch Angebote fur Diplomarbeiten und Praktikantenplatze auf der Homepage auszu-
schreiben. Die Personaldienstleister der Region kdnnen ebenfalls ihre Jobangebote

kostenfrei auf der Homepage abbilden.

Die Akademikerjobbdrse regiojobs24.de, ein kostenfreies Dienstleistungsangebot der
WHF, bildet inzwischen pro Monat rund 1.350 offene Stellen fur Akademiker, Berufsein-
steiger, Praktikanten und Diplomanden bei ca. 400 Unternehmen der Region ab. Bis-
lang wurden insgesamt rund 15.000 Stellen verdffentlicht.>®° Ein GroRteil der Arbeitsan-
gebote ist nicht bei den Arbeitsagenturen gemeldet, sondern wird von den Unterneh-

men oder von privaten Personaldienstleistern auf deren Internetseiten ausgeschrieben.

Der Zahl der Jobausdrucke ist im Jahre 2009 auf 25.000 angestiegen. Die Plattform

verzeichnet rund 50.000 Besucher monatlich aus Deutschland, Osterreich und der

29 vgl. 0. V. 37 (2010), 0. S.
%0 vgl. 0. V. 23 (2010).
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Schweiz.*®' Von besonderem Interesse ist dabei, dass die WHF die bundesweiten Part-
ner an den Hochschulen tagesaktuell auf Unternehmen mit Praktikantenstellen und Dip-
lomandenstellen aufmerksam machen kann. Regiojobs24.de ist durch das Netzwerk mit
Hochschulen in Deutschland, Osterreich, Niederlande und der Schweiz ein wesentli-

ches Element im Rahmen der Fachkraftegewinnung fur die Region Heilbronn-Franken.

Die regionale Akademikerjobbérse regiojobs24.de wird wegen ihrer Klarheit und Uber-
sichtlichkeit, ihrer Aktualitat und wegen des nutzerfreundlichen Handlings von Unter-
nehmen und Jobsuchenden gleichermalien geschatzt. Auf die Seite des anbietenden
Unternehmens gelangt man mit einem Klick. Es sind Direktlinks zu Personal-
dienstleistern, Arbeitsagenturen und Zeitarbeitsfirmen programmiert. Dartber hinaus ist
die Jobborse mit den Seiten von www.heilbronn-franken.com vernetzt. Suchmaschinen
wie jobrobot.de und jobscanner.de durchsuchen inzwischen mehrere Seiten und bieten

damit den Unternehmen einen weiteren Zusatznutzen.

Durch das Einbinden von Imagefiimen, Google Maps, Relocationsangeboten und einem
Bewerberatelier wird die Attraktivitat der Jobborse weiter gesteigert. Auf der ,Jobdetail-
seite“ finden interessierte Bewerber einen direkten Zugang zur ,Lernenden Region
Heilbronn-Franken® mit allen Bildungs- und Qualifizierungsangeboten sowie Informatio-
nen zu Kinderbetreuungseinrichtungen in der Region. Die Vergabe einer Nutzer-ID er-
moglicht die Erstellung ausfuhrlicher Protokolle Uber das Nutzerverhalten in regio-
jobs24.de. Dadurch erhalt man sowohl Informationen Uber die Interessen der Internet-
besucher als auch eine vermarktbare Grundlage fur die Zugriffsdaten von regio-
jobs24.de 3%

Der Erfolg der Jobboérse wird auch durch andere Veranstaltungen entscheidend gefor-
dert. So wurden beispielsweise nach der Veranstaltung ,Studenten on Snow Connect
2009“ am 14. Dezember 2009 549 Jobangebote ausgedruckt. Das sind wesentlich

mehr, als durch die bisherige Statistik seither erfasst wurden.®

0T vgl. 0. V. 23 (2010).

%92 \/g1. Himmelsbach/ Schoch (2009), o. S.

%93 y/gl. Durchschnittlich variiert der Jobausdruck zwischen 30 bis 70 Ausdrucken pro Tag. Bis zum Ver-
anstaltungstag lag der héchste Jobausdruck im Dezember bei 99.
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4.6.3 Events im Fachkrafteakquisebereich

» Prasentationen auf Bildungsmessen

Neben Einladungen zu Exkursionen, Prasentationen an Hochschulen in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz und den Niederlanden steht die Beteiligung an Bildungs- und
Jobmessen im Mittelpunkt der erfolgreichen Aktivitaten der WHF.*** Mit ihrer Teilnahme
verfolgt die WHF das Ziel, den qualitativen Kontakt zwischen Studierenden und der
Standortmarketinggesellschaft herzustellen und gleichzeitig auf die Moglichkeiten des
Arbeitsmarktes in der Region Heilbronn-Franken aufmerksam zu machen. Ein weiteres
Ziel ist die Vermarktung von regiojobs24.de mit den zahlreichen Informationen uber Ab-
schlussarbeiten, Praktikanten- und Arbeitsstellen der Region. Somit erhalten die Stu-
denten eine Chance, sich vor Ort mit den Unternehmen aus der Region auseinanderzu-

setzen.3®

Die WHEF ist drei bis funf Mal pro Jahr auf solchen Messen vertreten. Fur die Teilnahme
an der Bildungs- und Jobmesse ist ein Budget in Hohe von 5.000 € pro Jahr vorgese-

hen. Im Jahre 2009 nahm die WHF an folgenden Bildungs- und Jobmessen statt:

e Kontaktmesse KontaktH (die Messe existiert seit 2002 und hat sich zwischenzeit-
lich zu einer der bedeutendsten Veranstaltungen der Hochschule Heilbronn ent-
wickelt)®%®

e Der Tuftlertag der Hochschule Heilbronn (die Messe hat sich als wichtigste Kon-
taktmesse fiir den Mittelstand und fiir Existenzgriinder etabliert)**’

¢ FirmenKontaktMesse fur Ingenieurwesen, Informatik, Betriebswirtschaftslehre
und Verwaltung an der Technischen Hochschule Wildau

e Jobmesse an der Brandenburgischen Technischen Universitat Cottbus

e Stralsunder Unternehmens-, Praktikanten- und Absolventenbérse - die Firmen-

kontaktmesse der Fachhochschule Stralsund.

%% vgl. 0. V. 36 (2010), 0. S.
%95 \/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 25.11.2009.
%% vgl. 0. V. 38 (2010), 0. S.
%97 vgl. Amolsch (2009), o. S.
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> Jobmesse “Studenten on Snow Connect 2009”

Die Veranstaltung ,Studenten on Snow Connect 2009“ (SOS) ist eine auliergewohnli-
che Jobmesse, wo in lockerer Atmosphare neben einem Ski- und Snowboardwochen-
ende fur Studenten aller Fachrichtungen die Kontaktaufnahme mit namhaften Firmen im
Vordergrund steht. Hinter der Idee zu dieser ungewdhnlichsten Akademiker-
Kontaktbdrse steht der Wunsch, die Unternehmen und Studenten in ungezwungener
Atmosphare zusammenzubringen und den Unternehmen zu helfen, Fach- und Fuh-

rungskrafte zu finden.3®

Die Veranstaltung fand vom 11. bis 13. Dezember 2009 auf 2450 Metern Hbhe im
Hochzeiger-Skigebiet im Osterreichischen Pitztal statt. Diese Idee von ,Europas hochs-
ter Jobmesse” realisierte die WHF im Jahre 2009 zum dritten Mal in Kooperation mit der
Agentur Gauger-Marketing (Gaildorf). Die zehn beteiligten regionalen Unternehmen und
Institutionen hatten die Moglichkeit, beim dritten Treffen mit iber 900 Hochschulstuden-
ten vorwiegend aus dem stiddeutschen Raum, aus Osterreich und der Schweiz ins Ge-
sprach zu kommen und Uber 4.000 offene Jobs darzustellen. Der Erfolg der Veranstal-
tung wird aus den steigenden Teilnehmerzahlen ersichtlich: Im Jahre 2007 gingen rund
250 Studenten auf die Piste, im Jahre 2008 waren es schon 500 Teilnehmer.>® In die-
sem Jahr sind erstmals auch Osterreichische Hochschulen wie Kufstein, Salzburg, Hall
in Tirol und Innsbruck sowie aus dem Nordosten Stralsund und Wismar dabei sowie
Arbeitsagenturen der Region Heilbronn-Franken zusammen mit der Zentralen Aus-
landsvermittlung. Der B2B-Marktplatz fur Wirtschaft und Wissenschaft bietet den Stu-
dierenden nicht nur Gelegenheit mit zukunftigen Arbeitgebern in Kontakt zu treten, son-
dern ist auch ein Begegnungsplatz fur aktuelle und ehemalige Studenten und Dozenten.
Fiur die Unternehmen ist dies eine gute Moglichkeit zur Selbstdarstellung, zur Produkit-
prasentation sowie zur Mitarbeiterakquise. Die Veranstaltung findet in der Regel ein Mal
pro Jahr statt und wird komplett durch die Teilnahmegebuhr refinanziert. Die WHF tragt

