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Vorwort 

Die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ ist mittlerweile 

zum markanten Markenzeichen der Region Heilbronn-Franken geworden. Sie hat die 

Imagebildung der Region maßgeblich mitbestimmt. Als „Region der Weltmarktführer“ 

hat sich Heilbronn-Franken das Ziel gesetzt die Stärke des Wirtschaftsstandorts be-

kannter zu machen, Fachkräfte zu gewinnen und die Bürger und Unternehmen zu bin-

den. Die Regionalmarke ist Identitäts- und Differenzierungsfaktor zugleich. Sie macht 

die Region unverwechselbar und bildet ein Image mit dem sich Bürger und weitere 

regionale Akteure identifizieren können.  

Während eines Praktikums, in dem ich mich mit den diversen Tätigkeiten im Bereich 

Regionalmarketing vertraut machen konnte, entstand die folgende Arbeit im Auftrag 

der Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (WHF). Im Jahr 2008 hatte die Wirt-

schaftsregion Heilbronn-Franken ihren ersten öffentlichen Auftritt als „Region der 

Weltmarktführer“. Nunmehr drei Jahre nach der Einleitung des Imagewandels und viel-

fältigen, darauffolgenden Marketingmaßnahmen im Zeichen der Weltmarktführer soll in 

dieser Thesis eine Erfolgsmessung durchgeführt werden. Bürger und Unternehmen 

sind in Bezug auf die Identitätsbildung der Region, die wichtigsten inneren Zielgruppen 

des Regionalmarketings. Aufgrund ihrer Multiplikatoren-Funktion vermitteln sie das Bild 

der Region nach außen. Um diese Funktion zu unterstützen, ist es wichtig, dass sich 

die WHF für die Belange dieser Zielgruppen einsetzt, beziehungsweise ihre Marke-

tingmaßnahmen so anwendet und ausrichtet, dass diese die Bürger und Unternehmen 

der Region Heilbronn-Franken optimal erreichen.           
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1. Einleitung 

1.1 Relevanz des Themas 

Im Zuge der immer weiter voranschreitenden Globalisierung und Internationalisierung, 

in Zeiten des greifbar werdenden demographischen Wandels und immer stärker aus-

geprägten Konkurrenzdrucks von Regionen und Städten untereinander um ansied-

lungswillige Investoren, sehen sich Standortmarketing- und Wirtschaftsförderungsge-

sellschaften mit neuen Aufgaben und Herausforderungen konfrontiert. Der Markt der 

Wirtschaftsstandorte ähnelt dem klassischen Käufermarkt immer mehr.1 Die klassi-

schen Regional- und Standortmarketingtätigkeiten wie Steigerung der Bekanntheit in 

und außerhalb der Region sowie Imagewerbung sind längst durch vielfältige Hand-

lungsfelder ergänzt worden. Die Netzwerk-, Branchen- und Clusterförderung runden 

das Portfolio ab. Angesichts der demographischen Veränderungen nimmt das Thema 

„Fachkräftegewinnung“ einen hohen Stellenwert ein. Die um Fachkräfte konkurrieren-

den Regionen stehen vor allem vor einem grundlegenden Problem: Durch die Entwick-

lung in der Kommunikationstechnologie, geringere Transportkosten, Abbau von Han-

dels- und Investitionsbarrieren und die flexibler werdenden Organisationsformen der 

Unternehmen, sind die Auswirkungen des globalen Wettbewerbs verstärkt spürbar. Die 

Regionen werden, vor allem durch diese neue Vielfalt, austauschbar. Aus diesem 

Grund wird die Image- und Profilbildung von Regionen in Zukunft noch stärker von Be-

deutung sein.2 „Wer sich als attraktiver Standort für Niedergelassene und Neuzuzüger 

behaupten will, muss sich professionell und glaubwürdig positionieren können.“3 

Schirmbeck verweist in diesem Kontext auf Darwins Evolutionstheorie: „Glaubt man 

Charles Darwins […] Theorie vom ‚survival of the fittest‘, so überlebt, wer sich den ver-

änderten Rahmenbedingungen am besten anpasst.“4 Auch wenn es bei der Vermark-

tung von Regionen nicht um Leben oder Tod geht, so ist eins gewiss, auch unter den 

Standorten gibt es Gewinner und Verlierer. 

Des Weiteren gewinnt die Region, unter Betrachtung der Regionen als Akteure auf 

europäischer Ebene, als repräsentierende Einheit von kulturellen, ökonomischen und 

geopolitischen Facetten an Bedeutung. Im Konkurrenzwettbewerb der Regionen, kann 

vor allem die Region auf erhöhte Chancen der Mobilisierung von Ressourcen hoffen, 

die sich gekonnt als Marke positioniert.5 Der Markenbildungsprozess ist dann erfolg-

reich, wenn die Marke und die gewachsene Identität der Region sich gegenseitig ver-
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stärken und sich gemeinsam weiterentwickeln.6  

Potentielle Adressaten, die die Regionen entweder als Wirtschaftsstandorte, als      

Arbeitsorte oder unter touristischen Attraktivitätspunkten betrachten, verbinden ihre 

Entscheidung für eine Region mit bestimmten Erwartungshaltungen und Anforderun-

gen. Abhängig von der jeweiligen Zielgruppe des Regionalmarketings können diese 

Erwartungen sehr unterschiedlich sein. Dementsprechend wird eine Region erst dann 

für eine Zielgruppe interessant, wenn sie deren Erwartungen bedienen und die gestell-

ten Anforderungen erfüllen kann.7  

Regionalmarken können geeignet sein, den Bekanntheitsgrad der Regionen zu erhö-

hen und dazu beitragen, dass zukünftig positive Assoziationen mit ihnen verbunden 

werden. Die durch die Globalisierung und Internationalisierung neu entstandenen Auf-

gaben und Herausforderungen bestehen vor allem darin die Identität und das Image 

der Region in Einklang zu bringen. Nur so ist die Region langfristig glaubwürdig.8  

 

1.2 Problemstellung 

Die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (WHF) hat mit der überregionalen 

Veranstaltung der Stallwächterparty 2008 der Landesvertretung Baden-Württemberg in 

Berlin und dem damit zusammenhängenden Werbekonzept „Langweilige Provinz: Im-

mer nur Platz 1“ den Wandel ihres Markenbildungsprozesses eingeläutet. Hier präsen-

tierte sich die Region zum ersten Mal als die „Region der Weltmarktführer“. Rund drei 

Jahre nach der ersten öffentlichen Aufmerksamkeit plant die WHF die Evaluierung der 

durchgeführten Marketingmaßnahmen und Markenbildungsaktivitäten.  

Die Beleuchtung der unter dem Slogan „Region der Weltmarktführer“ eingesetzten 

Marketingmaßnahmen, Veranstaltungen und imagebildenden Aktivitäten soll den Pro-

zess der Markenbildung dieser Region bis hin zur Marke „Heilbronn-Franken – Region 

der Weltmarktführer“ abbilden.  

Das wesentliche Ziel dieser Analyse ist die Grundlagenbildung für die Planung zukünf-

tiger Marketingmaßnahmen und Imagewerbung. Das Erstellen eines Meinungsbildes 

über die Marke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ mittels einer Befra-

gung der in der Region ansässigen Unternehmen und lebenden Bürgern, also den re-

gionalen, inneren Zielgruppen, fungiert als Erfolgskontrolle und grundlegender Weg-

weiser für die zukünftige Planung. 
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1.3 Zielsetzung und Aufbau dieser Arbeit 

Diese Arbeit ist in drei Hauptblöcke gegliedert: 

·  die theoretischen Grundlagen des Regional- und Standortmarketings 

(Kapitel 2-3), 

·  Rahmenbedingungen zur Region Heilbronn-Franken und der WHF sowie 

der Marke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ (Kapitel 4-

5), 

·  Evaluierung der Wahrnehmung der Marke „Heilbronn-Franken - Region 

der Weltmarktführer“ anhand einer nach innen gerichteten Befragung der 

Unternehmen und Bürger der Region Heilbronn-Franken (Kapitel 6-7). 

In Kapitel 2 und 3 werden die wichtigsten Charakteristika des Regional- und Standort-

marketings beschrieben. Die Grundbegriffe, Inhalte und Prozessabläufe werden näher 

erläutert, und es wird ein Überblick über die wesentlichen Instrumente des Regional-

marketings gegeben. Außerdem wird die Region als Marke in der Theorie betrachtet. 

Kapitel 4 widmet sich der  Region Heilbronn-Franken mit den wichtigsten Aspekten der 

Region wie Struktur, Wissenschaft und Bildung, und der gesamtwirtschaftlichen Ent-

wicklung. Ausgehend von den Handlungsrichtlinien bei der Gründung im Jahr 1998 

wird die Entwicklung der WHF beleuchtet. Anschließend erfolgt eine Darstellung der 

Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ (Kapitel 5), um dann 

die Entwicklung dieser Marke aufzuzeigen. Dabei werden die Grundlagen der Mar-

kenidee beschrieben und die aktuellen Marketingmaßnahmen der WHF vorgestellt. 

Um feststellen zu können welche Wirkung die Marke „Heilbronn-Franken – Region der 

Weltmarktführer“ innerhalb der Region auf Unternehmen und Bürger hat, wird eine 

Befragung (Kapitel 6) dieser beiden Zielgruppen durchgeführt. In Kapitel 7 wird an-

schließend die Wirksamkeit der aktuellen Marketingmaßnahmen anhand der Evalua-

tionsergebnisse überprüft.  

 

�  
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2. Standortmarketing und Regionalmarketing in der T heorie 

Im ersten theoretischen Teil dieser Arbeit werden die wichtigsten Charakteristika, Be-

griffe und Inhalte des Standortmarketings erläutert, um dann die Überleitung in das 

Regionalmarketing zu finden. Insbesondere für das Regionalmarketing werden Ziele, 

Zielgruppen und Handlungsfelder dargestellt und Instrumente und Erfolgskontrolle be-

schrieben. Ein wesentlicher Aspekt ist der Versuch einer Begriffsabgrenzung für das      

Regionalmarketing. Anschließend wird die Region als Marke in der Theorie betrachtet.  

 

2.1 Begriff und Inhalt des Standortmarketings 

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

Zielmärkte befriedigt. Es ist dann erfolgreich, wenn Bürger und Unternehmer sich in 

Ihrer Gemeinde wohl fühlen, wenn die Erwartungen der Besucher und Investoren erfüllt 

sind.“9 Diese Wesensmerkmale sind angesichts der Aufgabenvielfalt des Standortmar-

ketings nicht vollständig und  müssen um weitere Eigenschaften speziell aus dem un-

ternehmerischen Marketing ergänzt werden. So sollte sich das Standortmarketing nicht 

ausschließlich mit aktuellen Zielgruppen und –märkten befassen, sondern zusätzlich 

den Hauptaugenmerk auf potenzielle zukünftige Märkte und Zielgruppen setzen. Dar-

über hinaus sollte ein nachhaltiges Standortmarketing die Bedürfnisse seiner Zielgrup-

pen langfristig befriedigen und darauf ausgerichtet sein, die Standortziele im gesamt-

wirtschaftlichen und –gesellschaftlichen Kontext zu erhöhen und zu festigen.10  

Balderjahn hebt besonders die operativen Elemente sowie die internationale Heraus-

forderung an das Standortmarketing hervor: „Standortmarketing umfasst die Standort-

analyse sowie Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle von Strategien zur 

Vermarktung regionaler Standorte und zielt hauptsächlich auf die Stärkung der Wett-

bewerbsposition des jeweiligen Standorts im internationalen Kampf um attraktive Ziel-

gruppen. Standortmarketing ist somit ein ganzheitlicher Ansatz, der den Standort als 

Qualitäts- bzw. Markenprodukt definiert.“11 

Hervorzuheben ist, dass diese Definition die Notwendigkeit der Standortpositionierung 

als Premiumprodukt und Marke verdeutlicht. Nicht über Führerschaft im Preissegment 

lassen sich die Schwierigkeiten der Standorte meistern, sondern über Qualitätsführer-

schaft.12 Marketing aus der unternehmerischen Sichtweise, beschäftigt sich vornehm-

lich damit all seine unternehmerischen Aktivitäten auf die Anforderungen des Marktes, 
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im Speziellen auf die Kundenbedürfnisse auszurichten. Hierbei kann der Marketingma-

nager auf die vier Marketinginstrumente zugreifen: Produktgestaltung, Preisgestaltung, 

Kommunikation und Distribution. In der Regel verfügt er so auch über direkte Einfluss-

möglichkeiten, um die vorher geschaffene Marketingstrategie und Marketingmaßnah-

men am Produkt umzusetzen. Diese Instrumente müssen bewusst abgestimmt wer-

den. Das bezeichnet den sogenannten Marketingmix.13   

Die Besonderheit von Standorten und ihrem Marketing liegt darin, dass sie als Objekt 

sehr komplex sind. Standorte (als territoriale und soziale Gebilde) definieren sich durch 

ihre räumliche Abgrenzung nach außen hin, aber vor allem durch das Geflecht, wel-

ches durch die unterschiedlichen Merkmale, Tätigkeiten und Ansprüche der standort-

ansässigen Akteure entsteht. Die Unternehmen vor Ort (Wirtschaft), die städtischen 

und kommunalen  Einrichtungen, Interessenverbände und Bürger sind alle betroffen 

und gestalten die Standortentwicklung mit. Die Entscheidungskompetenz liegt folglich 

bei vielen Instanzen und der Erfolg des Standortmarketings ist von der gemeinschaftli-

chen Gestaltung der verschiedenen Interessen abhängig.14 „Im Gegensatz zum rein 

kommerziellen oder Produktmarketing erfordert das Standortmarketing die aktive Un-

terstützung privater und öffentlicher Institutionen, Interessenverbände und Bürger.“15  

 

2.2 Grundzüge eines Standortmarketingkonzepts 

Die perfekte Strategie für die Weiterentwicklung und Vermarktung eines Standorts gibt 

es nicht. Das Standortmarketing eines jeden Standorts ist vielfältig und facettenreich. 

