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Warum brauchen wir Regionalmarketing? Heilbronn- ’)\
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Globalisierung, Internationalisierung und demographischer Wandel
fOhren zu verstarktem Konkurrenzdruck der Regionen untereinander

Regionen mussen ein Image und Profil bilden

Nur durch gezielte MarketingmaBnahmen nehmen Zielgruppen die
Region Uberhaupt wahr

Regionalmarken erhdhen den Bekanntheitsgrad der Region und
erzeugen positive Assoziationen

Langfristige Glaubwurdigkeit entsteht nur, wenn die Regionalmarke
und die gewachsene ldentitat der Region sich gegenseitig verstarken

Unverwechselbare und einzigartige Eigenschaft der Region sollte fur
die Positionierung genutzt werden
Region der

Quelle: Johnsen, Julia (2006): Marken und Label im Regionenmarketing. CoSeReg Workshop, Luzern 5. Mai 2006. We amﬂllllrer



Was kann die Regionalmarke? Heilbronn- ’."
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o g #  Wiedererkennung steigern
Identifikation # Komplexe Gebilde wie Regionen

schaffen werden greifbar
#  Weiterempfehlung fordern / \

#  Markenbindung

R&aumliche Abgrenzung
Leistungscharakteristika
Emotionale Verbundenheit
Lnformation Chunk*
reduziert Aufwand der
Informationsbeschaffung

Zielgruppen Orientierung

binden

2222

geben

#  Direkte Kommunikation He”bronn- ’."

mit den Zielgruppen Fra n ken #  |dentitat fur Burger

mdoglich . : ..
#  Stabilisierung der Komf?rudzl::hon Baden-Wrttemberg Identitat stiften und Unternehmen

Beziehung zu bilden
Zielgruppen # Region erhélt eine
Identitat
: . #  Bekanntheit und Reputation der
¢ Informatlopep werden gebupdelt Image Vertraven Leistungen einer Re%ion schaffen
#  Alle Assoziationen werden Uber geben wecken Vertrauen

Marke vermittelt , .
#  Standortwahl wird vereinfacht

Quelle: Johnsen, Julia (2007): Regionalbewusstes Verhalten. Erkldrungsansatz unter besonderer Berlcksichtigung der Wirkung von Regionenmarke, S. 22. We alkﬂlllll'el'



Was kann die Regionalmarke? Heilbronn- ’."
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Die Regionalmarke ist Differenzierungs- und Identitatsfaktor!
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Nur eine Regionalmarke mit hoher immaterieller Ausstrahlungskraft

kann sich gegenuber anderen Region abheben! Region der
Weltmarktfiihrer
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BEFRAGUNG:

WAHRNEHMUNG DER MARKE DURCH
UNTERNEHMEN UND BURGER AUS DER
REGION HEILBRONN-FRANKEN



Wen haben wir befragt und warum? Heilbronn- ’)\
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Unternehmer (Bereich Geschaftsfuhrung und Marketing) aus der
Region Heilbronn-Franken

— Teilnehmer des Strategietreffens der WeltmarktfOhrer in der JagstmuUhle
(192. Mai 2011)

— Mailing, schriftiche Befragung Marketingabteilungen (10. bis 30. Juni 2011)

BUrger aus der Region Heilbronn-Franken
— Regionaltag in Eppingen (3. Juli 2011)
— Heilbronn (4. bis 15. Juli 2011)

— Ohringen, KUnzelsau, Schwdabisch Hall, Crailsheim, Tauberbischofsheim,
Bad Mergentheim (25. Juli bis 7. August 2011)

Unternehmen und Burger sind die Hauptzielgruppe im internen
Regionalmarketing!

Sie kbnnen als Multiplikatoren nach auBen hin wirken und das Image
der Region durch Mund-zu-Mund Propaganda kommunizieren!

Region der _
Weltmarktfiihrer



Das sind die Unternehmer

Geschlecht

Haufigkeit

weiblich

mannlich

keine Angabe

67

Gesamt

Alter

unter 30 Jahre

I@

13,4%
47,8%
28,4%
9,0%
1,5%

31-45 Jahre o2
46-55 Jahre 19
56-65 Jahre .
alter 1
Gesamt

Quelle: Befragung von 448 Geschd&ftsfUhrern/-innen und Fachkréften aus dem Bereich Marketing in der Region Heilbronn-Franken

Mai/Juni 2011, RUcklaufquote 15%

100%
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59,7% sind Angestellte/-er
29,9% sind Geschaftsfuhrer/-in