Reise und Personalkosten.3'

%98 \/gl. Gesprach mit Steffen Schoch, 25.11.2009.
%9 ygl. 0. V. 39 (2009), 0. S.
319 vgl. Gesprach mit Steffen Schoch, 25.11.2009.
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5 Durchfiihrung der Nutzwertanalyse am Beispiel der Wirtschaftsregion Heil-

bronn-Franken GmbH

Im folgenden Kapitel wird die Bewertungsmethode Nutzwertanalyse dargestellt und in
die Methodenlandschaft entsprechend eingeordnet. Die Nutzwertanalyse wird fur die
Bewertung der WHF eingesetzt. Im Anschluss werden Handlungsempfehlungen gege-

ben.

5.1 Einordnen der Nutzwertanalyse in die Methodenlandschaft

In der betriebswirtschaftlichen Literatur gibt es eine Vielzahl von Evaluations- bzw. Be-
wertungsverfahren. Um feststellen zu kdnnen, ob ein Projekt oder Investitionen erfolg-
reich im Unternehmen durchgeflhrt wurden, ist es notwendig eine Wirtschaftlichkeits-
analyse des untersuchten Objekts durchzufuhren. Dabei dient die Wirtschaftlichkeits-
analyse der Ermittlung des betriebswirtschaftlichen Nutzens des Untersuchungsob-

jekts. 3!

Eine Bewertung kann grundsatzlich eindimensional oder mehrdimensional und auf
zweiter Ebene qualitativ oder quantitativ erfolgen. Wahrend mehrdimensionale Evalua-
tionsverfahren mehrere ZielgréfRen bertcksichtigen, wird bei eindimensionalen Verfah-
ren nur eine Zielgrole erfasst.'? Die zielrelevanten Konsequenzen werden bei eindi-
mensionalen Verfahren von einem einzigen Kriterium (z.B. dem Kapitalwert oder der

Rentabilitat) vollstandig beschrieben.

Bei der mehrdimensionalen Methode besteht die Moglichkeit, gleichzeitig eine beliebige
Anzahl von Bewertungsalternativen mit in die Bewertung einzubeziehen. Aber bei einer
groRen Anzahl von Zielen und den daraus abgeleiteten Bewertungskriterien konnen
mehrdimensionale Bewertungen wegen ihrer zunehmenden Komplexitat an Ubersicht-
lichkeit und Aussagekraft verlieren. Deshalb ist es sinnvoll, die Anzahl der Bewer-
tungsmerkmale zu begrenzen und die einzelnen Kriterien zu Merkmalsgruppen zusam-

menzufassen.®'® Der grol3e Vorteil von mehrdimensionalen Systemen besteht darin,

1 vgl. Litke (1995), S. 136.
%12 ygl. Jardin (2007), S.14.
1% vgl. Granig (2007), S. 68.
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dass sie sehr flexibel sind, d.h. sie konnen den verschiedenen Entscheidungsinformati-

onen angepasst werden.

Auf der zweiten Ebene folgt die Differenzierung dieser beiden Gruppen nach der Art,
wie die Entscheidungskriterien beurteilt werden. Man unterscheidet hier nach quantitati-
ven, qualitativen und semiquantitativen Evaluationsverfahren. Ein grundsatzlicher Vor-
teil bei quantitativen Verfahren ist eine bessere Vergleichbarkeit sowie eine héhere Ob-

jektivitat im Rahmen der Evaluierung.*'*

Von semiquantitativen Evaluationsverfahren spricht man, wenn sowohl Daten von quali-
tativen Verfahren zur Situationsorientierung als auch quantitative Daten und Grdlen
darin einflieRen. Daraus ergibt sich die Mdglichkeit, eine Projektevaluation aufgrund
mehrkriterieller, messbarer Kennzahlen durchzufuhren, die durch qualitative Einschat-
zungen der Verantwortlichen zusatzlich an Gewicht gewinnen.*'* Die Transparenz des
Bewertungsprozesses, die hohe Verstandlichkeit sowie eine flexible Einsatzmaoglichkeit
gehdren zu den weiteren Vorteilen der semiquantitativen Evaluationsverfahren.®'® Auf
der dritten Ebene werden die anwendbaren Methoden aufgezeigt. Damit ergibt sich die
in Abb.19 dargestellte Klassifizierung.

Fir die Bewertung der Aktivitaten der WHF wurde das Evaluierungsverfahren ,Nutz-
wertanalyse” ausgewahlt. Wie aus Abb. 19 ersichtlich, ist die Nutzwertanalyse ein mehr-
dimensionales, semiquantitatives Verfahren. Nachfolgend wird diese Methode definiert

und die Vorgehensweise bei der Durchfuhrung des Modells dargestellt.

1 vgl. Hauber (2002), S. 161.
%5 vgl. Specht (2002), S. 216 ff.
%18 vgl. Hauber (2002), S. 161.



o s

e

uf qualitati- §§§§\\\$§§?\\\\§§ | %%{%ﬁ/
vér ]I;gsisl tni::ht N@i\“ %/E//////&%Z% hren

bekannt

Auf nicht mo- \\\\;\&§§§§§§§§§§§§§§§§
netarer Basis &X\&x\\\\\&\\\&\\\\\\\&

nicht bekannt

Verfahren

Statisch- W
’ -

" Nanzi @k%“@w
kalkulatorische \§\§\\\§\§§\;\i\§§\§\f\\\\\x
L

e

P
e

e
o

Break-Even-
Analyse

Projektindizes
(z.B. ROl

Abbildung 19 Kategorien von Bewertungsverfahren®'’

317 Vgl Granig (2007), S. 67/ PreiRler (2007), S. 199 ff.
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5.2 Grundlagen der Erstellung einer Nutzwertanalyse am Beispiel der Schwer-

punktaktivitaten der WHF

Laut Litke ist die Nutzwertanalyse>'® eine analytische Bewertungstechnik von Objekten
aufgrund der subjektiven Nutzwerte der einzelnen Funktionen bzw. Eigenschaften und
deren Verwirklichung in bestimmten Losungen. Neben unterschiedlichen Rechnungen
wie Kostenrechnungen, Wirtschaftlichkeitsvergleichen, Investitionsrechnungen u. a., die
zur Beurteilung objektiv erfassbarer Daten dienen, sollen durch die Nutzwertanalyse vor
allem die subjektiven Werte beurteilt und zur Entscheidungsfindung herangezogen wer-

den.?"®

Der Nutzen konnte in einer konkreten Umsatzsteigerung, in Kosteneinsparungen, einer
besseren Rentabilitat usw. bestehen, es kbnnen aber auch qualitative Verbesserungen
angestrebt werden, wie z.B. eine Steigerung des Images oder des Bekanntheitsgrades,
der Kundenzufriedenheit usw.**° Geht man davon aus, dass der Gesamtnutzen, den ein
Objekt erbringt, aus einer Summe voneinander unabhangiger Teilnutzen besteht, fur die
jeweils eine Idealerfullung und ein daran gemessener Erfullungsgrad bekannt ist, dann
lassen sich auf diesem Weg fur das Untersuchungsobjekt Schwachstellen und Starken

lokalisieren.>?’