Je nach den spezifischen Strukturmerkmalen, den politischen Rahmenbedingungen, 

den zur Verfügung stehenden finanziellen und personellen Ressourcen und der per-

sönlichen Marketingphilosophie des verantwortlichen Personenkreises entstehen 

standortspezifische Strategien und Zielplanungen. Folglich ist es der innovative Einsatz 

der vorhandenen Marketingressourcen ausschlaggebend für eine erfolgreiche Imple-

mentierung des Standortmarketingkonzepts. Gerade aufgrund der attestierten Konkur-

renz zwischen Regionen und Städten ist es vordergründig die Aufmerksamkeit der 

Zielgruppen zu gewinnen und ihren Ansprüchen gerecht zu werden.16  

Erfolgreich im Marketing ist der Standort, der in der Lage ist, einen strategischen Pro-

zess zu verfolgen und dabei problemorientiert vorzugehen. Standorte müssen also das 

umsetzten, was im unternehmerischen Marketing längst gängig ist – eine strategische 
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Abb. 1 : nach Balderjahn I. (2000): S. 56. 

Marketing als Managementprozess  

Prozessplanung.17 Um erfolgreiche Austauschbeziehungen zwischen Standortanbie-

tern und ihren Zielgruppen zu schaffen ist eine Übertragung der klassischen Marke-

tingtheorie mit den Kernelementen Kunden- und Marktorientierung, Marktsegmentie-

rung und Zielgruppenorientierung auch auf das Standortmarketing möglich. Allerdings 

bleibt als wesentliche Besonderheit zu beachten, dass die Vermarktung von Standor-

ten im Gegensatz zu dem unternehmerischen Marketing mit den Interessen der regio-

nalen Anspruchsgruppen (Bürger und öffentliche Institutionen) abgestimmt werden 

muss.18 Es ist also von einer Eins-zu-eins-Übertragung  des unternehmerischen Mar-

ketings abzuraten. Eher sei es sinnvoll Standortmarketing als eigenständige Marke-

tingdisziplin zu betrachten, die eng mit der klassischen Marketingtheorie verbunden 

ist.19 So lässt sich der zeitliche Ablauf gut anhand der Phasen des klassischen Ma-

nagementprozesses darstellen (vgl. Abbildung 1). Die Phasen der Standortanalyse, der 

Planung der Standortmarketing-Konzeption, der Implementierung der Maßnahmen und 

Strategie und der Erfolgskontrolle sollten idealerweise als geschlossenes Kreislaufsys-

tem betrachtet werden.  
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2.3 Regionalmarketing in Deutschland 

Regionen gewinnen in Deutschland und im europäischen Kontext immer mehr an Be-

deutung. So wird ihnen eine entscheidende wirtschaftliche Rolle zugesprochen und im 

Verbraucherverhalten wird der Trend hin zu mehr Regionalität erkennbar. Trotzdem 

sehen sich die Regionen einem bleibenden Grundproblem ausgesetzt: Veränderungen 

von Wirtschaft und Einwohnern schreiten schneller voran, als es den Regionen  mög-

lich ist darauf reagieren zu können.20 Deswegen ist die Hauptaufgabe von Regional-

marketing, die Regionen zu unterstützen und zu bestärken sich Veränderungen anzu-

passen und vital und beweglich zu bleiben.21   

 

2.3.1 Begriffsabgrenzung 

Der Begriff Region leitet sich aus dem lateinischen „regio“22 (Gegend, Bereich) ab und 

ist ein „zusammenhängendes geografisches Gebiet von zumeist mittlerer Größenord-

nung zwischen aggregierter Volkswirtschaft und disaggregierten Raumpunkten (Lokali-

täten) als Kennzeichnung einer bestimmten Maßstabsebene der räumlichen Analy-

se.“23 Ergänzend dazu sieht Balderjahn die Region als eine historisch gewachsene 

Einheit, kulturell und wirtschaftlich verbundene Räume, die sich unabhängig von Lan-

des-, Kreis- und Stadtgrenzen entwickelt haben.24 Allerdings zeigen empirische Unter-

suchungen welch hohen Stellenwert administrative Grenzen heutzutage dennoch zu-

gesprochen wird. Diesen Aspekt gilt es nicht zu vernachlässigen. Vor allem ländliche 

Regionen sind in unterschiedlicher Ausprägung von dem Zuspruch von Fördermitteln 

abhängig und diese werden über politisch-administrative Instanzen verteilt. So wurde 

festgestellt, dass 70 Prozent der Regionen in Deutschland ausschließlich oder zumin-

dest teilweise über administrative Grenzen definiert sind.25     

Für diese Arbeit sind der gemeinsame Planungsgedanke hinter dem Begriff Region 

sowie die administrative Zusammenfassung zu einem Gebiet ausschlaggebend. Die 

Begrifflichkeit der historisch gewachsenen Einheit wird in der dieser Arbeit nicht als 

vordergründig angesehen (Die Region Heilbronn-Franken ist nicht historisch gewach-

sen, auch ihre Gründung beruht auf administrativen Entscheidungen. Weitere Ausfüh-

rungen dazu sind in Kapitel 4 zu finden). 
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Abb. 2:  eigene Darstellung angelehnt an Schwerdtner, W. (2008): S. 23. 

Abgrenzung des Regionalmarketing s   

Von großer Bedeutung für diese Arbeit ist der Begriff Regionalmarketing. Trotz einer 

großen Bandbreite an Veröffentlichungen und Regionalmarketingaktivitäten liegt bis-

lang keine eindeutige Definition des Begriffes vor. Ein Grund dafür könnte in der Vielfalt 

der unterschiedlichen Schwerpunkte und Ansätze zu finden sein.26 Die Begriffe Regio-

nalmarketing, Regionenmarketing, Standortmarketing aber auch Regionalmanagement 

werden oft synonym in der Literatur verwendet.27 Standortmarketing (siehe Kapitel 2.1) 

fokussiert sich auf die Vermarktung des Standortes an sich. In dieser Arbeit wird an 

Anlehnung an Schwerdtner der Begriff Regionalmarketing verwendet. Schwerdtner 

sieht das Regionalmarketing als übergeordneten Begriff, der das Regionenmarketing 

und das regionale Marketing vereint. Während sich das regionale Marketing vorwie-

gend mit der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen aus der Region be-

fasst, so ist das Regionenmarketing die Vermarktung der Region an sich (vgl. Abbil-

dung 2).28  

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Meyers Sichtweise auf Regionalmarketing ist ergänzend dazu zu betrachten. Dem Au-

tor zu Folge sind außerdem kommunales Marketing (Regionalmarketing mit Konzentra-

tion auf öffentliche Institutionen), Standortmarketing (Regionalmarketing mit Konzentra-

tion auf die Zielgruppe der Investoren) und Stadt- und Citymarketing (Regionalmarke-

ting mit Konzentration auf die Stadt- und Innenstadt) als Teilbereiche des Regional-

marketings anzusehen. Regionalmarketing soll nicht von diesen Teildisziplinen abge-
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grenzt werden, sondern diese einschließen.29 Diese Sichtweise erlaubt es auch, dass 

generell Literatur herangezogen werden kann, die sich auf die Teildisziplinen be-

schränkt und somit auch für diese Arbeit herangezogen werden kann.    

In der unternehmerischen Marketingtheorie versuchen Unternehmen sich bzw. ihre 

Produkte durch gezieltes Marketing konkurrenzfähig am Markt zu positionieren und die 

Präferenz der Kunden für sich selbst und/ oder ihr Produkt zur erreichen. Auf den regi-

onalen Kontext übertragen, bedeutet das, dass die Regionen versuchen mithilfe von 

Marketingmethoden die Gunst regionsspezifischer Zielgruppen für sich zu gewinnen.30   

Ein regelrechter Regionalmarketing-Boom setzte zu Beginn der 90er Jahre ein, es 

kann also von einer relativ jungen Disziplin gesprochen werden. Heutzutage ist eine 

fast schon inflationäre Entwicklung von Regionalmarketing-Projekten zu beobachten, 

diese sind in der Praxis sehr unterschiedlich umgesetzt. So wird in der Literatur häufig 

bemängelt, dass unkoordinierte Einzelmaßnahmen eingesetzt werden, die ohne die 

erfolgreiche Integration in ein fundiertes Marketingkonzept wirkungslos verpulvert wer-

den. Folglich sollte Regionalmarketing den Anspruch haben als ganzheitliches Konzept 

gestaltet zu werden. Es sollte von den wichtigen regionalen politischen Akteuren sowie 

von den Bürgern mitgetragen werden.31 Regionalmarketing ist demnach „[…] ein frei-

williges Kommunikations- und Kooperationsinstrument zur Verbesserung der Wettbe-

werbsfähigkeit einer Region […].“32 

 

2.3.2 Ziele, Zielgruppen und Handlungsfelder 

Die wesentliche Voraussetzung eines regionalen Marketingkonzepts ist die Formulie-

rung eines eindeutigen, langfristigen und realistischen Zielprofils. Das Regionalmarke-

ting weist eine große Bandbreite an möglichen Zielformulierungen auf.33 Zuerst ist eine 

Betrachtung der rein ökonomischen Ziele einer Region sinnvoll.  

Folgenden Ziele  werden als wichtig erachtet (Rangfolge spiegelt die Bedeutung des 

Ziels wieder): 

1. Sicherung und Schaffung von Arbeitsplätzen, 

2. Schaffung und Erhalt einer gesunden Wirtschaftsstruktur, 

3. Stärkung der Wirtschafts- und Finanzkraft.34   
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Eberle et al. erweiterten diese Zielsetzungen durch außerökonomische Ziele: 

1. Stärkung der inneren Potentiale, 

2. Vermittlung der Standortvorteile nach Außen, 

3. Stärkung der Identität und des Selbstbewusstseins der Region, 

4. Förderung eines innovativen und kreativen Klimas der Region.35  

Diese Ziele sind nach Meyer in interne und externe Ziele einzuteilen. Wobei die inne-

ren Ziele die Identifikation der Bürger mit der Region und ihren Leistungen, Produkten 

und Charakteristika sowie die Förderung des Verständnisses der Bürger dieser Aspek-

te umfasst. Die externen Ziele beziehen sich auf die Förderung des Images einer Re-

gion durch Erhöhung ihres Bekanntheitsgrades und ihrer Attraktivität.36 

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln dargestellt, sollte das Regionalmarketing von 

seinen wichtigsten Entscheidungsträgern mitgetragen werden. Eine große Kommunika-

tionsmacht geht zusätzlich von den regionalen Medien aus. Hierbei gilt, je größer die 

Region, desto vielfältiger ist das Spektrum an Meinungs- und Entscheidungsträgern. Je 

mehr Akteure, desto größer ist die Herausforderung an das Regionalmarketing. Vor 

allem wenn die Region eine große Heterogenität nach innen aufweist und es keinen 

Konsens über gemeinsame Kommunikationsaktivitäten gibt, ist es das Regionalmarke-

ting, welches eine moderierende Rolle übernehmen muss.37   

Zu den Zielgruppen des Regionalmarketings gehören alle standortansässigen (In-

nenorientierung des Regionalmarketings) und externen (Außenorientierung des Regio-

nalmarketings) Personen, Institutionen, Verbände, Organisationen, die Leistungen 

nachfragen.38  In Abbildung 3 (Seite 11) sind alle möglichen Zielgruppen des Regio-

nalmarketings dargestellt.  

Das Regionalmarketing zeichnet sich dadurch aus, dass es sich gleichzeitig an interne 

und externe Zielgruppen richtet. Des Weiteren teilen sich die Erwartungen in innen- 

und außengerichtete Zielvorstellungen auf. Nach Innen sollen Bürger, ansässige Un-

ternehmen und regionale Meinungsführer angesprochen werden. 

Hier ist die Intention die Identifikation mit der Region zu fördern und innere Potentiale 

zu aktivieren. Bei äußeren Zielgruppen wie potentiellen Investoren, Arbeitskräften und 

Touristen sowie Multiplikatoren aus den Medien soll vor allem die Bekanntheit erhört 

und das Image gestärkt werden.39 Somit ist das Regionalmarketing also auch „[…] die 
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Abb. 3:  eigene Darstellung angelehnt an Dallmann, N. (2009): S. 41 / Schwerdtner, W. (2008): S. 41 / 
Meyer, J.-A. (1999): S. 84 ff. 