Die Mehrheit (32,8%) ist im
Produktionssektor tatig

Gefolgt vom
Dienstleistungssektor (19,4%)

28,4% sind langer als 20 Jahre in
der Region berufstatig

40,3% arbeiten in einem
Unternehmen mit 101-500
Mitarbeitern

Bei 28,4% liegt die Mitarbeiterzahl
bei mehr als 1000



Standorte der Unternehmen in der Region Heilbronn- ’."
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Standort des Unternehmens

Stadt Heilbronn

Landkreis Heilbronn

Hohenlohekreis

Landkreis Schwéabisch Hall

17,9%

12
G
1

Main-Tauber Kreis 16,4%

keine Angabe

1,5%
100%

Quelle: Befragung von 448 Geschd&ftsfUhrern/-innen und Fachkr&ften aus dem Bereich Marketing in der Region Heilbronn-Franken We ﬂlﬂﬂlllll‘ﬂl
Mai/Juni 2011, RUcklaufquote 15%



Das sind die Burger

Geschlecht

weiblich

mannlich

keine Angabe

Gesamt

Stadt Heilbronn
LK Heilbronn

Hohenlohekreis
LK Schwéabisch Hall

Main-Tauber-Kreis

andere

keine Angabe

Gesamt

Quelle: Befragung von 155 Burgern in der Region Heilbronn-Franken Juli/August 2011
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45,2% sind Angestellte/-er
15,5% sind Selbststandig
11,6% sind Schuler/Student

9.0% sind Arbeiter




Das sind die Burger
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unter 18 Jahre

18-24 Jahre

25-30 Jahre

31-40 Jahre

41-50 Jahre

51-60 Jahre

Alter

19

i

25

12,3%
20,0%

16,1%

61-70 Jahre

71-80 Jahre

uber 80 Jahre

keine Angabe

10

I\)I C’I

6,5%

0,0%
0,6%

1,3%

155

Quelle: Befragung von 155 BUrgern in der Region Heilbronn-Franken Juli/August 2011

100%



Identifizieren Sie sich mit der Regionalmarke? Heilbronn- £ ’\

Franken
Baden-Wirttemberg

@ 77% der Unternehmer identifizieren sich mit der Marke
+Heiloronn-Franken — Region der Weltmarktfuhrer*!
# Markenbekanntheit: 100%

@ 47% der Burger identifizieren sich mit der Marke
+Heiloronn-Franken — Region der Weltmarktfuhrer*!
% Markenbekanntheit: 48% (Marken gelten als ,,bekannt* ab einem Wert > 30%)

@ 74% der Burger sind der Meinung, dass sich die Region Heilbronn-
Franken als ,Region der Weltmarktfuhrer* nach auBen hin
prasentieren solltel

Quelle: Befragung von 448 Geschd&ftsfUhrern/-innen und Fachkr&ften aus dem Bereich Marketing in der Region Heilbronn-Franken We amﬂllllrel'
Mai/Juni 2011, RUcklaufquote 15% / Befragung von 155 BUrgern in der Region Heilbronn-Franken Juli/August 2011



Die regionale Dachmarke Heilbronn- ’,\
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Ist ein gemeinsames Dachmarkenkonzept fur
die Region gewunscht?

Das sagen die Unternehmer: NEIN, weil...
=ja # ,,...die Vielschichtigkeit nicht durch
nein eine Dachmarke abgedeckt
werden kann.”
#® ,...eszu viele unterschiedliche
Interessen gibt."
@ ,,...dies fur unsere Branche nicht

notwendig oder unterstutzend ist."
JA, weil...

#® ,,...sie nur so von den Burgern und Unternehmen wahrgenommen wird. ,,

@ ,...starke Marken gemeinsam mehr Gewicht haben."

® ,,...die Zusammengehorigkeit gestarkt wird.*

# ,...man sonst nicht international wahrgenommen wird. Kirchturmdenken hilft
nicht weiterl*

#® ,,...die Attraktivitadt der Region und Unternehmen fuUr potentielle Arbeithnehmer

gesteigert wird."

Quelle: Befragung von 448 Geschd&ftsfUhrern/-innen und Fachkr&ften aus dem Bereich Marketing in der Region Heilbronn-Franken We alkﬂllllrel'
Mai/Juni 2011, RUcklaufquote 15%



Zusammengehorigkeitsgefuhl

Empfinden Sie die Region als Einheit?
Das sagen die Unternehmer:

ja
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JA, weil...

= nein @ ,,...viele gute Netzwerke
bestehen.”