Die Nutzwertanalyse ist ein Instrument, das insbesondere geeignet ist, qualitative Krite-
rien bei Entscheidungen zu beriicksichtigen.*?? Oft reicht es fiir die Bewertung der At-
traktivitat des Untersuchungsobjekts nicht aus, nur ,harte“ Bewertungskriterien wie Kos-
ten oder Rentabilitat heranzuziehen. Besonders im Fall von Organisationsprojekten soll-

ten auch so genannte ,weiche“ Faktoren in eine Beurteilung einflieRen.?®

318 Vgl. In der betriebswissenschaftlichen Literatur wird die Nutzwertanalyse auch als Punktwertverfahren

oder Multifaktorentechnik bezeichnet (Litke (1995), S. 144.).
19 vgl. Litke (1995), S. 144.

320 \/g1. Schreckeneder (2005), S. 71.

321 y/gl. Litke (1995), S. 144.

%22 \/gl. Schreckeneder (2005), S. 71.

%23 ygl. Demleitner (2009), S. 79.
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Diese Methode findet breite Verwendung:
o flUr die Klarung der Projektwirdigkeit eines Auftrages
e zur Priorisierung einzelner Projekte bzw. Aktivitdten und damit als Entschei-
dungsgrundlage fur die Ressourcenzuteilung an einzelne Projekte oder Aktivi-
tatsfelder
e bei der Entscheidung, ob ein Projekt bzw. eine Aktivitat durchgefluhrt werden,

wenn verschiedene Alternativen zur Auswahl stehen.®?*

Fur die Erstellung der Nutzwertanalyse sind funf Vorgehensschritte erforderlich. Die
Handhabung dieser Schritte wird im Folgenden anhand der erstellten Nutzwertanalyse

fur die WHF gezeigt:

1. Schritt: Zielkriterienbestimmung

Der Zielkatalog bringt die Praferenzordnung des Unternehmens zum Ausdruck und ist
mithin die generelle Leitlinie fur das Untersuchungsobjekt. Die Ziele der Nutzwertanaly-
se mussen aus den strategischen Zielen des Unternehmens abgeleitet werden. Im Vor-
dergrund fur eine Nutzwertanalyse stehen oftmals Leistungsziele, Terminziele und Kos-
tenziele.*®® Da die Ziele fiir die Zwecke der Messbarkeit differenziert werden miissen,
wird der Zielkatalog als Kriterienbaum dargestellt. Dabei bestimmt das Hauptkriterium
die generelle Zielsetzung, die Unterkriterien bestimmen die daraus ableitbaren Teilziele
und die Profilwerte die konkrete Auswirkung auf die Bewertung.*®® Abb. 20 stellt das
Schema der differenzierten Zieldefinition dar, wahrend Abb. 21 in Anlehnung an die
Ausarbeitung der Nutzwertanalyse fur die WHF ein Beispiel des umfassenden Zielkata-

logs aus dem Bereich ,Schwerpunktaktivitaten des Standortmarketings” zeigt.

324 \/gl. Schreckeneder (2005), S. 71.
325 \/gl. 0. V. 40 (2008), 0. S.
%28 \gl. Koreimann (2005), S. 101.
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Hauptkriterium
Hauptziel

Unterkriterium A Unterkriterium B Unterkriterium C

Profilwert A Profilwert B Profilwert C

Abbildung 20 Zielbaum®

Hauptziel Unterkriterium Profilwert

Standortmarketing Werbung und PR Wachstumslimpulse:
Heilbronn-Franken
Andere Printmedien
Anzeigen: Uberregional
Anzeigen: regional
sonstiges Werbematerial
Regelmalige PR
Imagefilm

Messen MIPIM, Cannes
Expo Real, Minchen

Internet u. Datenbanken Internet
Newsletter
Datenbank/ Adressdaten

Veranstaltungen Standortfocus: Heilbronn-Franken
Uberregionale Events
Globalforum: Heilbronn-Franken
Standortdialog: Heilbronn-Franken
Strategietreffen der Weltmarktflhrer
Europaforum: Heilbronn-Franken

Abbildung 21 Ein Element des Zielkatalogs fiir WHF Aktivititen®?®

%27 Vgl. Eigene Darstellung in Anlehnung an Koreimann (2005), S. 101.

%28 vgl. ebenda, S. 101 f.
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2. Schritt: Zielkriteriengewichtung

Die Wichtigkeit der einzelnen Beurteilungs- bzw. Ergebnisgrolen wird durch Gewich-
tungsfaktoren bestimmt. Diese Gewichtung weist einen rein subjektiven Charakter auf:
Der Anwender entscheidet, welche Wichtigkeit die einzelnen Grdélien seiner Meinung
nach besitzen. Die Gewichtungsfaktoren werden den Beurteilungs- bzw. Ergebnisgro-
Ren entsprechend ihrer Bedeutung in Prozentsatzen zugewiesen, wobei die Summe

aller Einzelfaktoren 100% ergeben muss.**

Die Gesamtgewichtung wird auf den einzelnen Zielebenen weiter verfeinert, um Ober-,
Unter-, und Einzelziele gleichwertig einzustufen. Je mehr Ziele und ggf. Unterziele auf-

gefiihrt werden, desto schwieriger wird die Gewichtung.?*

Ist ein sehr differenzierter Zielbaum vorhanden, d.h., setzen sich die einzelnen Ergeb-
nisgroRen aus einer Vielzahl von Zielkriterien zusammen, so ist es sinnvoll, zuerst ein-
mal die einzelnen Gewichte beginnend vom Gesamtziel bis zu den einzelnen Zielkrite-
rien in den vorhandenen Zielbaum einzutragen.®®! In Abb. 22 erhalten die Beurteilungs-
groRen ,Standortmarketing® 67% und ,Fachkrafteakquise“ 33%. Hieraus wird ersicht-
lich, dass der Entscheidungstrager ,Standortmarketing“ wichtiger ist bzw. mehr Zeit und

Kosten in Anspruch nimmt als die ,Fachkrafteakquise®.

Die Festlegung des Gewichts jeder Ergebnisgrdfie erfolgt dann innerhalb einer Beurtei-
lungsgroRRe. Dabei entspricht die Beurteilungsgrof3e wieder 100 Prozentpunkten, welche
dann auf die einzelnen Ergebnisgrofien verteilt werden. So erhalten die Ergebnisgroflen
,=Hochschulprogramm?®, ,regiojobs24.de” und ,Veranstaltungen® innerhalb der Beurtei-

lungsgroRe ,Fachkrafteakquise® ein Gewicht von 11, 14 und 8%.

329 \/gl. Hoffmeister (2000), S. 294.
%0 v/gl. Demleitner (2009), S. 80.
%1 vgl. Hoffmeister (2000), S. 294.
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Schwerpunktaktivitaten
(100 %)

Standortmarketing (67 %)

Werbung und PR Messen Internet und Veranstaltungen
(23%) (8%) Datenbanken (20%)
(16%)

Fachkrafteakquise (33%)

Hochschulprogramm Regiojobs24.de Veranstaltungen
(11%) (14%) (8%)

Abbildung 22 Zielbaum der Aktivititen der WHF>*

3. Schritt: Punktvergabe fur die Projekte

Wie gut die Kriterien durch den vorliegenden Auftrag erfillt werden, wird mit Punkten
bewertet.>*® Der Zielerfillungsfaktor ist eine Punktzahl, die fiir alle Kriterien den Hochst-
wert aufweisen muss. In der Regel wird der Punktwert durch eine Nominalskala von O
bis 10 ausgedrickt. Erreicht das Projekt 0 Punkte, werden die gewlnschten Anforde-
rungen nicht erreicht. Eine Punktzahl von 10 bedeutet maximale Zielerreichung (Tab.
12)_334

%32 \/g1. Eigene Darstellung.