Zielgruppen des Regional marketings   

Profilierung einer Region als Wirtschafts-, Wohn- oder Fremdenverkehrsstandort bei 

den relevanten Zielgruppen […].“40 Es richtet sich mit einem heterogenen Angebot an 

heterogene Zielgruppen.41 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Für Manschwetus und Johnsen sind die Unternehmen mit Abstand die wichtigste Ziel-

gruppe im Regionalmarketing. Johnsen ergänzt die Hauptzielgruppen um die Bevölke-

rung und die Touristen.42 

Handlungsfelder im Regionalmarketing sind vielfältig. Eberle et al. haben bei ihrer 

empirischen Untersuchung von insgesamt 66 Regionalmarketing-Initiativen eine Viel-

zahl von Handlungsfeldern sichtbar machen können. Je nach dem gewählten Schwer-

punkt der Region im Einzelfall, variieren die Handlungsfelder. Am häufigsten genannt 

wurden trotzdem die Öffentlichkeitsarbeit, die Tourismusförderung, die Wirtschaftsför-

derung und die Gewerbeflächenvermarktung.43 Neben diesen benennt Schwerdtner 

Kultur, Freizeit, Infrastruktur und Investoren als weitere Handlungsfelder, sieht aber die 

Öffentlichkeitsarbeit als übergeordnetes Handlungsfeld. Da sie die Aufgabe innehat 

alle Abstimmungsprozesse und Kommunikationsaktivitäten aus der Region heraus zu 

koordinieren und hin auf das gemeinsame Ziel zu bündeln. Außerdem sollte ein ge-

meinsamer und gleich aufgebauter Auftritt nach außen und innen als oberste Priorität 

angestrebt und umgesetzt werden. Letztendlich ist es das Ziel der Öffentlichkeitsarbeit 
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ein unverwechselbares Image zu schaffen, über das die Region sich von ihren Konkur-

renzregionen abheben kann.44    

 

2.3.3 Instrumente und Erfolgskontrolle im Regionalm arketing 

Die erfolgreiche Umsetzung der ausgewählten Marketingstrategie für eine Region, also 

im Sinne der klassischen Marketingtheorie: das Produkt, verlangt in der Theorie nach 

vier Bereichen: Produktgestaltung, Preisgestaltung, Promotion und Produktdistribution. 

Häufig auch kurz die „Vier P’s“ (Product, Price, Promotion, Place) genannt.45  Werden 

unter dem Begriff „Produkt“ auch Leistungen eines Standortes verstanden, so kann 

diese Systematisierung von den klassischen unternehmerischen Marketinginstrumen-

ten auch im Regionalmarketing verwendet werden. Allein der Bereich Produktdistributi-

on lässt sich nicht auf Regionen übertragen, da das Charakteristische des Produkts in 

dem Fall die Ortsgebundenheit ist. So ist es gleichermaßen sinnvoll, die zu vollbrin-

genden Organisationsleistungen einer Region als einziges Marketinginstrument zu 

betrachten.46 Die Maßnahmen im Regionalmarketing müssen folglich in vier Bereichen 

getroffen werden: in der Leistungsgestaltung, in der Preisgestaltung, in der Promotion 

sowie im Standortnetzwerk. Die eigentlichen Verantwortungsbereiche in der Standort-

politik stellen die Leistungs- und Preisgestaltung dar. Die Politik braucht aber für die 

Weiterentwicklung die Unterstützung des Regionalmarketings. Promotion und Organi-

sation des Standortnetzwerkes sind jedoch alleinige Bereiche des Regionalmarketings. 

Diese vier Instrumente müssen immer aufeinander abgestimmt sein. In der unterneh-

merischen Marketingtheorie ist dies der sogenannte Marketingmix. Hierbei ist der Ko-

ordinationsaufwand für das Regionalmarketing sehr hoch, da die verantwortlichen Ent-

scheidungsträger auf mehrere Instanzen aufgeteilt sind. Die Unternehmen und öffentli-

chen Einrichtungen sind hier angesprochen.47  

Von großer Bedeutung für die Messung des Erfolgs der Regionalmarketingaktivitäten 

ist eine fundierte Wirkungskontrolle.  Diese gibt darüber Aufschluss inwieweit die an-

gestrebten Ziele in die Tat umgesetzt worden sind, wie erfolgreich die Einzelmaßnah-

men waren und welche Instrumente sich in ihrem Einsatz als geeignet gezeigt haben. 

Gerade vor dem Hintergrund der erheblichen Kosten, die im Regionalmarketingprozess 

entstehen können und vor den Entscheidungsträgern gerechtfertigt werden müssen, ist 
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eine Kontrolle unabdingbar.48 Eine eindeutige Zielformulierung und Leistungsvereinba-

rung sind im Vorfeld der Maßnahmen zu formulieren, sonst kann eine Erfolgskontrolle 

nicht ansetzen. Zur Kontrolle dieser Maßnahmen stehen quantitative sowie auch quali-

tative Methoden zur Verfügung.49 Trotz der festgestellten enormen Wichtigkeit von 

Kontrollen, werden diese eher stiefmütterlich oder gar nicht durchgeführt. Oft scheitert 

dies in der Praxis an mangelnden Kenntnissen, der zu verwendenden Instrumente oder 

an Zeit- und Geldmangel der Regionalmarketing betreibenden Gesellschaft. Rund 40 

Prozent der insgesamt 58 befragten Regionalmarketing-Initiativen betreiben keine Er-

folgskontrolle der Marketingmaßnahmen.50 Vier Instrumente bieten sich für die Wir-

kungskontrolle dieser Maßnahmen an: Vollzugskontrolle (Abgleich zwischen geplanten 

und umgesetzten Marketingmaßnahmen), Zielerreichungskontrolle (Abgleich der zu 

Beginn formulierten Ziele mit den aktuell erreichten, als eine Soll-Ist-Kontrolle), Wir-

kungskontrolle (Überprüfung des Zusammenhangs zwischen belegbaren Veränderun-

gen und umgesetzten Maßnahmen) und Budgetkontrolle (Abstimmung der Maßnah-

men nach zeitlichen und finanziellen Aspekten).51 Die Entwicklung eines Soll-Image 

nimmt im Regionalmarketing eine zentrale Rolle ein, da das übergeordnete Ziel eine 

positive Verankerung in den Köpfen der Zielpersonen ist. Aufgrund dessen sind durch 

geeignete Maßnahmen die Besonderheiten der Region gegenüber anderen Regionen 

zu betonen, um eine einzigartige und unverwechselbare Positionierung zu erreichen. 

Hinzu kommt die Umsetzung dieses Soll-Images in einem ganzheitlichen Corporate 

Identity- und Corporate Design-Konzepts.52    

Die Instrumente der Leistungsgestaltung sind für diese Arbeit ausschlaggebend. Denn 

sie sind es, die darauf abzielen das Gesamtangebot einer Region zu bündeln und die 

Aktivitäten der Regionalmarketing-Initiative in besonderem Maße auf die Bedürfnisse 

der Zielgruppen zu lenken. Erfolgsfaktoren in diesem Zusammenhang sind:  

1. Standortleistungen gezielt auf die Ansprüche der Zielgruppen ausrichten, 

2. Einzigartigkeit und Unverwechselbarkeit schaffen, 

3. Serviceleistungen zu entwickeln und 

4. eine Regionalmarke als Differenzierungs- und Identitätsfaktor schaffen.53  
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3. Die Region als Marke 

Die private Wirtschaft ist seit Ende der 80er Jahre durch die starke Auseinanderset-

zung mit Marken geprägt. Die Marke wird als wichtigster Werttreiber in Unternehmen 

angesehen. Für Esch et al. ist die Fokussierung auf die Marke durchaus gerechtfertigt. 

So würden bereits Kleinkinder den Markennamen stammeln, „[…] bevor sie Papa oder 

Mama sagen.“54 68 Prozent der Drei- bis Vierjährigen kennen das Markenlogo von Mil-

ka. So malte ein Drittel der befragten Kinder in bayrischen Grundschulen die Kühe auf 

der Wiese „lila“, weil sie durch die Marke Milka ständig mit lila Kühen konfrontiert wa-

ren. Dementsprechend geht von Marken eine starke Anziehungskraft aus, dem sich 

kaum einer entziehen kann.55 Diese Erfolgsgeschichten, die die Marke umgeben, las-

sen die Idee aufkeimen, dass auch Regionen von entsprechenden Marken profitieren 

können.56 In Abbildung 4 wird die Vielfalt von Regionalmarken in Deutschland und da-

mit verbundene Unübersichtlichkeit dargestellt. 
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Regionalmarken in Deutschland  

Abb. 4 : eigene Darstellung, Beispiel für die Vielfalt an Regionalmarken in Deutschland, ohne An-
spruch auf Vollständigkeit. 
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3.1 Marke - Begriff und Herleitung 

Eine Marke ist ein „Objekt im Marketing, das als Vorstellungsbild in den Köpfen von 

Anspruchsgruppen eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion übernimmt sowie 

das Wahlverhalten prägt.“57 Dieser Definitionsansatz ist in den Bereich der wirkungs-

orientierten Begriffsdefinitionen anzusiedeln. Er deutet an, dass die Marke letztendlich 

eine positive Wirkung auf das Kaufverhalten des Konsumenten bewirken soll, in dem 

sie Präferenzen schafft. Diese Präferenzen können auf der einen Seite auf funktionalen 

Nutzenvorteilen beruhen und auf der anderen Seite auf emotionalen Nutzenvorteilen, 

die durch die Marke verkörpert werden.58  

Die inhaltliche Komponente kommt einer Komplexitätsreduktion gleich, der Auswahl-

prozess des Käufers wird deutlich vereinfacht.59 „ Das Wiedererkennen eines Marken-

zeichens erleichtert dem Konsumenten die Orientierung in der Vielfalt der Angebote 

und schafft Vertrauen. Marken stellen für den Konsumenten auch emotionale Anker 

dar, sie vermitteln bestimmte Gefühle und Images […].“60 Ergänzend dazu beschreibt 

Bernd M. Michael die Marke als […] die Differenz zwischen Realität und Wahrneh-

mung, also ein imaginäres Wertesystem.“61  

 

3.2 Die Regionalmarke 

Die Regionalmarke ist gleichzeitig Differenzierungs- und Identitätsfaktor. Als überge-

ordnetes Ziel versucht das Regionalmarketing die entsprechenden Zielgruppen zu er-

reichen und an sich zu binden. Ob dies nun die Eröffnung eines neuen Unternehmens-

standorts in der Region ist oder das Aufzeigen der Lebensqualität in der Region für 

ansiedlungswillige Fach- und Arbeitskräfte. Die Interessenten entscheiden sich anhand 

des Images einer Region für oder gegen sie. Das Image besteht aus harten, also ein-

deutig messbaren Faktoren, wie Einwohnerzahl, Steuersatz, etc., und aus weichen, 

nicht messbaren Faktoren wie Lebensqualität, kulturelles Angebot und Freizeitmöglich-

keiten. Heutzutage finden sachlich-funktionale Eigenschaften kaum noch Beachtung, 

sprich sie rufen kaum mehr eine Differenzierung hervor. Deswegen wird emotionalen 

Aspekten bei der Markenbildung eine immer größere Bedeutung beigemessen. Eine 
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Regionalmarke mit hoher immaterieller Ausstrahlungskraft hat die Chance sich gegen-

über anderen Regionen deutlich hervorzuheben.62       

Befasst man sich mit der Positionierung bei regionalen Image-Kampagnen, Internet-

präsenzen, etc. so wird deutlich, dass es entweder keine eindeutige Image-Kampagne 

gibt oder dass diese austauschbar und ähnlich sind. Oft werden diese Kampagnen 

durch verwechselbare Slogans untermalt.63 Hier einige Beispiele: „Hightech trifft Le-

bensart“, „die chancen-region“, „Zukunft – wir haben schon mal angefangen“, „Leben in 

Bewegung“ und „Wo Unternehmen Freude macht“.64 Die betroffenen Entscheider kön-

nen weder Unterschiede erkennen, noch die Slogans den zugehörigen Regionen zu-

ordnen. Je nach Ausgestaltung der Marketingstrategie können Marken also erfolgreich 

oder weniger erfolgreich etabliert werden. Erfolgreiche Marken zeichnen sich unter 

anderem dadurch aus, dass sie eine klare Differenzierung ihrer Markenidentität65 ge-

schaffen haben. Sie kann von Mitbewerbern nicht kopiert werden. Einmaligkeit ist somit 

ein besseres Fundament für den Erfolg und das Wachstum der Marke als eine Diffe-

renzierung über harte Faktoren wie Steuern, etc..66  

Regionen können demnach zu Marken gemacht werden. Johnsen definiert eine Regio-

nalmarke wie folgt: „Ein in der Psyche der Zielgruppen der Region fest verankertes, 

unverwechselbares, vertrauensweckendes Vorstellungsbild der Region, ihrer Eigen-

schaften und Leistungen.“67  

Eine Regionalmarke erfüllt nützliche Funktionen für die Anbieterseite (also für die Re-

gion selbst) sowie auch für die Nachfragerseite (Zielgruppen). Die Region als Anbieter 

erfährt folgende Nutzen durch eine Regionalmarke: Aktivierungsfunktion, Koordina-

tionsfunktion, Kompetenzfunktion, Imagefunktion, Profilierungs- und Differenzierungs-

funktion, Kommunikationsfunktion und Bindungsfunktion. Nützlich für die Nachfrager ist 

sie durch ihre Identifikationsfunktion, Orientierungsfunktion, Identitätsstiftungsfunktion 

und Vertrauensfunktion.68 Die Bedeutung dieser Funktionen verdeutlicht Tabelle 1. 
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Funktionen von Regionalmarken für die Region und Zi elgruppen  
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Identifikations- 
funktion 

Komplexe räumliche Gebilde wie sie Regionen darstellen werden durch 
die Markierung adressierbar und führen bei hinreichender Bekanntheit zu 
einer schnellen und prägnanten Identifikation durch die Zielgruppe. Zur 
Steigerung der Wiedererkennung müssen sie in das ‚evoked set‘ eines 
Konsumenten aufgenommen werden. 