@ ,,...die Dichte an WeltmarktfUhrern
nach innen vereint und nach
aulBen differenziert.”

#® ,,...die meisten regional verwurzelt
sind und dies auch mit Stolz

NEIN, weil... zeigen.”

#@ ,,...ich sehr starke Kreisgrenzen wahrnehmen.*

#® ,,...die geographische Ausdehnung der Region bisher ein nicht Uberwindbares
Hindernis darstellt.”

#® ,,...ZU groB, zu heterogen, zu viele Eitelkeiten.”

# ,...die Landkreise schlecht auf OPNV-Ebene zusammenarbeiten.

# ,,...die Region sehr groBB und vielfdltig ist und historisch gesehen jede

Unterregion andere Ansichten hat. Es ist aber die letzten Jahre ein deutliches

Zusammenwachsen spurbar.*

Quelle: Befragung von 448 Geschd&ftsfUhrern/-innen und Fachkr&ften aus dem Bereich Marketing in der Region Heilbronn-Franken We ﬂlﬂﬂllllfﬂl'

Mai/Juni 2011, RUcklaufquote 15%



Wie zufrieden sind die Burger? Heilbronn- ’."
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Zufriedenheit mit...

...dem Wohnort D 2,14 85,9%

. D 2,33 77.4%

...dem Angebote an Arbeitsplatzen 3 2,40 75,5%

Quelle: Befragung von 155 BUrgern in der Region Heilbronn-Franken Juli/August 2011

Zufriedenheit mit dem Wohnort in...

Koln (2. Platz)

Quelle: Bundesinstitut fur Bau-, Stadt- und Raumforschung www.bbsr.bund.de (Durchschnitt der Jahre 1990-2009) We am““nrer
Stern www.stern.de ,,Wo Deutschland Zukunft hat" vom 04.05.2005
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WUNSCHE FUR DAS ZUKUNFTIGE
MARKETING UNSERER REGION



Winsche fur das zukunftige Marketing Heilbronn- ’)\
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,UnterstUtzendes Informationskit fOr die Firmen, mehr Transparenz
fUr die breite Offentlichkeit regional. Jedoch auch
Uberregional,..."

,Dass die vielen unterschiedlichen Organisationen innerhalb der
Region an einem Strang ziehen — und zwar in eine gemeinsame
Richtung.*

~Unterstutzung bei der Vermarktung in Richtung Arbeitsmarkt von
FUhrungs- und Nachwuchskrdaften auch auBerhallb der Region.”

,Bessere Vernetzung der Angebote."

+Konsequente Arbeitsprogramme, aber auch fur jeden
verstandlich.”

,Kreative Ideen. Nicht immer nur Platzhirsche."

pu . . 0
* ,Mehr Festivals. Weinfeste.
W
Regionder
Quelle: Befragung von 448 Geschd&ftsfUhrern/-innen und Fachkr&ften aus dem Bereich Marketing in der Region Heilbronn-Franken We amﬂllllrer

Mai/Juni 2011, RUcklaufquote 15% / Befragung von 155 BUrgern in der Region Heilbronn-Franken Juli/August 2011



Wo wird Handlungsbedarf sichtbar?

Erhohung
Markenbekannt-
heit bei Birgern

©O

Heilbronn-Franken -
Region der

Forderung
Zusammen-
gehorigkeits-
gefihl

Weltmarktfuhrer

Dachmarke

Unterstitzung etablieren

bei Fachkrafte-
gewinnung
(Unternehmen)

Quelle: Befragung von 448 Geschd&ftsfUhrern/-innen und Fachkréften aus dem Bereich Marketing in der Region Heilbronn-Franken
Mai/Juni 2011, RUcklaufquote 15% / Befragung von 155 BUrgern in der Region Heilbronn-Franken Juli/August 2011
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Erhohung
Marketing-
aktivitaten for
Birger

Besonders
Studenten und
Schuler
adressieren

Netzwerkbildung
Unternehmen
unterstitzen



Gemeinsam stark sein Heilbronn- ’Q"
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+ES geht nicht um Macht und darf nicht
um Macht gehen. Es geht um die Sache.
Jeder Spieler hat sein Feld, in dem er aber
auch spielen muss — und den Mut haben,
die Bdlle anzunehmen. Um festzustellen,
ob ein gemeinsames Spiel sinnvoll ist muss
man miteinander reden."

Quelle: www.heilbronn.ink.de

Quelle: Stockburger, M (2011): 0. S. 7it. n. Elke Schweig (Heilbronner Stimme, Inferview vom 26.07.2011) Weltmarktfiihrer
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!