%33 v/gl. Schrekender (2005), S. 74.
%% vgl. 0. V. 41 (2010), 0. V.
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Erfiillung des Kriteriums Zielerfiillungsfaktor
nicht erfallt 0
gerade noch ausreichend 1
ausreichend 2
ausreichend - befriedigend 3
befriedigend 4
befriedigend - gut 5
gut 6
gut - sehr gut 7
sehr gut 8
sehr gut - Gberragend 9
Uberragend 10

Tabelle 12  Zielerreichungsgrade®®®

Zunachst gilt es festzustellen, welche Kriterien fur eine Projektentscheidung wichtig und
maldgeblich sind. Fur jedes Kriterium wird der Punktwert fur den Zielerfullungsfaktor
vergeben. Um die Uberschaubarkeit des Bewertungsvorganges sicherzustellen, emp-

fiehlt es sich zeilenweise vorzugehen.*

Die Vorgabe des Zielerfullungsfaktors erfolgt durch subjektive Schatzung oder Diskus-
sion der Zielerreichung. Dabei ist darauf zu achten, dass mehrere Bewertende zu einem
ausgewogenen Ergebnis gelangen. Grundsatzlich sollten daher mdglichst viele Beteilig-
te im Zuge von Gesprachsrunden in die Erstellung der Analyse einbezogen werden.>¥
Die Kriterien fur die WHF wurden durch eine interne Bestimmung, bei Besprechungen
mit den Projektverantwortlichen und wihrend der Fachbeiratsitzungen festgelegt.>*®
Tab. 13 zeigt am Beispiel der Aktivitat ,Wachstumsimpulse“ die Punktbewertung fur
einzelne Kriterien, die alle die gleiche Wertigkeit haben. Die Bewertung von einzelnen
Kriterien ermdglicht es, die Kriterien prazise und moglichst detailliert zu beurteilen. Der

%% 5. V. 41 (2010), 0. S.

33 abenda, o. S.

7 vgl. Schreckender (2005), S. 75.

%% Die Fachbeiratsitzungen fanden am 01.12.2009, 20.01.2010 und 01.03.2010 statt.
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Gesamtpunktwert ergibt sich aus dem Durchschnitt der Punkte fur die einzelnen Krite-
rien (Tab. 13).

Einzelziel Kriterien Punktwert
Wachstumslimpulse Refinanzierung 10
Qualitat und Quantitat der 9
Adressen
Layout 8
Themenauswahl (Aktualitat 5
und Aufbereitung)
28
Tabelle 13 Kriterien und Punktbewertung von Wachstumsimpulse: Heilbronn-Franken®*

4. Schritt: Gewichte mit den zugehdorigen Zielen multiplizieren

Der Nutzwert ergibt sich aus der Multiplikation der Gewichtung mit dem Erfallungsgrad

und ermittelt sich durch die Summierung aller Teilnutzen:*°

Nutzwert = Projektwert x Gewicht

Bei einer Skalierung der Zielwertsumme z.B. auf 100 liegt der Idealwert einer Alternati-
ve bei 10.000 Nutzwertpunkten. Dies ist ein theoretischer Grenzwert, der in der prakti-
schen Anwendung nicht erreicht wird. Nutzwertpunkte von 7.000 sind realistische Werte

und entsprechen damit einer Zielerreichungspraferenz von 70 Prozent.*'

Im Abschnitt 5.4 wird die Nutzwertanalyse der Schwerpunktaktivitaten der WHF darge-

stellt.

%9 \/gl. Eigene Darstellung.

%9 vgl. Schreckender (2005), S. 74/ Demleitner (2009), S. 83.
%7 vgl. Koreimann (2005), S. 103.



100

5. Schritt: Analyse der Ergebnisse

SchlieBlich muss festgelegt sein, ab welchem Nutzwert ein Auftrag im Unternehmen
projektférmig durchgefiihrt wird.>*? Die Frage ist, inwiefern durch die jeweilige Alternati-
ve das Ziel erflllt wird. Zu einer prozentualen Zielerreichungswahrscheinlichkeit fuhren
detaillierte Analysen des Leistungsspektrums der Alternativen. Wenn alle Ziele hundert-
prozentig erfilllt werden, liegt der Idealwert einer Alternative vor.>** Fiir eine Projektrea-
lisierung werden die grundsatzlichen Alternativen ausgewahlt. Im betreffenden Fall wird
der Vergleich zwischen dem erreichten Zustand (Istsituation) und dem geplanten bzw.

vorgenommenen Zustand (Sollsituation) durchgefiihrt.>**

Das Resultat der Nutzwertanalyse zeigt die Reihenfolge fur die Projekte. Hiermit kon-
nen die Prioritdten fur die unterschiedlichen Aktivitdten ermittelt werden. Dies ist von
besonderer Bedeutung, wenn Uber die Zuteilung von knappen Ressourcen entschieden
werden muss.** Es ist sinnvoll, eine Mindestpunktsumme zu ermitteln. Aktivititen bzw.

Projekte, deren Nutzwert (iber diesem Wert liegt, kénnen genehmigt werden.>*

Die Analyse der Ergebnisse der Nutzwertanalyse bzw. Handlungsempfehlungen sind im
Abschnitt 5.5 dargestellt.

5.3 Starken und Schwachen der Nutzwertanalyse

Die Nutzwertanalyse besitzt wie jede andere Planungs- und Entscheidungsmethode
auch ihre spezifischen Starken und Schwachen. Wichtig ist hierbei, dass bei allen vor-
handenen subjektiven Faktoren versucht werden muss, die Entscheidung so weit wie

mdglich objektiv zu gestalten.>*’

Die Nutzwertanalyse stellt ein adaquates Verfahren zur Entscheidungshilfe dar, denn

sie ist vergleichsweise einfach durchzufuhren und kann jedoch entscheidungsrelevante

2 v/gl. Schreckender (2005), S. 74.
Vgl. Koreimann (2005), S. 103.
Vgl. ebenda, S. 103.

5 v/gl. Fiedler (2010), S. 46.

346 Vgl. ebenda, S. 46.

7 Vgl. Hoffmeister (2000), S. 306.
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Einsichtungen und Informationen vermitteln.>*® Das Verfahren dient als eine nachvoll-
ziehbare und allgemein akzeptierte Entscheidungsgrundlage und setzt voraus, dass
diese modglichst gemeinsam von allen betroffenen Mitarbeitern erstellt wird.>*° Hoch ein-
geschatzt wird dabei, dass anhand der Nutzwertanalyse, im Gegensatz zu anderen
Kosten- Nutzen- Untersuchungen, auch die nicht monetaren Einflussgrof3en berucksich-
tigt werden, die beim Entscheidungsprozess von Bedeutung sind. Mit Hilfe der Nutz-
wertanalyse werden die subjektiven Bewertungen des Entscheidungstragers fur ihn
selbst und flr andere transparent gemacht. Der Entscheidungsablauf hat einen syste-
matischen Charakter, so dass die Vorgehensweise nachvollziehbar ist. Somit kann die
Nutzwertanalyse Entscheidungshilfe leisten, doch die letztendliche Entscheidung kann

sie dem Anwender nicht abnehmen.>®

Eine Schwierigkeit dabei ist die Gewichtung der Beurteilungsgrof3en, da es aullerst
schwer ist, eine genaue Praferenzordnung von unterschiedlichen Zielen darzustellen
und dabei die exakt entsprechende Verteilung von 100 Prozentpunkten vorzuneh-

men.3®’

Wie in Kapitel 5.2 erwahnt, sind die Kriterien fir die Gewichtung und Einteilung
individuell festzulegen, und der Erfullungsgrad ist subjektiv zu bewerten. Deshalb es ist
sehr wichtig durch Gesprachsrunden moglichst viele der Beteiligten an der Erstellung
der Analyse mitwirken zu lassen.>*? AuRerdem kann die Erhebung des Datenmaterials

recht aufwendig sein.>*

5.4 Die Nutzwertanalyse der Schwerpunktaktivitaiten der WHF 2009

Die Ergebnisse der durchgefuhrten Nutzwertanalyse sind in Tab. 14 dargestellt. Die
Tabelle ,Kriterienbewertung der Schwerpunktaktivitaten® ermdglicht es nachzuvollzie-
hen, wie sich die Punktbenotung zusammensetzt. Bei der Benotung wurde abgerundet.

Die Tabelle istim Anhang A platziert.

%8 \/gl. Hoffmeister (2000), S. 306.
Vgl. Fiedler (2010), S. 46.

Vgl. Hoffmeister (2000), S. 306.
1 vgl. ebenda, S. 306.

