
Heilbronn -Franken als Marke 
Eine Konzeption, eine Botschaft, eine Kampagne, ein Ziel, viele Wege



Aufgabe

Intern

• Menschen in der Region stolz machen auf ihre Region
• Fachkräfte halten
• Weltmarktführerdichte als Alleinstellungsmerkmal und Leuchtturm bei Unternehmern bewusst 

machen

Extern

• Fachkräfte gewinnen
• Förderung der Unternehmensansiedlung
• Aufmerksamkeit lenken auf die Weltmarktführerdichte und der damit verbundenen Attribute 

(Globalität, Internationalität, Nachhaltigkeit, Langfristigkeit, Sicherheit, Innovationsfähigkeit,…)
• Industrielastigkeit als Stärke der Region darstellen
• Tolle Landschaft, Essen, Trinken, Kultur, Ruhe, Sicherheit,…
• Bewerbung von Jobbörse regiojobs24.de 
• Chancen für die Familie

Erwartungshaltung und Kriterien für die Konzeption:



... Heilbronn-Franken, was ist das „eigentlich“?
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... eine Stadt? ein Land? ein Verband? eine Firma? eine Ferienregion...?

... eine Marke?



... Heilbronn-Franken, was ist das „eigentlich“?

... haben die Menschen, Investoren ... ein Bild im Kopf, wenn sie Heilbronn-Franken hören?

... empfinden sie ein Gefühl?

... kennen sie Geschichten aus dem Land?

... denken sie an herausragende Persönlichkeiten?

... gibt es Symbole, die für Heilbronn-Franken steh en?
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Strategische Werte

Lebensart in Heilbronn-Franken

Kulturelles
Tradition Brauchtum
Einkaufen
Esskultur: Gastronomie / Restaurants / Bars / Cafes / Hotels
Körper und Wellness
Erleben: Gourmet / Galerien / Shoppen / Events / Unterhaltung

Natur
Landschaft ... Pflanzen / Tiere
Wind und Wetter

Sport

Familie

Wirtschaft / Unternehmen

Industrie und Handwerk
Weltmarktführer
Innovationstreiber
Landwirtschaft

Geschichte

Lebensart Geschäftsart

Menschen Typen Sensationen

… strategische Werte von Heilbronn-Franken unvollständige Aufzählung



Lebensart in Heilbronn-Franken

Kulturelles
Tradition Brauchtum
Einkaufen
Esskultur: Gastronomie / Restaurants / Bars / Cafes / Hotels
Körper und Wellness
Erleben: Gourmet / Galerien / Shoppen / Events / Unterhaltung

Natur
Landschaft ... Pflanzen / Tiere
Wind und Wetter

Sport

Familie

Wirtschaft / Unternehmen

Industrie + Handwerk
Weltmarktführer
Innovationstreiber
Landwirtschaft

Geschichte

Lebensart Geschäftsart

Menschen Typen Sensationen

aber reicht 
das aus?

Strategische Werte
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Strategische Werte



Die Regionen stehen im Wettbewerb
untereinander und gegen die (inneren) Metropolregio nen

um 

Human Capital – Investoren – Touristen – Steuerzahler



Hightech trifft Lebensart

die chancen-region

kommen . staunen . bleiben . 

Zukunft – wir haben schon mal angefangen

Leben in Bewegung

-

Wo Unternehmen Freude macht

Differenzierung

Entscheider können keine Unterschiede erkennen…



Differenzierung

... bei den Inhalten sieht es nicht anders aus



Regionen stehen im Wettbewerb
es wird immer schwerer, gesehen zu werden und sich von anderen zu 
unterscheiden

Eine klassische Marke hilft den Zielgruppen

sich zu orientieren und sicher bei Entscheidungen zu sein

Eine Marke liefert das Vertrauen

Eine Region lebt von der Vielfalt und den komplexen Verästelungen,
von viel Engagement und wenig Etat

Ich empfehle beides: Eine Marke bei den Gegebenheiten einer Region

Regionen stehen im Wettbewerb…



Die Marke macht das Geschäft

Die Marke ist das Kapital 

� eines Unternehmens
� eines Standortes
� einer ganzen Region

Eine starke Marke erzeugt Einzahlungsströme 
in den Wirtschaftsraum und vernetzt so die 
Kunden, Gäste und Wirtschaftsträger zu 
einem dynamischen System.

Quelle: Schwarzwald-Tourismus „Kraft der Marke“  STG 2009



Marken machen Mehrwert



Senden wir dieselben Signale zur Orientierung?

Quelle: Schwarzwald-Tourismus „Kraft der Marke“  STG 2009



Es gibt eine starke 
Zersplitterung der Botschaften. 

Wer steht für was? 
Orientierung für Externe?

Quelle: in Anlehnung an Schwarzwald-Tourismus „Kraft der Marke“  STG 2009

Die Marke ist…



Die Marke ist…

Eine Marke kumuliert 
Werte und bündelt
Aktivitäten für ein Ziel

• Identifikation
• Orientierungshilfe
• Vertrauensbasis
• Beleg für Kompetenz 

und Sicherheit
• Qualitätsversprechen
• Schnelle und einfache 

Kommunikation

Quelle: in Anlehnung an Schwarzwald-Tourismus „Kraft der Marke“  STG 2009
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Relevante Werte für jede 
Zielgruppe

Welche Gruppe hat welche Bedürfnisse und Interessen



Unternehmens-,
Arbeits-, Lebens- und 

Wohnqualität

Im Zentrum stehen die Kernwerte

Werte sind immateriell.
Die spezifischen Kernwerte bilden die Grundsteine der Persönlichkeit die die Marke Heilbronn-Franken vermittelt.



UnternehmensansiedlungKernfeld

Unternehmensansiedlung
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Fachkräfte-
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Unternehmensansiedlung

Wissenskultur

Fachkräfte-
gewinnung

Kernfeld

Wissenskultur und ...
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Unternehmensansiedlung
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Unternehmensansiedlung
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Erfolgsfaktoren:

Marke, Image, Auftritt,
Glaubwürdigkeit ....

... zielgruppenorientierte
Ansprache

... kreativer
Medienmix

Alles greift ineinander



Marken erzeugen eindeutige 
Bilder in den Köpfen

Von guten Vorbildern kann man lernen - und von den anderen auch



Städte und Regionen sorgen mit Geschichten für Träume, haben 
Symbole...



... sorgen für Erinnerungen ohne dort gewesen zu sein ...



... erzeugen geschäftliche, persönliche Vorstellungen, wecken Wünsche ...



... und sorgen für positive Bilder im Kopf.



Und dann funktioniert es…



Und dann funktioniert es…



Und dann funktioniert es…



Und dann funktioniert es…