 
 
Orientierungs- 
funktion 

Regionalmarken erleichtern im zunehmenden Informationsangebot die 
Orientierung der Zielgruppe bei der Auswahl von Leistungen. Mit der 
Regionalmarke können sowohl räumliche Abgrenzung und  Leistungs-
charakteristika (kognitiv) als auch emotionale Verbundenheit und Gefühle 
(affektiv) assoziiert werden. In Form eines ‚information chunk‘ reduziert 
die Marke damit die Kosten der Informationsbeschaffung.  

Identitätsstif- 
tungsfunktion 

Eine Regionalmarke, die eine starke Identität verkörpert, kann die Identi-
tät der Einwohner und Unternehmen prägen. Voraussetzung ist, dass die 
Marke in das Selbstkonzept der Zielgruppen passt. 

 
 
 
Vertrauens- 
funktion 

Eine Region, die durch eine Regionalmarke ihre nach außen und innen 
dokumentierte sachlich-funktionale Leistungsfähigkeit für die Zielgruppen 
erfahrbar macht, kann erreichen, dass die Marke auf Grund ihrer Be-
kanntheit und Reputation Vertrauen schafft. Da das regionale Angebot 
stark von Vertrauens- und Erfahrungsmerkmalen geprägt ist, kommt 
dieser Funktion eine besondere Bedeutung zu. Das Vertrauen eines 
Unternehmens in eine Region ist z. B. ausschlaggebend für die Stand-
ortwahl. 
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Aktivierungs- 
funktion 

Starke Marken können Stakeholder motivieren, Aufmerksamkeit und 
Verständnis wecken und damit mehr Unterstützung erzielen. 

 
Koordinations- 
funktion 

Die Regionalmarke wird zum Kristallisationspunkt divergierender Interes-
sen und entfaltet Integrationspotenziale, wenn ein starker tragfähiger 
Markenkern besteht. Sie könnte damit theoretisch regionale Leitbildpro-
zesse ergänzen bzw. gänzlich ablösen. 

 
Kompetenz- 
funktion 

Wenn möglichst einzigartige Merkmale einer Region einen besonderen 
Stellenwert bei der Zielgruppe einnehmen, dann liefern die mit der Regi-
onalmarke kommunizierten und erlebbaren Leistungsmerkmale Kompe-
tenzsignale. 

Image- 
funktion 

Gegenüber der Zielgruppe stellen Regionalmarken eine verdichtete In-
formation (information chunk) dar, über die alle mit ihr verknüpften Asso-
ziationen vermittelt werden. 

Profilierungs-  
und Differen- 
zierungsfunk- 
tion 

Marken dienen der Profilierung und Differenzierung der ihnen ange-
schlossenen Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen gegenüber 
der Konkurrenz. Ihre spezifischen Inhalte können zu einer bevorzugten 
Stellung im Wettbewerb führen. 

Kommunika- 
tionsfunktion 

Die über eine Regionalmarke zum Kunden aufgebaute direkte Kommuni-
kation kann eine Absatzsicherung und –stabilisierung bewirken. 

Bindungs- 
funktion 

Eine erhöhte Markenbindung kann zu Wiederholungskäufen führen. Bei 
Zufriedenheit der Konsumenten mit dem Kauf und Weiterempfehlung 
resultieren geringere Akquisitionskosten. 

 
Preisfunktion 

Sofern es gelingt, über die Marke in den Köpfen der Verbraucher ein 
Qualitätsversprechen zu verankern, können damit im Normalfall höhere 
Preise gegenüber Konkurrenzprodukten gerechtfertigt werden. 

�Tab. 1: modifiziert nach Johnsen, J. (2007): S. 22. 
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3.3 Markenführung von Regionen – Ziele 

Gegenüber dem allgemeinen Regionalmarketing existieren zur Markenführung von 

Regionen vergleichsweise nur wenige Kenntnisse in der Forschung. Oft stammen die-

se aus dem Bereich des touristischen Destinationsmarketing oder Ländermarketing.69   

In der Markenführung von Regionen gilt es fünf Hauptziele zu erreichen: 

1. Aufmerksamkeit auf die Region ziehen und den Bekanntheitsgrad erhöhen, 

durch die Herausstellung der Einzigartigkeit der Region, 

2. gebündelte und zielgruppenorientierte Kommunikation von den Eigenschaften 

und Leistungsmerkmalen einer Region, 

3. geschlossenen Auftritt einzelner Akteure im privaten und öffentlichen Bereich 

zu erreichen und eine gemeinsame Identität zu entwickeln, 

4. Etablierung der Region als Qualitätsprodukt und Lenkung des Bedarfs der Ziel-

gruppen auf das eigene Leistungsangebot, 

5. Schaffung eines positiven Images, Reputation und Vertrauen bei relevanten 

Zielgruppen durch die Marke.70 

Erneut steht die Einzigartigkeit, die es in der Markenbildung anzustreben gilt, im Mittel-

punkt. Diese Positionierung der Marke ist vor allem Instrument der Gesamtkommunika-

tion geworden. Als positives Beispiel nennt Remy den Kampagnen-Slogan71 der ba-

den-württembergischen Image-Kampagne72: „Wir können alles. Außer Hochdeutsch.“73  

Im Oktober 1999 startete die sogenannte Werbe- und Sympathiekampagne, deren Ziel 

es ist die Bekanntheit Baden-Württembergs und der wirtschaftlichen Leistungsfähigkeit 

des Landes zu steigern. In diesem Zuge sollten auch kulturelle, landwirtschaftliche und 

kulinarische Qualitäten nach außen getragen werden. Das Image eines attraktiven Le-

bensumfeldes und Wirtschaftsstandorts sollte entstehen. Getragen wird dies vom dem 

bereits erwähnten Slogan. „Wir können alles. Außer Hochdeutsch.“ Vor allem folgende 

Marketingmaßnahmen wurden verwendet: Fernsehwerbung, Veranstaltungen, großflä-

chige Außenwerbung auf Bussen, Taxis und Flugzeugen.74 „Erfolgreich, weil mensch-

lich.“ so laute der Leitsatz schreibt Renz.75                                                                               
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Letztendlich stellen sich folgende Fragen76: 

Was macht eine Regionalmarke erfolgreich?  

Was macht sie unverwechselbar gegenüber anderen Regionalmarketing-Initiativen? 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass vor allem der Positionierung, also die 

Schaffung und Verankerung von unverwechselbaren positiven Merkmalen einer Marke 

in der Wahrnehmung der Zielgruppen, eine große Bedeutung beigemessen wird. In 

diesem Positionierungsprozess erhält der Slogan eine entscheidende Rolle. Sichtbar 

wird dies an der baden-württembergischen Sympathie-Kampagne. Auf ironische Weise 

weist sie auf den Sympathiefaktor des Landes hin. „Wir können alles.“ soll die wirt-

schaftliche Stärke und Innovationskraft darstellen, wobei „Außer Hochdeutsch.“ die 

emotionale  Wahrnehmung ansprechen soll. Außerdem ist dieser Slogan kurz und 

prägnant formuliert und somit einprägsam für die Zielgruppe.77 So sei diese Kampagne 

dem Staatsminister Rau zu Folge die erfolgreichste Länderwerbung in Deutschland.78 

Außerdem ist festzuhalten, dass die Präsentation nach außen hin fast ausschließlich 

über eine Coporate Idendity und ein Coporate Design laufen sollte. Sie bilden die visu-

elle Basis für die Kommunikationsarbeit der Regionalmarketing-Initiative und liefern 

den notwendigen Wiedererkennungswert.  

Weiterhin wird deutlich, dass Regionen nicht eins zu eins wie ein kommerzielles Pro-

dukt vermarktet werden können. Da es auch um Menschen als Akteure und gleichzeitig 

als Zielgruppe geht, die die Identität und das Image der Region maßgeblich mitprägen. 

Genauso sind regionale Landschaften gegeben und nicht veränderbar. Produktverän-

derungen im Sinne der klassischen Marketingtheorie sind nicht möglich. Dennoch sind 

einzelne Elemente des unternehmerischen Marketings unter Berücksichtigung dieser 

Tatsachen auf das Regionalmarketing und die Regionalmarke übertragbar.       

Zusätzlich wurden die Unternehmen und die Bürger einer Region als wichtigste Ziel-

gruppe des nach innen gerichteten Regionalmarketings identifiziert. Ihr wahrgenom-

menes Image der Region beeinflusst maßgeblich die Kommunikation nach Außen und 

somit auch die externe Wahrnehmung der Region. Dieses Verhalten definiert Johnsen 

als „regionalbewusstes Verhalten“.79 Dieses ist für die Betrachtung der Wahrnehmung 

der Marke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ durch diese beiden inter-

nen Zielgruppen von Bedeutung und wird in Kapitel 7 ausführlich aufgegriffen. 
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Abb. 5 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (2011). 

4. Die  Region und die Organisation 

Im folgenden Teil dieser Arbeit werden Grundlagen zur Region Heilbronn-Franken dar-

gestellt sowie die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (WHF) vorgestellt. Um 

die Entwicklung der WHF seit ihrer Gründung im Jahr 1998 nachzuvollziehen, werden 

die zu Beginn verfassten Handlungsrichtlinien beleuchtet. Außerdem wird überprüft 

inwieweit die entwickelten Ziele bis heute umgesetzt worden sind.  

 

4.1 Die Region Heilbronn-Franken       

Die Region Heilbronn-Franken ist mit 4.765 km² flächenmäßig die größte der zwölf 

Regionen des Landes Baden-Württembergs.  Sie befindet sich im nordöstlichen Teil 

des Bundeslandes und umfasst den Stadtkreis Heilbronn, den Landkreis Heilbronn, 

den Hohenlohekreis, den Landkreis Schwäbisch Hall und den Main-Tauber-Kreis (Ab-

bildung 5).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Heilbronn-Franken ist Teil der „Europäischen Metropolregion Stuttgart“80 und einer ih-

rer wichtigsten Wirtschaftsmotoren.81 Die Region grenzt an den mittleren Neckarraum, 

den Rhein-Neckarraum, das Rhein-Main-Gebiet und den Nürnberger Raum. Damit 
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befindet sie sich in zentraler Lage zwischen den großen süddeutschen Ballungsräu-

men.82  

Die Region Heilbronn-Franken wurde im Jahr 1973 gebildet. Sie ist ein Zusammen-

schluss der Teilräume, die von historisch unterschiedlichen und voneinander unabhän-

gigen Entwicklungen und Traditionen geprägt waren. So ist die landschaftliche, kultur-

historische und wirtschaftliche Vielfalt auch heutzutage noch charakteristisch für die 

Region.83  

Die Stadt Heilbronn ist das einzige Oberzentrum der Region. Daneben werden die acht 

Mittelzentren Neckarsulm, Öhringen und Künzelsau, Schwäbisch Hall und Crailsheim 

sowie Bad Mergentheim, Tauberbischofsheim und Wertheim ausgewiesen.84 Dem 

Oberzentrum Heilbronn wird eine wirtschaftliche und kulturelle Bedeutung für die Regi-

on zugesprochen. Es hebt sich durch seine hohe Siedlungs- und Bevölkerungsdichte 

entlang des Neckars von den restlichen Teilräumen ab. Allein die 451.800 der insge-

samt 883.40285 Einwohner, die aus dem Stadt- und Landkreis Heilbronn stammen, 

untermalen die oberzentrale Bedeutung Heilbronns für die Region.86   

Die Region Heilbronn-Franken profitiert im Gegensatz zu den Ballungsräumen von 

günstigeren Standortkosten für Unternehmen. Vorteilhaft wirkt sich außerdem die Lage 

der Region aus: Durch eine hohe Anschlussqualität der Verkehrsverbindungen bieten 

sich vielfältige wirtschaftliche Entwicklungschancen im metropolnahen Raum. Außer-

dem können suburbane Wanderungsprozesse aus den Ballungsräumen hinaus in 

landschaftlichere Gegenden der Region diese positive Entwicklung fördern. Hinzu-

kommt eine große Attraktivität für Familien, die sich durch vergleichsweise geringe 

Lebenshaltungskosten, eine hohe Lebensqualität und die naturnahen Erholungs- und 

Freizeitmöglichkeiten im ländlichen Raum ergeben.87  

Neben diesen Vorteilen, entstehen durch die Lage zwischen den Ballungsräumen auch  

Nachteile für die Region Heilbronn-Franken im Standortwettbewerb. Aufgrund des hö-

heren Arbeitsplatzangebotes wird eine Vielzahl an Arbeits- und Fachkräften in die an-

grenzenden Ballungszentren gezogen. Vor allem junge Fachkräfte sind von diesem 

Trend betroffen, da die Hochschulinfrastruktur im Vergleich eher gering ausfällt. Die 

höheren Perspektiven in der Ausbildung und auf dem Arbeitsmarkt verstärken die 

Sogwirkung in angrenzende Ballungszentren also zusätzlich. Heilbronn-Frankens Lage 
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macht die Region außerdem zu einem Durchgangsraum für den Fernverkehr. Dies wird 

durch den direkten Anschluss über die vier stark befahrenen Autobahnen deutlich. 