%2 v/gl. Schreckender (2005), S. 75.
%3 vgl. Nagel (1990), S. 97.
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Schwerpunktaktivitaten der WHF Punkte (1-10) Gewicht (%) Teilwirksamkeit
Standortmarketing
Werbung und PR 23
Wachstumsimpulse: 8 3 24
Heilbronn-Franken
Andere Printmedien 8 4 32
Anzeigen: Uberregional 8 3 24
Anzeigen: regional 6 1 6
Sonstiges Werbematerial 9 3 27
RegelmaRige PR 9 5 45
Imagefilm 7 4 28
Messen 8
MIPIM, Cannes 8 2 16
Expo Real, Mlinchen 9 6 54
Internet und Datenbanken 16
Internet 8 8 64
Newsletter 4 32
Datenbank/ Adressdaten 9 4 36
Events 20
Standortfocus: Heilbronn-Franken 9 3 27
Uberregionale Events 9 6 54
Globalforum: Heilbronn-Franken 8 3 24
Standortdialog: Heilbronn-Franken 9 2 18
Strategietreffen der Weltmarktfhrer 9 4 36
Europaforum: Heilbronn-Franken - 2 -
Fachkrafteakquise
Hochschulprogramm 11
Hochschulnetzwerk 9 27
Exkursionen 8 48
Hochschullehrertreffen 9 18
regiojobs24.de 14
regiojobs24.de 10 14 140
Veranstaltungen 8
Prasentation auf Jobbdrsen 5 45
Studenten on Snow 10 3 30
100 %

Tabelle 14

354 Vgl. Eigene Darstellung.

Die Nutzwertanalyse der Schwerpunktaktivititen der WHF 2009°**
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5.5 Analyse der Ergebnisse und Handlungsempfehlungen

Aus der Nutzwertanalyse ist ersichtlich, dass die Teilwirksamkeit der Schwerpunktaktivi-
taten im Standortmarketingbereich 547 (Erflllungsgrad der Aktivitaten: ca. 81,6%) und
die Teilwirksamkeit der Schwerpunktaktivitaten im Bereich der Fachkrafteakquise 308
(Erfullungsgrad der Aktivitaten: ca. 93,3%) ist. Generell ist festzustellen, dass die WHF
ihre Projekte im Jahre 2009 erfolgreich durchgeflhrt und sich im vorgegebenen Rah-
men bewegt hat. Die detaillierte Bewertung der Projekte mit Hilfe einzelner Kriterien
ermoglicht es nachzuvollziehen, welche Starken und Schwachen diese haben. Die
Nichterfullung bzw. nicht Erreichung des gewunschten Grades kann das Resultat unter-
schiedlicher Ursachen sein. Eine griindliche Analyse ermdglicht es, die Projekte in der

Zukunft optimal zu gestalten und die Mangel zu beseitigen.

Wie aus der Analyse offenbar wird, liegt der Kernbereich der Aktivitaten der WHF beim
Standortmarketing bei 67% im Vergleich zur Fachkrafteakquise bei 33% und soll weiter
intensiviert werden. Im Folgenden werden fur die analysierten Schwerpunktaktivitaten
einige Verbesserungen vorgeschlagen, die im Zuge der Nutzwertanalyse und der nahe-
ren Betrachtung der Projekte, bei zahlreichen Besprechungen mit den Projektverant-
wortlichen und bei Fachbeiratssitzungen355 ausgearbeitet wurden. Fur die Umsetzung
der Handlungsempfehlungen und die effektive Gestaltung der Projekte empfiehlt es
sich, Arbeitsgruppen zu bilden, in denen alle Interessierten an bestimmten Projekten
oder Aktivitaten mitarbeiten (Abb. 23). In den Arbeitsgruppen wird ein Konzept fur die
Schwerpunktaktivitaten ausgearbeitet, die die WHF spater umsetzen kann. Bei der
Konzeptentwicklung ist es hilfreich, auf Erfahrungen aus Projekten der letzten Jahre

zurtckzugreifen.

%° Die Fachbeiratsitzungen fanden am 01.12.2009, 20.01.2010 und 01.03.2010 statt.
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Abbildung 23 Arbeitsgruppenbildung der WHF**

Die Arbeitsgruppen sollen die folgenden Aspekte berticksichtigen:

Im Weiteren werden die Handlungsempfehlungen fur die zwei Schwerpunktaktivitaten

nugende Ressourcen vorhanden?
Welche Arbeitsschritte sind vorzusehen?
Wie sieht der Zeit- und Terminplan fir die einzelnen Arbeitsschritte aus?

Wie werden die Kosten fur das Projekt effektiv umgelegt?

~otandortmarketing” und ,Fachkrafteakquise” dargestellt.

» Standortmarketing

Die Zeitschrift Wachstumsimpulse hat sich seit 2007 positiv entwickelt. Das ergibt sich
aus der wachsenden Abonnentendatenbank und dem gréRer werdenden Verteilungs-
gebiet. Fur die Zeitschrift ergab sich eine Erflllung der Refinanzierungsvorgaben von 60
Prozent. Einem weiteren Ausbau der Zeitschrift steht nichts im Wege. Im Fall einer Er-
weiterung muss das Verhaltnis zwischen redaktionellen Beitragen und Werbeschaltung

356

Vgl. Eigene Darstellung.
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Welche Ressourcen werden gebraucht, um das Projekt umzusetzen? Sind ge-
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angemessen berucksichtigt werden. Der Fokus der Zeitschrift muss in redaktionellen
Beitragen liegen. Die Fachbeiratsmitglieder winschen sich, dass die Oberthemen fur
die Ausgaben frihzeitig bekannt gegeben werden, um Beitrage von Unternehmen ihres
jeweiligen Landkreises zu erbitten. Die Zukunftsthemen sollen einen noch starkeren
regionsspezifischen Charakter erhalten. Beim Aufgreifen eines bestimmten Themas soll
der Fokus ausschlie8lich auf dem ausgewahlten Thema liegen: Wird z.B. das Thema
,Gesundheit* aufgegriffen, so ist es sinnvoll einen Uberblick Uber regionale Gesund-
heitszentren und Krankenhauser zu geben. Daraus ergibt sich ein Gesamtuberblick
uber die Gesundheitseinrichtungen der betreffenden Region. Im Hinblick darauf lohnt es
sich, alle Ausgaben der Wachstumslmpulse zu sammeln. Mit der Zeit hatte man eine

gute Ubersicht zu verschiedenen Themengebieten der Region.

Eine positive Steigerung wurde bei der Adressendatenbank festgestellt. Um die Zeit-
schrift weiterhin den Leserwunschen anzupassen, wird zur Durchfihrung einer Le-
serumfrage geraten. Es ist wichtig, rechtzeitig die Winsche und Bedurfnisse der Leser
zu erkennen, um ein hohes Mal an Leserzufriedenheit zu erreichen. Die weiteren Ver-
teilungsmaoglichkeiten z.B. Uber Autohdfe oder Autobahnraststatten konnen hilfreich
sein. Die Verteilungsgebiete sind auch vom Oberthema abhangig: so wird beim Ober-
thema ,Gesundheit® empfohlen, den regionalen Gesundheitszentren eine einmalige

Mehrfachsendung zu schicken.

Die WHF verfugt Gber umfangreiches Standortmarketingmaterial. Bei der Neuauflage
und ihrer Aktualisierung wird empfohlen, die Fachbeiratsmitglieder rechtzeitig miteinzu-
beziehen, um die Qualitdt des Inhalts zu steigern. Die qualitativen Eigenschaften des
Standortmarketingmaterials werden durch die regelmallige Abfrage neuer Themen und
die Abstimmung der Entwurfe erhoht. Da die Qualitat mit der Aktualitadt eng zusammen-
hangt, wird die Qualitat durch den Zweierrhythmus der Ausgabe der Imagebroschire
beeintrachtigt. Die Daten in der aktuellen Version Imagebroschiire (z.B. Arbeitslosig-
keitsquote, Umsatz- und Exportverhaltnisse u.a.) beziehen sich auf das Jahr 2007/08.
Um einen stets aktuellen Einblick zu geben, ist es sinnvoll die Broschure in einem digi-
talen Format in kurzeren Abstanden zu aktualisieren und online darzustellen. Bei der
ausgedruckten Version kann anhand des beiliegenden Flyers ,Die Zahlenspiegel” der
Industrie- und Handelskammer Heilbronn-Franken die aktuelle wirtschaftliche Lage der

Region nachvollzogen werden. Die Imagebroschure der WHF erscheint in mehreren
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Sprachen. Eine weitere Erweiterung des Sprachangebotes der Zeitschrift ist vom Bedarf
bzw. den geplanten Veranstaltungen oder Aktivitaten abhangig. Die touristischen As-
pekte der Region z.B. Gastronomie, Landschaft oder regionale Produkte sollten in der

Zukunft noch starker behandelt werden.

