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Gesellschafter

Heilbronn- 7\
Franken .’

Baden-Wirttemberg

Landratsamt Heilbronn

Landkreis Heilbronn
6,4%

Landkreis
Schwabisch-Hall 6,4%

Main-Tauber-Kreis 6,4%

I
REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN “1
Regionalverband Heilbronn-Franken 6,4%

Handwerkskammer
Heilbronn-Franken 4,0%

Handwerkskammer
Heilbronn-Franken

@

Hohenlohekreis 6,4%

Stadt Heilbronn
Stadt Heilbronn 32,0%

Gegrundet 1998
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Regionale Akteure

Biirgerinitiative
pro Region Heilbronn-Franken e.V.

HeilbronnerLand

Hohenlohe

i_PARK TAUBERFRANKEN

Agria Industriepark
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Ubergreifende Vermarktung der Region Heilbronn-Franken —

Ziel: bundesweite und europaweite Wahrnehmung

Ubergreifende Darstellung der Standortvorteile. Erf

Gemeinsame MalRnahmen zur Standortwerbung. Ubergreif

assung Ubergreifender Zielgruppen.
Ubergreifende Vermarktungsstrategie.

ende Fachkréafteakquise.

Stadt Heilbronn

Landkreis Hohenlohekreis
und Landkreis Schwabisch Hall
Heilbronn
Darstellung Darstellung Darstellung
individueller individueller individueller

Standortvorteile.
Positionierung
innerhalb der
Dachmarke

Standortvorteile.
Positionierung
innerhalb der

Standortvorteile.
Positionierung
innerhalb der

Dachmarke Dachmarke
I cHAFTS OROERILL] SCHWABISCH .\ Wirtschaftsinitiative
LY2UM HE LBRT®) WFG HALL , Hohenlohe

\./

Main-Tauber-

Kreis

Darstellung
individueller
Standortvorteile.
Positionierung
innerhalb der
Dachmarke
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Wirtschaftsforderung
Main-Tauber GmbH
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Warum Marketing fur eine Region?

Herausforderung Demographie

Die

Menschen werden weniger und alter*

180,0%

Heilbronn- i’\

Franken
Baden-Wirttemberg

relative Veranderung (1990 = 100%)
[
o
o

»
’ -
.
.
‘. -
o 2
MY /. -’ - -r
e —— — | ———— i
100,0% +—= —n—9 - = = —
“ - . - -.
a*" me:¥ .
80,0% — - __"-?__;. - - -s |
60'0" T T T L 1 ] T L T T L] T T L T L} T
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2005 2010 2015 2020
Jahr
—eo— Gesamt —s— unter 18 —a— 18 bis 25 —gg—25 bis 40 40 bis 65 —e—ber 65
Deutschland

Land der Ideen
(LTI T T e

Ausqewdhlter Ort 2011



Warum Marketing flr eine Region? Heilbronn- @‘
Franken
Baden-Wirttemberg

Herausforderung Fachkraftemangel
,Jnternehmen wachsen nur mit  qualifizierten Mitarbeitern
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Warum Marketing flr eine Region?

Deutschland

Danneben _
ohne uns!

Wie bléd muss man sein: Wahrend deutsche Unternehmer verzweifel
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Herausforderung Provinz
~Wettbewerb in Deutschland mit iber 100 Regionen*
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Warum Marketing fur eine Region? Heilbronn- ﬁ)\
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Herausforderung Provinz
,Wettbewerb in Europa mit Gber anderen 1.100 Regionen®

E Leader+
' Local Action Groups -

Caranan €5)

g B Deutschland
s : Land der Ideen
by : *00008+0

Ausgewdhiter Ort 20
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Entscheider kdbnnen keine Unterschiede erkennen...

Hightech trifft Lebensart

die chancen-region

Zukunft — wir haben schon mal angefangen

kommen . staunen . bleiben .