Darüber hinaus ist die Region mit einem guten Schienennetz ausgestattet, aber die 

überregional bedeutsamen Strecken führen an Heilbronn-Franken vorbei.88 

Da die geografische Lage der Region Stärken sowie auch Schwächen aufweist, die im 

Standortwettbewerb von Bedeutung sind, ist es dementsprechend umso wichtiger die 

vorhandenen Stärken der Region weiterzuentwickeln und über die Region hinaus zu 

kommunizieren.89 Für diese Funktion nehmen in dieser Arbeit vor allem die in der Re-

gion ansässigen Unternehmen und Bewohner einen wichtigen Stellenwert ein. Da sie 

als Multiplikatoren fungieren und positive Assoziationen nach außen vermitteln können. 

 

4.1.1 Demografie 

Ein Bevölkerungszuwachs ist in erster Linie ein Hinweis für die Dynamik einer Region. 

Heilbronn-Franken verzeichnete in den Jahren 2000 bis 2009 einen Anstieg der Bevöl-

kerung um 12.600 Einwohner. Das sind 1,4 Prozent. Allerdings lag die Region damit 

unter dem Landesdurchschnitt von 2,1 Prozent. Nur die Stadt Heilbronn mit einer Be-

völkerungszunahme von 2,6 Prozent und der Landkreis Heilbronn mit einem Wachs-

tum von 2,5 Prozent zeigen überdurchschnittliche Entwicklungen. Trotz dieser insge-

samt positiven Entwicklung sinken die Einwohnerzahlen leicht im Vergleich zum 

Höchststand von 889.700 Einwohnern im Jahr 2005. Diese rückläufige Entwicklung 

ergibt sich zum einen aus der natürlichen Bevölkerungsentwicklung (Saldo aus Gebur-

ten und Todesfällen) und zum anderen durch sich negativ entwickelnde Wanderungs-

salden.90  

Im Jahr 2005 ist nach mehr als 20 Jahren erstmals wieder ein Sterbeüberschuss ein-

getreten. Da Deutschland insgesamt seit über 30 Jahren kontinuierliche Sterbeüber-

schüsse verzeichnet, war für die bis dahin positive Bevölkerungsentwicklung das Wan-

derungssaldo verantwortlich. Vor allem am Anfang der 90er Jahre wurden große Wan-

derungsströme aus Osteuropa verzeichnet. Im Jahr 2005 wurde ein negativer Wande-

rungssaldo ermittelt, der sich seitdem fortsetzt. Diese Entwicklung ist dementspre-

chend auch in der Region Heilbronn-Franken zu verzeichnen. Der Zuwachs der natürli-

chen Bevölkerungsentwicklung ist nicht ausreichend, um die negativen Wanderungs-

salden auszugleichen. Dennoch ist festzuhalten, dass sich die Region Heilbronn-
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Franken im Vergleich zu Deutschland demographisch günstiger entwickelt hat.91 Aller-

dings ist diese Entwicklung gegenläufig zu dem Trend in Baden-Württemberg. Hier 

werden nach wie vor Wanderungsgewinne verzeichnet. Da aber auch diese rückläufig 

sind, bestätigt sich der Bundestrend.92     

Trotz des Bevölkerungsrückgangs ist die Region Heilbronn-Franken mit einem Durch-

schnittsalter von 41,8 Jahren eine vergleichsweise „junge“ Region. In Baden-

Württemberg beträgt das Durchschnittsalter 42,2 Jahre und im Bundesschnitt sind es 

43,3 Jahre.93 

 

4.1.2 Bildung und Wissenschaft 

Die Hochschulinfrastruktur in der Region Heilbronn-Franken beherbergte lange Zeit nur 

die Hochschule Heilbronn. Später wurde diese durch die Außenstellen Künzelsau und 

Schwäbisch Hall erweitert. Eine Außenstelle der Berufsakademie Mosbach in Bad 

Mergentheim (der Campus in Heilbronn befindet sich im Aufbau), die private Fach-

hochschule für Gestaltung in Schwäbisch Hall und die German Graduate School of 

Management and Law94 erweiterten in den letzten Jahren die Hochschullandschaft in 

der Region.95 Allerdings belegt die Region, trotzt der umfangreichen Erweiterungs-

maßnahmen einen der letzten Plätze im Landesvergleich. Mit insgesamt 5.800 Studie-

renden im Wintersemester 2008/2009, liegt Heilbronn-Franken mit 6,6 Studierenden 

pro 1.000 Einwohner deutlich unter dem Durschnitt in Baden-Württemberg von 24,1 

Studierenden pro 1.000 Einwohnern (Bundesdurschnitt liegt bei 24,7). Positive Effekte 

verzeichnen sich bei der Betreuungsquote der Studierenden. Mit 31 Professoren je 

1.000 Studierende ist die Situation als überdurchschnittlich positiv anzusehen. Der 

Landesdurchschnitt hat vergleichsweise mit 21 Professoren pro 1.000 Studierende 

eine weitaus niedrigere Betreuungsquote.96  

Insgesamt befinden sich 476 private und öffentliche Schulen mit 107.000 Schülern in 

der Region Heilbronn-Franken. Davon sind 237 Grundschulen mit 36.000 Schülern, 

103 Hauptschulen mit 15.000 Schülern, 45 Realschulen mit 24.000 Schülern und 34 

Gymnasien mit 26.000 Schülern sowie 57 sonstige Schulen mit 6.000 Schülern.97 
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Die Schülerdichte in Heilbronn-Franken liegt mit 12,3 Schülern je 100 Einwohner leicht 

über dem Landesdurchschnitt von 11,8 Schülern je 100 Einwohner. Dennoch werden 

erste Auswirkungen der rückläufigen Bevölkerungszahlen im Hinblick auf die Schüler-

zahlen sichtbar. Seit 2008 sanken die Schülerzahlen um 5,3 Prozent, damit verlor die 

Region deutlich mehr Schüler als Baden-Württemberg. Durch den einsetzenden de-

mographischen Wandel muss mit einem steigenden Rückgang der Schülerzahlen auch 

zukünftig gerechnet werden. Vor allem der ländliche Raum wird sich mit der Heraus-

forderung der Aufrechterhaltung eine flächendeckenden Schulversorgung auseinan-

dersetzten müssen.98          

 

4.1.3 Verkehrsanbindung 

Die Region Heilbronn-Franken ist, dank ihrer zentralen Lage zwischen bedeutenden 

deutschen Metropolen, gut an alle transeuropäischen Verkehrswege angeschlossen. 

Mit dem Pkw, dem Lkw, der Bahn, dem Flugzeug oder dem Schiff ist die Region er-

reichbar. Über die Autobahnen A3, A6, A7 und A81 ist Heilbronn-Franken gut an das 

deutsche Fernstraßenetz angebunden und ermöglicht eine gute Anbindung an die in-

ternationalen Flughäfen Frankfurt, Stuttgart und Nürnberg. Außerdem bieten der Adolf-

Würth-Airport in Schwäbisch Hall-Hessental und der Flugplatz Niederstetten Anreise-

möglichkeiten für den Regionalluftverkehr und den Geschäftsreiseverkehr. Die Anbin-

dung an das deutsche Binnenschifffahrtnetz bieten die Flüsse Neckar und Main mit 

dem Neckarhafen in Heilbronn und dem Mainhafen in Wertheim. Wie schon zuvor er-

wähnt weist die Region im Hinblick auf die Erreichbarkeit mit dem Schienennetz Defizi-

te auf, da es über keine Hochgeschwindigkeitsstrecke verfügt.99  

 

4.1.4 Wirtschaftsstruktur 

Die Wirtschaft der Region Heilbronn-Franken ist im Vergleich zum Land Baden-

Württemberg noch stärker von der Produktion geprägt. Daher liegt der der Anteil des 

gesamten Dienstleitungssektors, auch der Unternehmensleistungen, niedriger als im 

Landesdurchschnitt. Die Industrie in der Region ist weit gefächert und hat sich histo-

risch entwickelt.100 Ein Teilraum der Region, der Hohenlohekreis, weist gemessen an 

der Einwohnerzahl bundesweit die höchste Dichte an Weltmarktführern auf und steht 
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Tab. 2: Venohr, B. (o. J.): Datenbank Deutsche Weltmarktführer (R.1.9.5. – 20.10.2009) / Statisti-
sches Bundesamt  (2006): Gemeinde Verzeichnis / Schoch, S. (2011b): o. S. 

damit an der Spitze aller 437 Kreise und kreisfreien Städte in Deutschland.101 Alle wei-

teren Stadt- und Landkreise Heilbronn-Frankens finden sich unter den Top10 der 

Weltmarktführer beheimatenden Städten und Landkreisen wieder. Der Main-Tauber-

Kreis folgt dem Hohenlohekreis auf dem zweiten Platz, die Stadt Heilbronn belegt den 

sechsten Platz, der Landkreis Schwäbisch Hall den siebten Platz und der Landkreis 

Heilbronn den zehnten Platz. Dieses Ergebnis macht die Region Heilbronn-Franken zu 

der Region in Deutschland, die gemessen an der Einwohnerzahl die höchste Dichte an 

Weltmarktführern aufweist (Tabelle 2).102       

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Da weltmarktführende Unternehmen überproportional in der Branche Maschinen- und 

Anlagenbau vertreten sind103, ist es nicht überraschend, dass die Metallindustrie mit 

dem Maschinenbau und der Herstellung von Metallerzeugnissen zu den wichtigsten 

Branchen in Heilbronn-Franken gehört. Gefolgt von dem Kraftfahrzeugbau mit Zuliefe-

rern, dem Ernährungsgewerbe mit der Nahrungs- und Futtermittelherstellung sowie 

den Informationsdienstleistungen. Während die Innovationskraft in der Region im Mit-

telfeld liegt und das erreichte innovative Niveau unter dem Durchschnitt der anderen 

Regionen in Baden-Württemberg liegt, ist aber die Dynamik des Innovationsgesche-

hens in Heilbronn-Franken am stärksten ausgeprägt (Abbildung 6). 104  
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Abb. 6 : Grafik: Ministerium für Finanzen und Wirtschaft  
Baden Württemberg (o. J.): o. S. / Daten: Wirtschaftsministerium  
Baden-Württemberg (2010): S. 33.  

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die Region Heilbronn-Franken erreicht eine Bruttowertschöpfung von 57.130 Euro je 

Erwerbstätigem im Jahr 2008. Dies liegt deutlich über dem Bundesdurchschnitt von 

55.593 Euro je Erwerbstätigem, erreicht aber das Niveau von Baden-Württemberg 

nicht ganz (58.471 Euro je Erwerbstätigem).105 Die Zahl der sozialversicherungspflich-

tig Beschäftigten erreichte im Jahr 2009 den historischen Höchststand von 324.922 

Beschäftigten. Dies war ein Zuwachs von 9.771 Beschäftigten oder 3,1 Prozent im 

Vergleich zum Vorjahr. Allerdings nahm die Zahl der Beschäftigten zum 30. Juni 2009 

um 0,5 Prozent (1.780 Beschäftigte) ab.106 Dies könnte der im zweiten Halbjahr 2008 

einsetzenden Finanz- und Wirtschaftskrise geschuldet sein. Vor allem Unternehmen 

der Investitionsgüterindustrie und deren Zulieferer waren betroffen. Dementsprechend 

auch die Wirtschaft in Heilbronn-Franken. Aktuelle Zahlen für das Jahr 2010 liegen 

noch nicht vor.  

 

4.1.5 Lebensqualität 

Der Region Heilbronn-Franken wird eine hohe Lebensqualität zugesprochen, sie ist 

von einer vielfältigen Kulturlandschaft geprägt, beheimatet diverse Traditionen und 

bietet historische Städte und Baudenkmäler. Familienfreundliche Radwege sind aus-

gewiesen, es gibt Golfplätze, Museen, Theater, Freizeitbäder und Erlebnisparks sowie 
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· Niveauindex: 25,7 % (Land: 35,1 %) 

· Dynamikindex: 50,2 % (Land: 36,4 %) 
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eine mit Preisen ausgezeichnete Gastronomie und durch den Weinanbau geprägte 

Feste und Veranstaltungen.107 So erreichte die Region Heilbronn-Franken in einer Um-

frage als Wohnort eine Weiterempfehlungsquote von 88 Prozent und als Arbeitsort 

eine Weiterempfehlungsquote von 93 Prozent unter Hochqualifizierten.108  

 

4.1.6 Zentrale Entwicklungstrends für die Region He ilbronn-Franken 

Neben unterschiedlichen Ansichten, was die wirtschaftliche Entwicklung der Region 

angeht, sind einige Entwicklungstrends für Heilbronn-Franken nicht von der Hand zu 

weisen. Diese werden im Folgenden kurz beschrieben. 