Angesichts vieler Faktoren wie Format, Gestaltung, Leserinteresse und Platzierung wur-
den die Anzeigen der WHF gezielt in ausgewahlten Medien geschaltet, die eine ,hohe
Laufzeit® und eine groRRe Affinitat zu den Hauptzielgruppen der WHF haben. In Anbet-
racht der Kostensituation wird empfohlen, mit anderen Wirtschaftsforderungsgesell-
schaften der Region Gemeinschaftsanzeigen zu schalten. Dies ermdglicht eine Kosten-

reduktion und fUhrt zur Steigerung des Bekanntheitsgrades und der regionalen Prasenz.

Im Aktivitatsbereich ,RegelméBlige PR* kdnnte man in Zukunft den Indikator ,Anzahl der
veroffentlichten Pressemitteilungen® bertcksichtigen. Es ist ein Kann, aber kein Muss.
Es sollte der wichtige Aspekt berucksichtigt werden, dass nicht nur die Quantitat der
Pressemitteilungen von Bedeutung ist, sondern auch die Qualitat. Durch die Einrichtung
eines Zugangs beim PresseBox-Portal www.pressebox.de stehen alle Pressemitteilun-
gen der WHF in digitaler Form zur Verfugung. Wichtig ist auch, dass die WHF den Kon-
takt zu den Medientragern nachhaltig pflegt. Ein gutes Beispiel dafur ist, dass die
nachste Veranstaltungsreihe ,Strategietreffen der Weltmarktfihrer” im Mai 2010 durch
eine dreitagige Medienreise begleitet wird. Es werden sieben bis zehn Uberregionale
Pressevertreter erwartet, um die Region, die Heimat der WeltmarktfUhrer, bekannter zu

machen.

Bei der Kritik des Inhalts und der Gestaltung des Imagefilmes kam es zur unterschiedli-
chen Bewertung zwischen den einzelnen Vertretern der regionalen Wirtschaftsforde-
rungsgesellschaften. Der Grund dafur war die Beitragslange der Prasentation der jewei-
ligen Organisationen im Imagefilm. Wichtig ist, dass der Imagefiim authentisch alle
Stellvertreter der Region darstellt. Es geht nicht darum, wie viele Minuten-Sequenzen
aus den jeweiligen Teilraumen prasentiert werden. Der Imagefilm verfolgt das Ziel, ein
Gesamtbild der Region zu vermitteln.

Im Jahr 2009 fand zum dritten Mal ein gemeinsamer Auftritt auf der Messe Expo Real

statt. Der gemeinsame Auftritt auf der Expo Real bietet den einzelnen Wirtschaftsforde-
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rungsgesellschaften eine gute Moglichkeit die Gesamtregion darzustellen. Der Nutzen
eines gemeinsamen Auftritts ergibt sich in Anbetracht der Kostenaspekte. Um den ge-
meinsamen Auftritt auf der Messe genauer planen zu kdnnen, sollte eine noch bessere
Abstimmung der Beteiligten erfolgen: Die Veranstaltungstermine auf dem Messestand
sollten vorab ins Konferenzprogramm der Messe aufgenommen werden. Eventuell kon-

nen Fachreferenten den Messeauftritt unterstitzen.

Laut Angaben der Studie ,Internetauftritt und Onlineangebote von Wirtschaftregionen®
der Hochschule Wurzburg-Schweinfurt schneidet der Online-Auftritt der WHF im Ver-
gleich mit anderen Regionen sehr gut ab. Auch im Aktivitatsbereich wurden einige Ver-
besserungsvorschlage herausgearbeitet. Es hat sich nach der Durchfiihrung der Studie
gezeigt, dass im Bereich ,Unternehmersicht”, der in einem zu kleinen Umfang darge-
stellt ist, noch Verbesserungspotential vorhanden ist. Mehr Informationen bezuglich inf-
rastrukturellen Daten, Kartenmaterial, Informationen Uber Verkehrsdaten und Fahrplane
waren aus Unternehmersicht winschenswert. Im Vergleich zu den anderen untersuch-
ten Regionen fielen die animierten Banner und die starke Werbeprasenz auf der Home-
page negativ auf. Aufgrund der zunehmenden Internationalisierung des Marktes in der
heutigen Zeit ist es nahezu unabdingbar die Information in englischer Sprache verfug-
bar zu machen. Die Information Uber die Region gibt es zwar in funf verschiedenen
Sprachen zum Downloaden, es ware allerdings winschenswert auch die Homepage
zweisprachig zu gestalten. Dies wurde aber einen hoheren finanziellen Aufwand fur die
WHF bedeuten. Die Navigation auf der Startseite soll durch eine ,Suchfunktion deutlich
verbessert werden. Da die Suchfunktion heute als Webseiten-Standard betrachtet wer-
den kann, wird die Umsetzung dieses Punktes dringend empfohlen. Mehr Informationen
uber Messen, Tagungsorte und Konferenzmaoglichkeiten wirden die Homepage berei-
chern. Die Kommunikation zwischen der Metropolregion Stuttgart und der Region Heil-
bronn-Franken ist kaum bzw. nicht vorhanden, obwohl die Region ein Bestandteil der
Europaischen Region Stuttgart ist.3*” Die touristischen Aspekte der Region sollten
ebenfalls auf der Homepage starker prasentiert werden. Ein weiterer Bereich sollte
auch den zukunftsorientierten Themen wie Biogasenergie oder erneuerbare Energien

gewidmet werden.

%7 Vgl. Heidelmeier u. a. (2009/2010), S. 30 f.
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In der Newslettergestaltung ist die Trennung zwischen Werbung und Inhalt verbesse-
rungswurdig. Die Kurzbeschreibungen des Inhalts konnten noch aussagekraftiger wer-

den, um den Abonnenten einen Anreiz zu geben, diese auch zu 6ffnen.

Im Bereich des Datenbankaufbaus bietet es sich an, dass die WHF mit anderen regio-
nalen Wirtschaftsférderungsgesellschaften eine gemeinsame Datenbank betreibt. Durch
den gemeinsamen Zugang zur Datenbank kénnten die Kosten zu reduziert und der dop-
pelte Personaleinsatz vermieden werden. Nicht nur der weitere Ausbau der Datenbank,
sondern auch eine kontinuierliche Pflege helfen die Daten auf einem aktuellen Stand zu
halten. Die Festlegung der rechtlichen Bedingungen ist eine der wichtigsten Vorausset-

zungen fur die Schaffung der gemeinsamen Basis.

Die Namen der Veranstaltungen Globalforum: Heilbronn-Franken, Standortdialog: Heil-
bronn-Franken, Standortfocus: Heilbronn-Franken sind fur viele Beteiligten schwer un-
terscheidbar, bzw. es ist schwer, sie den einzelnen Veranstaltungen zuzuordnen. Ein
neues Namenskonzept fur die Veranstaltungen ware daher sinnvoll. Um eine nachhalti-
ge Entwicklung der Veranstaltungen zu gewahrleisten, sollten fur alle Veranstaltungen
Feedbackbdgen zur Verfugung gestellt werden. Anhand der Feedbackbdgen kann man
feststellen, ob die Erwartungen der Teilnehmer erfullt wurden, und entsprechende Ver-
besserungen vornehmen. Die geplante Anzahl der Veranstaltungen stimmte mit der
durchgefuhrten Anzahl der Veranstaltungen nicht Uberein. Es wird empfohlen, die Vor-
gaben fur folgende Veranstaltungen auf Grund der zu Verfugung stehenden Arbeitska-
pazitat zu optimieren:

e Globalforum: Heilbronn-Franken 3 p.a. (statt 5 p.a.)

e Europaforum: Heilbronn-Franken 1 p.a. (statt 2-3 p.a.)

e Standortfocus: Heilbronn-Franken 1-2 p.a. (statt 3-5 p.a.).