Leben in Bewegung

Wo Unternehmen Freude macht



Differenzierung

... bei den Inhalten sieht es nicht anders aus

Umwelt und Energle
Warum sind die Leitmotive ven Heilbronn-Franken und dem Regicnalverband nicht homegen?

Eine Region, die Lebensqualitat und Beruf miteinander verbindet?

Region Stuttgart
nip J/www.region-stutt
Leben: A.sgg:en. Familie, Kommunen, Schulen, Tourismus, Veranstaltungen,

Weinberge, wabische Ab, Gastronomie, Kunst und Kultur (Museen), Theater und Musik,

Sport, \“:Q:Aema. Parks und Bader
Arbeiten: Firmen, Gewerbeimmobilen, Kompetenzzentren, Netzwerke, W-rtscna*}s‘order.'\g

Weltfirmen (Daimler, Porsche, Bosch, IBM...), Forschung und Entwicklung, gro8e Wirtschaftsraft
Investoren, Grinder, Ardestnehmer, Untermnehmer, Forscher oder in der Ausbildung (Schiler,
Hechschiler, Azubis) - einzigartiger Standort

Region: Kommunen, Organisationen
Wirbt als .erste Regicn Deutschlands®, .Grofstadiflair und Landdylle*

nd |
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Background

Klnzelsau: (Welt)-Hauptstadt der Weltmarktfihrer

Top10 Deutschland nach Dichte (Weltmarktfiihrer pro Einwohner)

1 Hohenlohekreis 18 109.499 6.083
2 Main-Tauber-Kreis 22 134.939 6.133
3 Minchen (Landkreis ohne Stadt) 31 311.493 10.048
4 Memmingen, Stadt 4 41.111 10.278
5 Coburg, Stadt 4 41.638 10.410
6 Heilbronn (Stadtkreis) 11 122.098 11.099
7 Schwabisch Hall 17 189.158 11.126
8 Ravensburg 23 275.900 11.996
9 Tuttlingen 11 135.291 12.299
10 Heilbronn (Landkreis) 25 329.743 13.189
11 Waunsiedel im Fichtelgebirge 6 80.505 13.418
12 Freudenstadt 9 122.275 13.586

Quelle: Datenbank Deutsche Weltmarktfuhrer (R.1.9.5 - 20.10.2009); Statistisches Bundesamt - Gemeindeverzeichnis 2006 und eigene Berechnungen

Quelle Professor Bernd Venohr, Deutsche Weltmarktfiihrer, Minchen und eigene Berechnungen



Background

Unternehmen und Weltmarktfihrer (Auswahl)






FUhrende Position im Welthandel

Deutschland gewinnt als einziges grof3es Industrielan d neben China seit
mehreren Jahren wieder Anteile auf dem Weltmarkt

300%
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]
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& 75% - 3 \USA
apan _

g 50% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Frankreich

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Anteil eines Landes am weltweiten Export der OECD L&énder samt China; 1995 =1
Quelle: UN-Comtrade DB



FUhrende Position im Welthandel

In ca. 2/3 aller Marktsegmente weltweit rangieren d  eutsche Unternehmen
unter den Top 3 Anbietern

Anzahl Anzahl in % von

allen Markt-
segmenten

Top-Positionen Marktsegment
mit einer Top3
Nr.1  Nr.2 Nr.3 Position

1  Deutschland 67 40 35 142 61,21%
2 China 72 19 16 107 46,12%
3 USA 34 37 26 97 41,81%
4 ltalien 5 27 26 58 25,00%
5 Japan 10 21 19 50 21,55%
6  Frankreich 5 9 17 35 13,36%
7 Grolbritannien 3 8 8 31 8,19%

TOP-Exporteure in 232 Marktsegmenten weltweit (2007)



FUhrende Position im Welthandel

Weltmarktfiihrer inshesondere im Maschinenbau

Logistik
Software

Sonstige Medien

Rohstoffe

Nahrungsmitttel Maschinenbau

Grof3- und Einzelhandel

High-Tech
(z.B. Laser)