So wie die Bundesrepublik insgesamt sieht sich Heilbronn-Franken mit dem demogra-

fischen Wandel konfrontiert. Das Alter in der Bevölkerung nimmt zu und der Bevölke-

rungsbestand nimmt ab. In Deutschland ist bis 2030 mit einem Rückgang um fünf Milli-

onen Menschen zu rechnen, auf rund 77 Millionen Menschen. Dies wird auch in der 

Region spürbar sein, so ist der Main-Tauber-Kreis mit einem erwarteten Rückgang von 

6,5 Prozent (8.700 Einwohner) am stärksten betroffen. Für die Stadt Heilbronn wird bis 

zum Jahr 2030 mit einem Bevölkerungsrückgang von 4,0 Prozent (7.900 Einwohnern) 

gerechnet. Auch die Altersstruktur wird sich gravierend ändern. So wird der Anteil der 

über 65-Jährigen von 18,7 Prozent auf 26,9 Prozent in der Region ansteigen.109 Be-

sonders die Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt werden von dem demographischen 

Wandel betroffen sein. So wird in der Bundesrepublik die Zahl der Personen im er-

werbsfähigen Alter bis zum Jahr 2013 von 53,9 Millionen auf 45,5 Millionen sinken. 

Somit wird es weniger zur Verfügung stehende Arbeitskräfte geben. Gerade ländliche-

re Regionen werden zunehmend Schwierigkeiten haben, Fachkräfte für ihren Standort 

zu gewinnen. Deswegen sind Fachkräftegewinnungstrategien unumgänglich.110       

Wie schon in den vorherigen Kapiteln beleuchtet, stellt die voranschreitende Globalisie-

rung eine weitere Herausforderung dar. Die industriegeprägte Wirtschaft in Heilbronn-

Franken muss sich zunehmend auf internationalen Märkten behaupten. In diesem 

Punkt ist die Region gut aufgestellt. Die ansässigen weltmarktführenden Unternehmen 

agieren bereits auf internationaler Ebene und zeichnen sich durch ihre Nischentätigkeit 

aus (weitere Ausführungen dazu sind in Kapitel 5 zu finden). Aber auch andere Unter-

nehmen aus der Region sind in internationalen Märkten erfolgreich.111  
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Ein Trend hin zu höher qualifizierten Bildungsabschlüssen ist in hochentwickelten Län-

dern erkennbar. Wirtschaftswachstum und Wohlstand sind immer mehr durch den 

technischen Fortschritt und die damit einhergehende Innovation bestimmt. Aus diesem 

Grund nehmen wissensintensive Dienstleistungen und forschungsintensive Industrien 

eine zentrale Rolle in der Wettbewerbsfähigkeit ein. Somit wird Wissen in Form von 

Humankapital und dessen ständiger Ausbau und Weiterentwicklung zu einer Schlüs-

selressource. Ein kontinuierlicher Fortschritt kann hier nur geleistet werden, wenn das 

lebenslange Lernen optimiert wird.112 Im EU-Vergleich belegt Deutschland eine Positi-

on nahe dem Durchschnitt. Um den Wohlstand zu erhalten ist eine Erhöhung der Wei-

terbildungsaktivitäten unumgänglich. Durch diesen Trend angetrieben haben sich in 

der Region Heilbronn-Franken diverse Weiterbildungsmaßnahmen durchgesetzt. So 

fördert die im Jahr 2002 gegründete Akademie für Information und Management (AIM 

gGmbH) die Vernetzung von Schule und Wirtschaft sowie die Weiterbildung vorhande-

ner beruflicher Fähigkeiten und Programme zur Förderung von Kindern und Jugendli-

chen. Darüber hinaus betreut die IHK Heilbronn-Franken breitgefächerte Weiterbil-

dungsaktivitäten und auch die German Graduate School of Management and Law 

(GGS gGmbH) unterstützt nebenberufliche Weiterbildung. Daneben existieren noch 

vielfältige Weiterbildungsangebote aus öffentlich-rechtlicher und privater Hand in Heil-

bronn-Franken.113  

Zukünftig wird die Region Heilbronn-Franken vor allem die Herausforderung des Fach-

kräftemangels und die des Kampfes um Talente bewältigen müssen. Hinzukommt, 

dass gleichzeitig die Anforderung an das Qualifikationsniveau erheblich steigen wer-

den, das mit ausschlaggebend ist für die Innovationskraft der Region. Die Standortent-

scheidungen der Unternehmen sowie der Fach- und Arbeitskräfte werden außerdem 

immer stärker im globalen Kontext getroffen. Nur Regionen, die ein ausgeprägtes und 

wiedererkennbares Profil sowie eine gelebte Identität entwickeln können, werden sich 

langfristig im Standortwettbewerb behaupten können.114  
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Abb. 7 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken  
GmbH (1999):  o. S.  

Abb. 8 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken  
GmbH   

4.2 Die Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (W HF) 

Die Stadt Heilbronn, die Landkreise Heilbronn, Main-Tauber, Hohenlohe und Schwä-

bisch Hall, der Regionalverband Heilbronn-Franken, die Industrie- und Handelskammer 

Heilbronn und die Handwerkskammer Heilbronn-Franken arbeiteten in den Jahren 

1993 bis 1998 im Rahmen der Initiative „Wirtschaftsregion Heilbronn“ zusammen. In 

dieser Zusammenarbeit wurden die im Arbeitskreis Wirtschaftsförderung der Region 

Franken entwickelten Ideen umgesetzt. Insbesondere wurde ein Logo (Abbildung 7) 

entwickelt und Standortmarketing für die gesamte Region betrieben.115      

  

   

 

          

 

 

 

Diese Zusammenarbeit wurde mit der Gründung der „Wirtschaftsregion Heilbronn-

Franken GmbH“ am 30. Juli 1998 auf eine neue rechtliche Grundlage gestellt. „ Die 

Gesellschaft wird weiterhin Standortmarketing betreiben und die Infrastruktur in der 

Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken fördern. In enger Zusammenarbeit mit örtlichen 

und überörtlichen Einrichtungen der Wirtschaftsförderung tritt sie für die Belange der 

Region ein. Dabei wird sie versuchen, Impulse zur Bündelung der vielschichtigen Akti-

vitäten zu geben. Sie wird sich nicht mit lokalen Aufgaben der Wirtschaftsförderung, 

wie beispielsweise Stadtmarketing und örtlicher Gewerbebestandpflege befassen.“116  

Gegenstand der Organisation ist in erster Linie die Wahrnehmung von Marketingauf-

gaben. Hinzukommt die Wirtschaftsförderung für die Gesamtregion Heilbronn-Franken, 

insbesondere durch Standortmarketing und Förderung der Infrastruktur. Die Gesell-

schaft kann Aktivitäten entwickeln und unterstützen, die der Weiterentwicklung und 

Strukturverbesserung der Region dienen. Zu diesem Zweck kann sie sich auch an an-

deren Unternehmen beteiligen. Aus der genannten Aufgabenstellung ergibt sich der 

öffentliche Zweck.117  
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Abb. 9 : Schoch, S. (2011a): o. S. 

Die WHF ist eine gemeinsame Initiative der Stadt Heilbronn (32%), der IHK Heilbronn-

Franken (32%), der Landkreise Heilbronn (6,4%), Schwäbisch Hall (6,4%), Main-

Tauber (6,4%) und Hohenlohe (6,4%) sowie des Regionalverbands Heilbronn-Franken 

(6,4%) und der Handwerkskammer Heilbronn-Franken (4%) (Abbildung 8). Die WHF 

fungiert also als Dach für gemeinsame regionale Aktivitäten und dient als Schnittstelle 

für kommunale und regionale Wirtschaftförderungsgesellschaften. Sie ist für die über-

greifende Darstellung der Standortvorteile, eine übergreifende Vermarktungsstrategie 

und Fachkräfteakquise sowie für gemeinsame Maßnahmen der Standortwerbung zu-

ständig. Durch ihre Aktivitäten ergänzt die WHF die Arbeit der lokalen Wirtschaftförde-

rungsgesellschaften, der IHK Heilbronn-Franken, der Handwerkskammer Heilbronn 

und des Regionalverbands.118  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die Gesellschaft wird durch drei Organe repräsentiert. Die Gesellschafterversammlung, 

die Geschäftsführung und den Fachbeirat. Die Gesellschafterversammlung ist das be-

schließende Organ der WHF. Sie setzt sich aus dem Oberbürgermeister der Stadt 

Heilbronn, den Landräten, den Präsidenten von IHK und der Handwerkskammer sowie 

dem Direktor des Regionalverbands zusammen. Der Fachbeirat begleitet die inhaltli-

che Ausrichtung der WHF. Jeder Gesellschafter entsendet eine fachkundige Person in 
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den Fachbeirat. Der Fachbeirat berät den Geschäftsführer in allen Angelegenheiten 

und kann Anregungen und Empfehlungen aussprechen.119  

Der Vorsitzende der Gesellschafterversammlung ist der Oberbürgermeister Helmut 

Himmelsbach. Der Geschäftsführer ist seit Gründung der Gesellschaft Steffen Schoch. 

Beschäftigt werden zwei Vollzeitkräfte, der Geschäftsführer und neben ihm eine Assis-

tentin. Zusätzliche Unterstützung erhalten die Mitarbeiter durch im Schnitt drei bis vier 

Praktikanten, Diplomanden oder Abschlussarbeit schreibende Bachelor- und Master-

Studierende. Externe Partner und Dienstleister wie Buchhaltung/Steuerberatung, Inter-

netdienstleistungen, RelocationService und Pressearbeit runden das Team ab.120  

Das Gesamtbudget der WHF wird, wie bei vielen Non-Profit Organisationen üblich, 

hauptsächlich durch die Gesellschafter getragen und betrug im Jahr 2009 420.000 Eu-

ro. Ausgelöst durch die Weltwirtschaftskrise im Jahr 2009 wurden die Gesellschafter-

beiträge gesenkt und betragen aktuell 378.000 Euro.121 Das Fehlen der Differenz von 

42.000 Euro mache sich erheblich im operativen Geschäft spürbar, so Steffen 

Schoch.122 Weitere Einnahmen werden durch Unternehmenskooperationen und Spon-

soring erwirtschaftet. Die so erzielten Umsatzerlöse beliefen sich für das Jahr 2009 auf 

105.000 Euro. Die Aufwendungen für Projekte beliefen sich auf 145.000 Euro (Jahr 

2009). Zusammen mit den Vorträgen der Kapitalrücklage aus Vorjahren reicht der Zu-

schuss der Gesellschafter aus, um den Jahresfehlbetrag abzudecken.123  

 

4.3 Handlungsrichtlinien der Gesellschaft 

Im Jahr 1999 entwickelte der Regionalverband Heilbronn-Franken Leitbilder für die 

Region Heilbronn-Franken, die die Region zukunftsfähig aufstellen sollen:  

�  Mobilität und Siedlung : Leistungsfähige Zentren und hohe Mobilität sind 

das Stichwort, um die erreichte Lebensqualität zu sichern. Die heutigen Mo-

bilitätsansprüche von Gesellschaft und Wirtschaft erfordern einen gute Er-

reichbarkeit der Zentren und verbesserte Anbindung an die Mittel- und Un-

terzentren der Region. 

�  Wirtschaft und Soziales:  Innovation und Kooperation erhöhen die Dyna-

mik der Region, schaffen weitere Arbeitsplätze und sichern den sozialen 

Frieden der Region. Forschung und Entwicklung sowie Aus- und Weiterbil-
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dung in der Region sind in diesem Bereich Erfolgsfaktoren. Bestehende 

Schlüsselbranchen wie verarbeitende Industrie und Automobilbau müssen 

durch neue Wirtschaftsfelder wie Telekommunikation, Software-Entwicklung 

oder Umwelttechnologien aktiviert werden.  

�  Bildung, Kultur und Freizeit:  Qualifizierung ist ein zentrales Anliegen in 

der Region. Die Vielfalt an Kultur, Bildung, Freizeit und Sport in der Region 

muss effektiver vernetzt werden und soll durch Großveranstaltungen stärker 

sichtbar gemacht werden. Die traditionelle ländliche Prägung wird weiterhin 

erhalten und regionstypische Produkte hervorbringen (Weinbau, Grünkern 

und das Schwäbisch-Hällische Schwein). Die Hochschullandschaft ist zu 

erweitern und durch neue Einrichtungen zu ergänzen. Ein breites Kultur- 

und Freizeitangebot soll das Image der „vitalen Kultur- und Freizeit-Region“ 

fördern und durch identitätsstiftende Veranstaltungen ergänzt werden. 