Eine wichtige Voraussetzung fur die erfolgreiche Durchfiihrung der Veranstaltungen ist
eine optimale Terminierung. ,Ungunstige® Zeitraume wie Dezember oder Anfang/Mitte
Januar sollten vermieden werden. Eine Veroffentlichung des Veranstaltungskalenders
am Anfang des Jahres ermdglicht den Besuchern der Homepage, ein Gesamtbild Uber
alle Aktivitaten zu erhalten. Um den Teilnehmerkreis zu erweitern, sollten Uber die Da-
tenbank und den Newsletter hinaus potentielle Teilnehmer angesprochen werden. Bei
der Durchfuhrung der innerregionalen Veranstaltungen ist eine starkere Einbindung und
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Unterstutzung der Landkreiskollegen erwlnscht. Bei gemeinsam mit Partnern durchge-
fuhrten Veranstaltungen sind detaillierte Ruckmeldungen zum Veranstaltungsverlauf

erforderlich, um eine Bewertung durchfihren zu kénnen.

» Fachkrafteakquise

Mit Hilfe von zahlreichen Aktivitdten im Bereich der Fachkrafteakquise sollen positive
Informationen Uber die Region und ihre Unternehmen Verbreitung finden. Im Rahmen
von Hochschulkooperationen finden zum grof3en Teil Aktivitaten statt, die sich an
Nachwuchskrafte richten. Die WHF hat im Bereich der Schwerpunktaktivitaten
.Fachkrafteakquise“ sehr gut abgeschnitten: Die Zielgruppen, die in der Planungsphase
definiert wurden, konnten erreicht werden. Durch das Internetportal regiojobs24.de wer-
den die einheimischen Unternehmen bei der Suche nach qualifizierten Fachkraften un-

terstutzt.

Die Hochschulkooperationen sollen in gleichem Male weiter gepflegt werden. Eine kon-
tinuierliche Kommunikation ist hierfur erforderlich, die durch regelmaRige Besuche an
Hochschulen erreicht werden kann. Als Minimum ist hier ein Zweijahresrhythmus vorzu-
sehen. Der Kontakt zu den Studenten kann mit Hilfe weiterer Exkursionen intensiviert
werden. Die Landkreiskollegen sollten starker bei der Planung der Exkursionen einbe-

zogen werden.

6 Zukunftsperspektive der ControllingmafRnahmen der WHF

Aufgrund der personellen und finanziellen Grolde der WHF ist ein systematisches Cont-
rolling nicht vorgesehen. Es sind nur im operativen Controlling (externes Rechnungs-
wesen) Instrumente vorhanden, die allerdings nur ein Mal jahrlich Anwendung finden.
Um operative und strategische Controlling-Instrumente zum Einsatz zu bringen, ist eine
Umstrukturierung der WHF notwendig. Abb. 24 zeigt eine Mdglichkeit auf, um diese Si-

tuation zu verbessern.
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Abbildung 24 Mégliche Personalstruktur der WHF>*

Es ist wichtig, dass sich die WHF zuklnftig prazise fixierte Ziel- und Planwerte setzt.
Die momentan vorhandenen Kennzahlen stellen eine Ausgangsbasis fur eine weitere
Festlegung von Ziel- und Planwerten dar. Als operatives Controlling-Instrument sollen
die Projektleiter und die Geschaftsfihrung einen Soll-Ist-Vergleich von Kennzahlen ein-
setzen. Die Geschaftsfihrung soll die Soll-Werte festlegen, die von der Gesellschafter-

versammlung bestatigt werden.

Die durchgefluhrte Analyse zeigte, dass die Aktivitaten der WHF sehr stark eventorien-
tiert sind. Operative Kennzahlen, die von der WHF direkt beeinflusst werden kénnen,
sollen dokumentiert werden. Die Kennzahlen ,Anzahl der Teilnehmer®, ,Refinanzierung”
u.a. bei Events sollten festgehalten und am Ende eines Projektes bzw. einer Veranstal-
tung analysiert werden. Dadurch entsteht eine bilaterale ex-post Kontrolle. Die Kenn-

zahlen sollten in einem Vorher-Nachher-Jahresvergleich dokumentiert und detailliert

358 Vgl. Eigene Darstellung.
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nach Aktivitatsbereichen aufgeschlusselt werden. Prazise Ziel- und Planwerte, z.B. die
Zielwerte fur Monats-, Wochen- bzw. Tagesbasis konnen der Zielerreichung der WHF

dienen.

Zusatzlich wird empfohlen, fur die Anspruchsteller der WHF, in Gestalt der Gesell-
schaftsversammlung, weitere Kennzahlen zu erheben und in Form eines Geschaftsbe-
richtes einmal jahrlich zu prasentieren. Es besteht von Seiten der Anspruchsteller eine
erhdhte Informationsnachfrage. Gleichzeitig kann das Controlling die Transparenz nach
aulden erhohen. Dadurch wird das taktische Ziel ,Einbeziehung der Standortmarketing-
Akteure, Zielgruppen und Anspruchsteller® erreicht. So kann die WHF gezielter nachfra-

ge- und zielgruppenorientiert agieren.

7 Fazit

In der vorliegenden Arbeit wurde das Thema ,Controlling im Standortmarketing: Durch-
fuhrung der Nutzwertanalyse am Beispiel der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken
GmbH bearbeitet.

Im Mittelpunkt der Arbeit stand neben der theoretischen Fundierung des Standortmar-
ketings und des Controllings die Bewertung der Tatigkeit der WHF. Aufbauend auf den
wichtigsten Charakteristika des Standortmarketings wurden im theoretischen Teil die

Moglichkeiten eines Controllings im Standortmarketing beschrieben.

Fir die Bewertung der Aktivitaten der WHF wurde im praktischen Teil das Evaluie-
rungsverfahren ,Nutzwertanalyse® ausgewahlt und durchgefuhrt. Aus dem Ergebnis der
durchgefuhrten Bewertung geht hervor, dass die WHF ihre Projekte im Jahre 2009 er-
folgreich durchgefuhrt hat und sich im vorgegebenen Rahmen bewegt hat. Die detaillier-
te Bewertung der Projekte mit Hilfe einzelner Kriterien hat deutlich gezeigt, welche Star-
ken und Schwachen Projekte haben. Die durchgefliihrte Bewertung mit Hilfe der Nutz-
wertanalyse zeigt, dass viele Kriterien nur rein subjektiv bewertet werden kdnnen. Trotz
dieser Tatsache liel3 sich durch die Befragung vieler involvierter Personen die Objektivi-
tat der Bewertung verbessern. Die daraus resultierenden Handlungsempfehlungen zei-

gen mogliche Potentiale zur Optimierung des Projektmanagements der WHF. Das Ge-
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samtziel, eine Bewertung der Aktivitaten der WHF durchzuflhren, ist erreicht worden.
Eine Fortfuhrung dieser Arbeit konnte im Bereich der Optimierung des Projektmanage-

ments im Eventbereich liegen.

Weiterhin zu empfehlen ware ein kontinuierliches systematisches Controlling, um die
verwendeten Mittel effektiv einzusetzen. Von einem systematischen Controlling, das
allerdings aufgrund der personellen und finanziellen GréRe der WHF momentan nicht
vorgesehen ist, kann die WHF in Zukunft nur profitieren. Das kann allerdings nur dann

passieren, wenn die WHF eine personelle Umstrukturierung vornimmt.