Chemische
Industrie

Pharma und
Medizintechnik

Bau und
Bauzulieferer

Industrie-
Kfz (inkl. produkte

Zulieferer)
_ _ Konsumguter
Elektroindustrie

Rund 1.500 Unternehmen
iInsgesamt

Uber 1.400 kleine und
grof3e Mittelstandler

Ca. 100 GrolRkonzerne oft
mit mehreren
weltmarktfihrenden
Gesellschaften

Grauzone: Mikro-
Weltmarktfuhrer



Der typische mittelstandische WMF

Profil eines typischen mittelstandischen Weltmarktf Uhrers

e 70% + In
Familienbesitz

o 70% Hauptsitz in
landlichen Regionen

e Durchschnittliches
Alter 70 Jahre



Das Erfolgsmodell

Managementmodell ,Made in Germany*

Strategie
Globale Nisehendominanz

Fuhrungsmodell
und Organisation
JZAufgeklarter
Familien-
kapitalismus*

Ditzenleistungen
e Kernprozesse

Bernd Venohr, Deutsche Weltmarktfiihrer, Miinchen

Quelle Professor



Das Erfolgsmodell

Globale Nischendominanz : Beispiel Automarkt

Enge Marktnischen: Beispiel Veigel in Klinzelsau . \/ermeiden von

preisgetriebenen
Massenmarkten (,Don’t play
where the elephants dance*)

 _Wir konzentrieren und auf das,
was wir kdnnen — und das tun

: . wir weltweit!”
Premium Segment Massenmarkte

e ,Wir sind Spezialist fur..."
Probleml6sung flr bestimmte
Zielgruppe statt Produktfocus



Das Erfolgsmodell

Kundennahe durch weltweite Vertriebs- und Servicenetze

Lander / Regionen, in denen mittel-

Durchschnittliche Anzahl eigener standische Weltmarktfiihrer mit
Vertrie%gﬂi%%cgﬁggglrjngen eigenen Vertriebsniederlassungen
mittelstandischer Weltmarktfihrer vertreten sind
14,0 Westeuropa | - Os:g%u(;%)a
(ohne BRD) i
53,2%
) :
5 60(‘\}\‘?
We o \\" Nordamerika
. € N .
e NP 47,3% - 1 China
Yt | N4 34,5%
o %\§P‘
\C ‘\%
\\} _
Brasilien L .
16,4% Russland Indien
: 8,2% 15,5%

Quelle: Venohr, B. Meyer, K.; The German Miracle keeps running: How Germany’s Hidden Champions Stay Ahead in the Global Economy;
2007 Sample von 220 Firmen

Quelle Professor Bernd Venohr, Deutsche Weltmarktfihrer, Miinchen



Das Erfolgsmodell

Technologiefuhrerschaft und Innovationskraft

5,0%

3,6%

Mittelstandische 1.250
Weltmarktfthrer forschungsstarkste

Unternehmen der Welt
F+E Aufwendungen in % vom Umsatz

1) Quelle: J. Meffert/P. Radtke/H. Klein/J. Freiling/T. Hutzschenreuter, Unternehmertum Deutschland, Dusseldorf, McKinsey & Company 2005; P. Diller, Die Innovationsstarke
deutscher mittelstandischer Weltmarktfuhrer, Berlin 2008

2) Quelle: DTI, The R&D Scoreboard 2006, Commentary and Analysis, Volume 1 and 2, London, 2007, p. 60

Quelle Professor Bernd Venohr, Deutsche Weltmarktfihrer, Miinchen



Das Erfolgsmodell

, Fuhrungskultur Made in Germany* als Wettbewerbsvortell

» Langfristige Perspektive statt kurzfristige Gewinnmaximierung

 Leidenschaft fir die eigenen Produkte und die LOosung der
Kundenprobleme

* Innere Haltung, der Beste auf dem jeweiligen Gebiet zu sein;  Stolz auf die
eigene Leistung: ,,So lange tifteln, bis die Losung d a ist*

o Stabile und auf Wertschatzung beruhende Arbeitsbeziehungen
(,Lebensstellung statt Job*): niedrige Fluktuationsra ten