�  Umwelt und Energie:  Die verantwortungsvolle Energienutzung muss wei-

terentwickelt und vorangetrieben werden. Regenerative Energien sind an-

zustreben. Die markanten landschaftlichen Züge der Region sollen als Leit-

linien der Kulturlandschaft bewahrt werden.124  

Auch die WHF verfolgt primär die Absicht die Region Heilbronn-Franken für die Zukunft 

gut aufzustellen und gibt dabei Impulse zur Bündelung der vielschichtigen Aktivitäten 

innerhalb und außerhalb der Region. Aus den Leitbildern und der Gründungsabsicht 

der WHF lassen sich demnach folgende im Handlungskonzept verfasste Hauptziele 

ableiten:  

1. Durchführung eines Standortmarketings auf der Basis eines Marketing-

konzepts, welches in verschiedenen Marketinginstrumenten seine Umset-

zung findet. Es gilt den Bekanntheitsgrad der wirtschaftlichen Kraft in Heil-

bronn-Franken zu steigern, die Unternehmen als Multiplikatoren zu gewin-

nen und das Standortmarketing intern wie extern auszurichten und in ent-

sprechende Aktionen des Landes, des Bundes und der EU einzubinden.125 

2. Vernetzung der Wirtschaftsförderungsinstitutionen, um die gebündelte 

Leistungsfähigkeit zu demonstrieren. Ziel ist eine inhaltliche Zusammenfüh-

rung der einzelnen Institutionen.126  

3. Verbesserung der Infrastruktur im Bereich Verkehr, Hochschulinfrastruktur 

und Medieninfrastruktur sowie die Einbindung der bestehenden Tourismus-

initiativen und der EU-Dimension. Hohe Priorität besitzen dabei die Hoch-
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schulinfrastruktur, die Medieninfrastruktur und die Verbesserung des Schie-

nenpersonenverkehrs.127 

Nachträglich wurde das Ziel der Vernetzung der Tourismusarbeit  in der Region er-

gänzend hinzugefügt. Die WHF ist politischer Vertreter der Region Heilbronn-Franken 

gegenüber dem Tourismus-Verband Baden-Württemberg e.V.. Außerdem vertritt sie 

die touristischen Landschaften „Liebliches Taubertal“, „Hohenlohe“, „Odenwald“, 

„Neckar-Hohenlohe-Schwäbischer Wald“, „Kraichgau-Stromberg“ und präsentiert die 

touristischen Aktivitäten der Region auf nationaler und internationaler Ebene.128  

Angelehnt an die genannten Ziele baut die WHF ihre Tätigkeiten im operativen Bereich 

auf den Schwerpunktaktivitäten überregionales und internationales Standortmarketing 

für die Region Heilbronn-Franken und Gewinnung von qualifizierten Fachkräften (vor 

allem Akademiker) auf.   

Das übergeordnete Ziel der Durchführung eines Standortmarketings ist als Basis 

aller weiteren Maßnahmen zu betrachten. Als Grundlage diente, dass von Steffen 

Schoch erarbeitete Marketing- und Kommunikationskonzept und die darin enthaltenen 

Marketinginstrumente129. 
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5. Die Regionalmarke  

„Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ 

Die Absicht der Führung einer Regionalmarke richtet sich nach den generellen Zielen 

des Regionalmarketings. Vordergründig geht es der Region darum ihre Position im 

Wettbewerb um externe und interne Zielgruppen zu verbessern bzw. zu halten. Pro-

zesse und Ausprägungen regionaler Markenbildungsprozesse laufen aufgrund ver-

schiedener Region spezifischer Aspekte unterschiedlich ab.130 Ein wichtiger Aspekt in 

der regionalen Markenbildung ist die Entscheidung darüber, wie die Marke geführt 

werden soll. Es gibt die Möglichkeit der Einzel-, Familien-, oder Dachmarke. Für die 

Region kommt angesichts ihrer Vielfältigkeit nur eine Dachmarke in Frage. Sie bietet 

einen Rahmen für alle regionalen Teilbereiche und ermöglicht einen ganzheitlichen 

Auftritt. Nachteilig wirkt sich allerdings die daraus resultierende Einschränkung der 

Spezialisierungsmöglichkeiten aus. Vorteile wie geringerer ökonomischer und organi-

satorischer Aufwand sowie der Nutzen der Synergieeffekte für Submarken überwiegen 

jedoch deutlich.131 Dachmarken fassen sämtliche Produkte eines Unternehmens unter 

einer einheitlichen Marke zusammen. Das Unternehmen und dessen Kompetenz bzw. 

das ihm entgegengebrachte Vertrauen stehen im Vordergrund der Profilierungsbemü-

hungen. Eine Dachmarkenstrategie wird vor allem dann gewählt, wenn der Umfang 

des Programms zu groß für eine sinnvolle Einzelmarkenstrategie ist.132 Dies trifft auf 

Regionen zu. Auch die WHF hat sich im Rahmen ihres Markenbildungsprozesses für 

ein Dachmarkenkonzept entschieden. Dies wird im folgenden Abschnitt dargestellt. 

 

5.1 Der Weg zur Regionalmarke 

Schirmbeck sieht im Markenbildungsprozess acht Schritte, die es auf dem Weg zur 

erfolgreichen Implementierung der Regionalmarke zu verfolgen gilt. Anhand dieses 

Prozesses werden im Folgenden die Aktivitäten der WHF erläutert.133 

 

Schritt 1: Analyse des Marktes und des Wettbewerbs 

Am Anfang eines Markeneinführungsprozesses sollte eine ausführliche Markt- und 

Wettbewerbsanalyse stehen. Dies fand in der Region Heilbronn-Franken durch das 

Troje-Gutachten statt. Das Gutachten sieht den Ansatzpunkt für die Aspekte Positionie-
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rung und Kommunikation eher in der Entwicklung der heimischen Wirtschaft als in der 

Neuansiedlung von Unternehmen. Die Begründung hierfür liegt in dem ausgeglichenen 

Arbeitsmarkt, der die Region zur Zeit der Standortanalyse prägte. Schoch macht je-

doch deutlich, dass er außerdem die offensive Umwerbung von „���� zu der Region 

passenden Unternehmen ��� “134 für sehr wichtig hält.135  

 

Schritt 2:  Klärung der Markenidentität und –positi onierung 

Es muss festgestellt und auf den Punkt gebracht werden, was die Region ausmacht 

und vor allem was sie einzigartig macht. Aus dieser Feststellung begründet sich die 

Identität der Dachmarke. Ausgangspunkt für die WHF bildeten die vom Regionalver-

band Heilbronn-Franken 1999 formulierten Leitbilder zur Region (siehe Kapitel 4.3). 

Darauf aufbauend wurde die Positionierungsstrategie verfasst, die Ausdruck in „10 

gute Gründe für die Region Heilbronn-Franken“136 fand.  

 

Schritt 3: Definition der Markenarchitektur 

In diesem Teilschritt müssen die bereits vorhandenen Marken und ihre Beziehungen 

untereinander analysiert werden. Marken, die in Zukunft nicht mehr benutzt werden, 

müssen entfernt werden. Außerdem sollten künftige Markenhierarchien definiert wer-

den. Andere im Bereich der Wirtschaftsförderung aktive Organisationen in der Region 

Heilbronn-Franken sind seit der Gründung der WHF unter ihrem Dach zusammenge-

fasst (Abbildung 10). Die Initiative Wirtschaftsregion Heilbronn kann in diesem Kontext 

als erste vorhandene Marke bezeichnet werden (siehe Abbildung 7). Somit wurde die-

se erste existierende Marke durch die neue Marke der WHF ersetzt.                 

 

Schritt 4: Entwicklung von Stimmungsbildern 

Die Entwicklung von Stimmungsbildern stellt die erste Stufe des Designprozesses dar. 

Die Markenidentität wird mit Hilfe von Farben, Formen und Bildern erstmals visualisiert 

und bietet das Fundament für das spätere Design. 
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Abb. 10 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Schritt 5:  Ausarbeitung der Marken-Elemente bzw. des Corporate  Designs 

In diesem Schritt werden die einzelnen Basiselemente wie Logo, Schrift etc. für das 

Erscheinungsbild der Dachmarke ausgearbeitet. Außerdem werden Beispielmedien 

wie Anzeigen, Broschüren, Merchandising-Artikel usw. gestaltet.  

Schritt 4 und 5 wurden bei der WHF von einer Agentur begleitet. Mehrere Vorschläge 

betreffend des Logos und des Coporate Designs wurden erarbeitet. Unter Einbezie-

hung des Fachbeirats fiel die Entscheidung auf das in Abbildung 11 dargestellte Logo. 

Dieses Design war außerdem für das Dachmarkenkonzept der WHF konzipiert worden. 

Den Wirtschaftsförderungsgesellschaften Raum Heilbronn, Main-Tauber GmbH, 

Schwäbisch-Hall und Hohenlohe wurde die Möglichkeit geboten sich nicht nur organi-

satorisch, sondern auch visuell mit einem gemeinsamen Logo mit der Marketing-

Initiative der WHF zu verbinden. Der Kreis des Logos symbolisiert die Stadt Heilbronn 

und die vier weiteren Formen stehen für die vier Landkreise der Region Heilbronn-

Franken. Die Wirtschaftsförderungsgesellschaften sollten sich jeweils ihren zugehöri-

gen Bereich mit der Farbe zur Hand nehmen und auf dieser Basis ihr eigenes Logo 

anpassen. Wie in Abbildung 10 zu sehen ist hat die Wirtschaftsinitiative Hohenlohe 

dies bis heute als einzige Gesellschaft umgesetzt.  

 

 

 

 

Organisationen unter dem Dach der WHF  

�
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Schritt 6: Öffentlichkeitspräsentation 

Laut Schirmbeck sollte die öffentliche Präsentation dazu genutzt werden ein Feedback 

aus der regionalen Wirtschaft, Politik, Verbänden und Pressevertretern einzuholen. Um 

diese Impulse dann abschließend mit in das Design und die strategische Ausrichtung 

miteinzubeziehen.137  

 

Schritt 7: Entwicklung und Dokumentation von Pilota nwendungen 

Zusammen mit Agenturen werden in diesem Schritt Testläufe mit Anzeigen, Broschü-

ren etc. durchgeführt werden. 

 

Schritt 8: Launch 138 der Dachmarke 

Nachdem die zuständigen Entscheidungsträger ihre Zustimmung erteilt haben, kann 

die regionale Dachmarke implementiert werden. 

 

Schritt 6,7 und 8 erfolgten bei der WHF nicht in dieser Reihenfolge. Eine öffentliche 

Vorstellung des neuen Logos und des neuen Corporate Designs wurde nicht durchge-

führt. Es fand ausschließlich eine Präsentation und Abstimmung im Fachbeirat statt, 

der dem erarbeiteten Vorschlag zustimmte. Fortan wurden Logo und Corporate Design 

in der in Abbildung 11 sichtbaren Form für die Marketingmaßnahmen verwendet und 

weiterentwickelt. Im Jahr 2004 wurde der Slogan „4700 Quadratkilometer Zukunft.“139 

in „Ein starkes Stück Baden-Württemberg.“ umgewandelt. Hintergrund war die Ansicht, 

dass die Region Heilbronn-Franken alle wirtschaftlichen Stärken besitzt, die auch in 

Baden-Württemberg vorhanden sind. Gleichzeitig ist die Region mit der wichtigste 

Wirtschaftsmotor des Bundeslandes. Diese inneren Ansprüche sollten in dem neuen 

Slogan zum Ausdruck kommen.  

Im Jahr 2007 unterzog sich die Marke Heilbronn-Franken eines weiteren, stärker aus-

geprägten Richtungswandels. Das Logo wurde überarbeitet und auch der Slogan wur-

de verändert. Der neue Auftritt sollte ein Bild entstehen lassen, dass positives, an der 

Zukunft orientiertes Handeln projiziert und die junge Generation mit einbindet sowie 
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Abb. 11 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH. 

bestehende Werte sichert. Das Erscheinungsbild des Markendesign wurde aktuell und 

zeitgemäß aufgewertet. Gleichzeitig wurde der Anspruch gestellt Heilbronn-Franken zu 

einer starken, zukunftsorientierten und emotionalen Marke zu platzieren.140 Abbildung 

11 zeigt die Entwicklung des Logos von Beginn an bis heute. 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die im Jahr 2007 entwickelten Design-Aspekte sind bis heute aktuell und haben ihre 

Umsetzung in zahlreichen Broschüren, Anzeigen, Artikeln, Werbemitteln und im Inter-

netauftritt gefunden. Im Jahr 2008 kam der Slogan „Region der Weltmarktführer“ hin-

zu141 und läutete eine grundlegende Veränderung in den Kommunikationsaktivitäten 

der WHF ein. In den folgenden zwei Kapiteln werden die theoretischen Grundlagen für 

die Markenidee „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“  kurz erläutert so-

wie die aktuellen Marketingmaßnahmen der WHF dargestellt.  

 

5.2 Grundlagen für die Entstehung der Markenidee 

Dass die Region Heilbronn-Franken eine starke Wirtschaft besitzt und Wirtschaftsmo-

tor in Baden-Württemberg ist, sei allgemein bekannt, so Schoch. Auch dass viele der in 

der Region ansässigen Firmen sich mit ihrer Unternehmensleistung an der Weltspitze 

befinden, sei kein Geheimnis, so heißt es weiter.142 Dass Heilbronn-Franken, aber die 
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Logo von 2004 bis 2007. 