Auch im Standortmarketing bietet das Controlling viele Chancen zur Verbesserung und

Optimierung der taglichen Arbeit!
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CXXIV

Nutzwertanalyse der WHF: Schwerpunktaktivitaten der WHF 2009

Schwerpunktaktivititen Kriterien Bewertungskriterien: Punkte Gewicht | Teilwirk-
der WHF Anmerkungen (P) (G) samkeit
(0-10) (GxP)
Standortmarketing
Werbung und PR 23
Wachstumsimpulise: Refinanzierung 20%= 3, 40%=7;
Heilbronn-Franken 60%= 10 1 0
Qualitat und Quantitat der Adres- | subjektiv
sen/Anzahl der Riicklaufe 9
Layout (Format, Auflage, subjektiv
Farbigkeit, Struktur) 8
Themenauswahl (Aktualitat und subjektiv
Aufbereitung) 5
o8 3 24
Andere Printmedien Layout (Format, Auflage, subjektiv
(Imagebroschiren, Flyer, Farbigkeit, Struktur) 9
Plakate, Einladungen,
Taschenkalender) Aktualitédt und Qualitat subjektiv 7
Mehrsprachigkeit DE= 0; +EN=6;
+weitere= 10 9
Handling und Bereitstellung subjektiv 7
o8 4 32
Anzeigen: Uberregional Mehrfachkontaktmoglichkeit nicht vorhanden= 3;
vorhanden= 10 9
Kooperationsmaoglichkeiten subjektiv 9
Aufmerksamkeit/Gestaltung/ subjektiv
Inhalt 7
o8 3 24




CXXV

Anzeigen: regional Regionale Prasenz/Auswahl subjektiv
geeigneter Medien/Reichweite 5
Aufmerksamkeit/Gestaltung/ subjektiv
Inhalt der Botschaft 6
Berichterstattung redaktionell subjektiv 7
o 6 6
Sonstiges Werbematerial; | Verbreitung subjektiv
andere Werbung: Werbung 8
durch Spannbander
Akzeptanz subjektiv 9
Aufmerksamkeit/Gestaltung/ subjektiv
Inhalt der Botschaft 1 0
29 27
RegelméBige PR Medienkontakte subjektiv
(Offentlichkeitsarbeit) (bzw. Reichweite) 9
Themenkompetenz subjektiv 9
29 45
Imagefilm Auflage und Verteilung subjektiv 1 0
Inhalt und Gestaltung subjektiv 6
Refinanzierung 15%= 3; 30%= 6;
50%= 10 6
o7 28
Messen
MIPIM, Cannes Messeplanung subjektiv 9
(Planung, Organisation, Ziele)
Messedurchfithrung (Atmosphére, | Subjektiv
Standortpersonal)
o8 16
Expo Real, Miinchen Messeplanung subjektiv 9
Messedurchfiihrung subjektiv

209

54
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Internet und Datenbanken

16

Internet Anzahl der Zugriffe subjektiv 1 0
Refinanzierung Gber Banner 100%= 10; 50%= 5;
30%= 3 10
Design (Auflésung, Menuflihrung, | subjektiv
Verstandlichkeit des Layouts) 8
Angebotsgestaltung subjektiv
(Angebotsvielfalt, Inhalte,
Service/Downloadbereich) 9
Mehrsprachigkeit DE= 0; +EN= 6; weitere
Sprachen= 10 2
Ladezeiten, technische Details subjektiv 8
Handling subjektiv 8
o8 8 64
Newsletter Offnungsrate 15%= 5; 25%= 8;
30%= 10 8
RegelmaRigkeit alle 2 Wochen= 10;
bei Verzug= Abzug 1 1 0
Newsletterinhalt (aktuelle News, subjektiv
Inhalte, Ubersichtlichkeit) 6
Akzeptanz bei Unternehmen subjektiv 9
Nutzen als Werbeplattform subjektiv 9
Design (Layout, Farbgestaltung, subjektiv
Umfang) 7
Ladezeiten, technische Details subjektiv 1 0
o8 4 32
Datenbank/ Adressdaten Qualitat und Quantitat subjektiv 8
Handling und Struktur subjektiv 1 0
29 4 36
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20

Veranstaltungen
STANDORTFOCUS: Anzahl der Teilnehmer 15 TN=3; 25 TN=5;
Heilbronn-Franken 50 TN=10 1 0
Beurteilung Referenten subjektiv 8
Beurteilung Organisation/ subjektiv
Ablauf der Veranstaltung 9
Unterstlitzung durch Partner subjektiv 9
29 3 27
liberregionale Events Anzahl der Teilnehmer subjektiv 1 0
(Stallwachter, Refinanzierung subjektiv
WM-Drehscheibe, Europa...) 1 0
Beurteilung Organisation/ subjektiv
Ablauf der Veranstaltung 9
Firmenzufriedenheit Medienresonanz 8
Integrationseffekt fir die Region Medienresonanz 9
o9 6 54
GLOBALFORUM: Anzahl der Teilnehmer 10 TN=3; 20 TN= 6;
Heilbronn-Franken 35TN=10 5
Beurteilung Referenten Note 1= 10; Note 2= §;
Note 3= 6; Note 4= 4 9
Beurteilung Organisation/ Note 5= 2; Note 4= 4;
Ablauf der Veranstaltung Note 3= 6; Note 2= 8;
Note 1= 10 10
Refinanzierung 15%= 3; 35%=7;
50%= 10 7
o8 3 24
STANDORTDIALOG: Anzahl der Teilnehmer 60 TN=5; 80 TN=7; 100
Heilbronn-Franken TN=9; 120 TN=10 1 0
Beurteilung Referenten Note 1= 10; Note 2= 8;
Note 3= 6; Note 4= 4 9
Beurteilung Organisation/ Note 5= 2; Note 4= 4;
Ablauf der Veranstaltung Note 3= 6; Note 2= 8;
Note 1= 10 9
29 2 18
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Strategietreffen der

Anzahl der Teilnehmer

25TN=5;40 TN=8;

Weltmarktfiihrer 50 TN= 10 10
Resonanz nach dem ersten Mehr als 50% bereit fir
Treffen nachstes Treffen=7;
mehr als 80%= 8; 10
mehr als 90%= 10
Refinanzierung 15%= 3; 35%=7;
50%= 10 10
Beurteilung Referenten Note 1= 10; Note 2= §;
Note 3= 6; Note 4= 4 8
Veranstaltung insgesamt Note 1= 10; Note 2= 8;
Note 3= 6; Note 4= 4 8
Betreuung durch die WHF Note 1= 10; Note 2= 8§;
Note 3= 6; Note 4= 4 9
29 4 36
EUROPAFORUM: Anzahl der Teilnehmer
Heilbronn-Franken
Vernetzung
Beurteilung Referenten
Beurteilung Organisation/
Ablauf der Veranstaltung
Folgeaktivitaten
Schwerpunktaktivitidten Kriterien Bewertungskriterien: Punkte Gewicht | Teilwirk-
der WHF Anmerkungen (P) (G) samkeit
(0-10) (GxP)
Fachkrafteakquise
Hochschulprogramm 11
Hochschulnetzwerk Regelmafigkeit und Kontinuitat subjektiv 1 0
der Zusammenarbeit
Qualitat und Quantitét der subjektiv 8
Lehrstlhle
Akzeptanz des Angebotes; subjektiv 8
Partnerschaft
29 3 27




CXXIX

Exkursionen

Exkursionenanzahl

10 Ex.= 10; 7 Ex.=7;

3Ex=3 5
Anzahl der Teilnehmer 8 TN=4; 15 TN= 8;
20 TN=10 10
Beurteilung der Betreuung durch | Note 5= 2; Note 4= 4;
Unternehmen (Gesamteindruck, Note 3= 6; Note 2= 8;
Referenten und Organisation) Note 1= 10 8
Gesamtorganisation und Note 5= 2; Note 4= 4;
Betreuung durch die WHF Note 3= 6; Note 2= 8;
Note 1= 10 8
Refinanzierung subjektiv
(und Kostenbeitrag zur
Sicherstellung der Professionalitat 8
der TN)
o8 6 48
Hochschullehrertreffen Refinanzierung 15%= 3; 35%=7,
50%= 10 10
Organisation/ Note 5= 2; Note 4= 4;
Ablauf der Veranstaltung (UN) Note 3= 6; Note 2= 8;
Note 1= 10 9
Organisation/ Note 5= 2; Note 4= 4;
Ablauf der Veranstaltung (WHF) Note 3= 6; Note 2= 8;
Note 1= 10 10
Weitere Zusammenarbeit/ subjektiv
Folgeprojekte 9
29 2 18
regiojobs24.de 14
regiojobs24.de Abdeckung der Region subjektiv
(Firmen/Stellen) 10
Qualitat und Quantitat subjektiv
der Erfassung von Daten 1 0
Zugriffe subjektiv 9
210 14 140
Veranstaltungen 8
Prasentation auf Anzahl der J6bborsen 1p.a=2;3p.a.=6;
Jobborsen 5p.a.=10 1 0
Wahl der Hochschule, subjektiv
Durchfiihrung, Planung und
Organisation 8
29 5 45
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Studenten on Snow

Anzahl der Teilnehmer

Anzahl der Hochschulen/
Unternehmen/
Agenturen

100 TN=2; 250 TN=5;
500 TN=10

subjektiv

10

10

210

30
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