« Aufgabenorientierung und hohe Fachkompetenz: hart in der Sache/hart
zu den Mitarbeitern

» Direkte und offene Kommunikation : Probleme werden gemeinsam gelost
und nicht unter den Tisch gekehrt

Was
izi wir damit?
Quelle: Brodbeck, GLOBE kommUI'\IZIQI'en

TOP ARBEITGEBER

Quelle Professor Bernd Venohr, Deutsche Weltmarktfihrer, Miinchen



Der Erfolgsmodell

ca. 80% aller Firmen konnten ihre fuhrende
Weltmarktposition in den letzten 25 Jahren behaupten

170

ca. 22% Position verloren
(Insolvenz/Restrukturierung)

18% Position gehalten,
jedoch unter Verlust der
rechtlichen Unabh&angigkeit)

60% Position gehalten

Was '
kommunizieren wir damit?

Nachhaltigkeit
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,Region der Weltmarktfuhrer*



,Region der Weltmarktftihrer*

Strategietreffen der Weltmarktfthrer in der Jagstmu hle



,Region der Weltmarktftihrer*

Medienreise: Auf den Spuren der Weltmarktfthrer
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,Region der Weltmarktftihrer*

Deutscher Kongress der Weltmarktfuhrer

ca. 300 Teilnehmer
Bundesweite Medienresonanz

Plattform flr Unternehmen
bundesweit aber insbesondere flr
die regionalen Weltmarktfthrer zur
Unterstitzung deren Vernetzung

2. Deutscher Kongress der
Weltmarktfthrer in Planung



,Region der Weltmarktftihrer*

Kommunikation www.weltmarktfuehrer.info



,Region der Weltmarktftihrer*

Medien — Lexikon, Regionalausgabe, Wachstumsimpulse und pro Magazin



,Region der Weltmarktftihrer*

Anzeigenmotive — ,Schaufensterkampagne*



,Region der Weltmarktfihrer*

Anzeigenmotive — ,Schaufensterkampagne*




,Region der Weltmarktftihrer*

Anzeigenmotive — ,Schaufensterkampagne*



,Region der Weltmarktfuhrer*




Veroffentlichungen




Verdffentlichungen




Verdffentlichungen
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Chancen der Fachkraftegewinnung

Hamburg Stuttgart,
Berlin Minchen

Heilbronn
Paderborn
Chemnitz
Wiesthal

Klnzelsau
Mulfingen
Doérzbach
Forchtenberg



Fachkrafte und Know -how Sicherung
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Hochschulnetzwerk



JOBTOURS: Helilbronn-Franken

ca. 2.700 Studenten in 10 Jahren

15% starteten in der Region



Europas hochste Jobborse

ca. 1.000 Studenten
10 Unternehmen



Regionale Akademikerjobborse

AKTUELL 460 Unternehmen im Fokus
ca. 2.000 Jobs von aktuell 290 Untern.

ca. 1.500.000 Jobaufrufe p.a.

Kostenfreies Angebot




Relocation-Service

« Umzug

 Partner

e Familie
 Wohnungssuche
 Handbuch ,Region®
 Behdrden

Unser Partner



Anzeigenkampagne




Anzeigenkampagne




Anzeigenkampagne




Anzeigenkampagne




Anforderungen an den Job

Was suchen junge Fachkrafte?

e Mitarbeiten an der Zukunft (Innovationen, neue Tech
« Unternehmen mit Vergangenheit und Zukunft

* Internationale Herausforderungen

« Sicheres und bezahlbares Umfeld zum Wohnen
 Anerkennung

o Offene Kommunikation

« Langfristige Perspektive

e Jobalternativen fur sich und den Partner

* Moglichkeiten der Familienentwicklung

nologien)

Quelle Professor Bernd Venohr, Deutsche Weltmarktfihrer, Miinchen









Standortmarketing
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Fachkraftegewinnung

@A:9:B



Herzlichen Dank!