 

 

Logo und Claim von 2007 bis heute. 
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Region mit der höchsten Dichte an weltmarktführenden Unternehmen gemessen an 

der Einwohnerzahl143 ist, blieb bis zum Jahr 2007 unentdeckt. Diese Entdeckung ist 

dem Zufall geschuldet, dass Steffen Schoch (Geschäftsführer WHF) und Bernd Venohr 

(Professor für Strategisches Management an der Hochschule für Recht und Wirtschaft 

in Berlin und Senior Partner bei der Strategieberatung Bain & Company) auf einer Ge-

schäftsreise im Flugzeug Sitznachbarn waren. Dieses zufällige Treffen leitete eine bis 

heute existierende Zusammenarbeit ein, die auch in gemeinsamen Veranstaltungen 

ihren Ausdruck fand. Über mehrere Jahre hat Venohr eine Datenbank aufgebaut, die 

über 1.500 Weltmarktführer in Deutschland enthält, 93 davon haben ihren Sitz in der 

Region Heilbronn-Franken144. Die Datenbank beinhaltet Angaben zur Marktposition, 

Finanzzahlen, Standort und Auslandsniederlassungen sowie zur Eigentümerstruktur. 

Von den 1.500 gelisteten Weltmarktführern sind 1.300 größere Mittelständler.145 Was 

einen Weltmarktführer, wie er auch gehäuft in der Region Heilbronn-Franken anzutref-

fen ist, ausmacht, wird kurz in den beiden folgenden Kapiteln erläutert.  

 

5.2.1 Bernd Venohr und das Geheimnis der Weltmarktf ührer 

Verglichen mit anderen Volkswirtschaften hat Deutschland den Auswirkungen der 

Weltwirtschaftskrise besser standgehalten, als erwartet, so Venohr. So konnte 

Deutschland neben China als einziges großes etabliertes Industrieland seine Anteile 

am Weltexport ausbauen. Dabei ist die Leistung des Mittelstandes nicht zu unterschät-

zen. Neben den großen DAX-Konzernen wie BASF, Siemens oder Volkswagen bilden 

1.400 deutsche Mittelständler die Basis des Exporterfolgs. In jedem dritten Marktseg-

ment weltweit besetzt ein deutsches Unternehmen den Spitzenplatz. Darunter befinden 

sich spezialisierte Technologieführer, die oft nur Brancheninsidern bekannt sind. Das 

sind die sogenannten „Hidden Champions“146. Die weltmarktführenden Unternehmen 

zeichnen sich durch ein besonderes Managementmodell aus. Circa 70 Prozent aller 

deutschen Weltmarkführer sind nicht börsennotiert und befinden sich vollständig in 

Familienbesitz. Oberstes Ziel der meisten dieser Unternehmen ist die Sicherung des 

langfristigen Überlebens sowie die Wahrung der Unabhängigkeit. Durch die Einheit von 

Leitung und Eigentum entfällt der für börsennotierte Aktiengesellschaften typische 
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„Principal-Agent-Konflikt“147. Außerdem ist die Unternehmenspolitik auf die Schaffung 

nachhaltiger Vertrauensbeziehungen zu allen wichtigen Stakeholdern wie Eigentümer, 

Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und Gesellschaft, ausgerichtet. Statt kurzfristiger Ge-

winnmaximierung stehen die Erzielung angemessener Gewinne und eine nachhaltige 

Wertsteigerung im Vordergrund.148 Zusätzlich wird anstelle eines starken Wettbewerbs-

fokus viel Wert auf Kundenbindung gelegt und die strategische Ausrichtung der Unter-

nehmen setzt auf globale Nischendominanz.149  

Ein typisches mittelständisches weltmarktführendes Unternehmen hat 100 Millionen 

Euro Umsatz, 600 Mitarbeiter und 62 Prozent Exportanteil. Das durchschnittliche Un-

ternehmensalter liegt bei 70 Jahren. 70 Prozent der Weltmarktführer befinden sich in 

Familienbesitz und haben zu 70 Prozent ihren Hauptsitz in ländlichen Regionen.150  

 

5.2.2 Jürgen Meffert und die DNS der Weltmarktführe r 

Meffert sieht, wie auch Venohr, den Erfolg der Weltmarktführer in den Faktoren einer 

konsequent verfolgten Strategie, Konzentration auf Innovation und professioneller Füh-

rung. Ergänzend dazu nennt er außerdem die frühzeitige Internationalisierung und die 

ständige Optimierung der Wertschöpfung. Große mittelständische Unternehmen sind 

es, die mit Umsätzen von 50 Millionen bis zu 3 Milliarden Euro Wirtschaftsmotor der 

deutschen Wirtschaft sind. Sie zeichnen sich durch Flexibilität und enge Kundenbin-

dung aus und sind trotzdem wie Großunternehmen professionell geführt.151  

McKinsey hat, um das Phänomen des erfolgreichen Mittelstandes zu untersuchen, die 

Initiative „Unternehmen Deutschland“ gegründet. Gemeinsam mit der Universität Bre-

men und der Wissenschaftlichen Hochschule für Unternehmensführung (WHU) in Kob-

lenz hat die Initiative analysiert, welche Faktoren den Erfolg dieser Unternehmen be-

stimmen. Diese Studie kommt im Kern zu den gleichen Ergebnissen, die Venohr durch 

die Auswertung seiner Datenbank gewonnen hat. Diese Unternehmen haben laut Mef-

fert einen Umsatz von 50 Millionen bis hin zu 3 Milliarden Euro. Sie erarbeiten so rund 

ein Viertel der deutschen Bruttowertschöpfung. Ihren Sitz haben die großen Mittel-

ständler in der Provinz. Rund zwei Drittel sind außerhalb der Metropolen ansässig.152  
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Auf Basis dieser Studie hat Meffert fünf Faktoren ermittelt, die für den Erfolg der mittel-

ständischen Weltmarktführer ausschlaggebend sind. Er bezeichnet diese Faktoren als 

die „DNS des Erfolgs“. Zusammengefasst besagen diese fünf Faktoren folgendes: Eine 

Strategie ist das grundlegende Element. Wenn ein Unternehmen den Fokus auf Volu-

men setzt, dann muss er eine Strategie als Kostenführer fahren. Wenn ein Unterneh-

men aber, typisch für Mittelständler, auf Innovation setzt, muss es in der Nische und 

bei niedrigerem Volumen als Spezialisierer am Markt ertragreich sein. Erfolgreiche 

Unternehmen entscheiden sich explizit für eine dieser beiden Strategien. Außerdem ist 

Innovation der Motor für profitables Wachstum und eine frühzeitige Internationalisie-

rung der Absatzmärkte wirkt der stagnierenden Nachfrage im Binnenmarkt entgegen. 

Kostenoptimierende Wertschöpfung im Sinne des Outsourcings von Prozessen an ex-

terne Anbieter, wobei die Kernkompetenzen im eigenen Haus bleiben, sind ein weiterer 

Erfolgsfaktor. Professionelle Führung rundet die Erfolgsfaktoren ab. Kurze Entschei-

dungswege des Mittelstands bleiben erhalten und es wird in professionelle Führung 

wie bei Großunternehmen investiert.153     

 

5.3 Aktuelle Marketingmaßnahmen der WHF 

In diesem Kapitel werden die aktuellen Marketingmaßnahmen der WHF dargestellt, die 

im Rahmen der Markenkampagne „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ 

stattgefunden haben und gegenwärtig stattfinden.  

Die letzten beiden Kapitel machen deutlich, was einen Weltmarktführer ausmacht und 

welche Faktoren mit dem Erfolg verbunden sind. Viele Unternehmen in der Region 

Heilbronn-Franken sind mit diesen Merkmalen ausgestattet und verbinden eine weitrei-

chende traditionelle Bindung mit der Region. Schoch stellte fest, dass viele dieser in-

ternational erfolgreichen Unternehmen wie Bürkert, ebmpapst, Gemü, Getrag, Witten-

stein, Würth und andere kommunizierten, dass sie weltweit marktführend sind. Aber 

kaum eine dieser Firmen hat dieses Attribut offensiv in der Außendarstellung verwen-

det. Schoch vermutet an dieser Stelle, dass das Understatement im ländlichen Raum 

eher üblich ist. Als das Thema Weltmarktführer durch Bernd Venohr zur WHF kam, sah 

Schoch eine große Chance beim Imagetransfer der erfolgreichen Unternehmen zu der 

Region Heilbronn-Franken. Der Claim „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktfüh-

rer“ war geboren und stellte seine Wirkung im Jahr 2008 zum ersten Mal unter Beweis. 

Heilbronn-Franken trat bei der Stallwächterparty  in Berlin mit dem Slogan „Langweili-

ge Provinz: Immer nur Platz 1. Die Region der Weltmarktführer“ auf und erntete auch 
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Abb. 12 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH. 

dank des Veranstaltungs-Slogans „Wein. Schwein. Weltmarktführer.“ große Aufmerk-

samkeit in den Medien. Die Region, bis dahin weitestgehend unbekannt, gab sich ein 

Markenimage. „Nicht als beschauliche, dörfliche Gegend, in der sich Fuchs und Hase 

gute Nacht sagen, sondern als wachstumsstarke Region, in der sich Weltmarktführer 

die Klinke in die Hand geben und in der es sich lohnt, zu leben und zu arbeiten.“154 so 

Schoch. Als begleitende Kampagne zur Stallwächterparty 2008, ausgerichtet von der 

Region Heilbronn-Franken, lief in Berlin eine Werbeaktion mit großen Plakaten, um die 

Region als unverwechselbare Marke zu präsentieren. Die Werbeinitiative, auf 3 x 4 m 

großen Flags und rund 100 City-Lights, hat Heilbronn-Franken zusammen mit der Lan-

deskampagne Baden Württemberg, an besonders hochfrequentierten Plätzen in Berlin 

initiiert.155 Das Motiv wurde von Scholz & Friends, der Agentur des Landesmarketings 

entwickelt (Abbildung 12). 

     

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die Stallwächterparty 2008 in der Vertretung des Landes Baden-Württemberg beim 

Bund in Berlin wurde in Zusammenarbeit verschiedener Institutionen aus der Region 

und der WHF organisiert. Sie ist eine der traditionsreichsten Sommerveranstaltungen 

in der deutschen Hauptstadt. Für die Veranstaltung wurde eigens ein Internetauftritt 

entwickelt, der während und nach der Veranstaltung alle wichtigen Informationen be-
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Abb. 13 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH. 

reitstellt (http://www.stallwaechter.de/). Der Veranstaltung-Slogan „Wein. Schwein. 

Weltmarktführer.“ (Abbildung 13) repräsentiert die wichtigsten Attribute der Region 

Heilbronn-Franken. Heilbronn-Franken ist die größte Rotweinregion Deutschlands, mit 

der größten Weinstadt Heilbronn und Brackenheim als größte Weinbaugemeinde. Be-

senwirtschaften, Weinstuben und Weinfeste prägen die Region und stehen für Lebens-

freude.  Außerdem ist die Region bekannt für ihre Biobauern, das Schwäbisches Hälli-

sche Landschwein und bäuerlichen Backstuben sowie ihre international anerkannte 

Gastronomie. Und letztendlich ist es die Region der Weltmarktführer, mit der höchsten 

Dichte an Weltmarktführern.    

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im Rahmen der Stallwächterparty initiierte die Region Heilbronn-Franken diverse Mar-

ketingmaßnahmen. Der aus der Region stammende Läufer Jürgen Mennel startete den 

Ultramarathon-Weltrekordversuch und lief innerhalb von fünf Tagen die 650 Kilometer 

nach Berlin, die Ausstellung Industriearchitektur Heilbronn-Franken wurde in der Lan-

desvertretung eröffnet, gastronomische Veranstaltungen mit regionaler Küche fanden 

in Berlin statt und im Vorfeld wurde im Berliner Rundfunk eine umfangreiche Medien-

kampagne gestartet, die mit Interviews, Reportagen und Gewinnspielen unterfüttert 

war.156  

Die Stallwächterparty 2008 war der Auftakt der Marketingmaßnahmen im Rahmen der 

Weltmarktführer-Kampagne. Im Jahr 2009 fand zum ersten Mal das „Strategietreffen 
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der Weltmarktführer“  in der Jagstmühle in Mulfingen-Heimhausen statt. Idee dieser 

Veranstaltung, die seitdem zweimal jährlich stattfindet, ist ein Dialog der Weltmarktfüh-

rer der Region. Im Kreis von ca. 90 Teilnehmern diskutieren Geschäftsführer und lei-

tende Angestellte über aktuelle Themen wie Innovationen, Krisenzeiten, Vertrieb als 

Erfolgsfaktor und Marketingstrategien. Vorträge und Präsentationen bilden das Rah-

menprogramm dieser Veranstaltung. Begleitend zu dem Strategietreffen der Welt-

marktführer fand im Jahr 2010 erstmalig die „Medienreise: Auf den Spuren der 

Weltmarktführer“  statt. Journalisten können am „Strategietreffen der Weltmarktführer“ 

teilnehmen und die weltmarktführenden Unternehmen besuchen. Das dreitägige Pro-

gramm bietet Unternehmensführungen und –präsentationen sowie die Möglichkeit zu 

persönlichen Gesprächen und Interviews mit Geschäftsführern und Firmenverantwortli-

chen. Unter den Teilnehmern war bisher der SWR, die Süddeutsche Zeitung, das ma-

nager magazin, die Wirtschaftswoche, Impulse (Gruner + Jahr), RegioBusiness und die 

VDI Nachrichten sowie Vertreter der regionalen Presse.          

Aufgrund der guten Resonanz des Strategietreffens initiierte die WHF den „1. Deut-

schen Kongress der Weltmarktführer“  im Januar 2011 in Schwäbisch Hall im Haus 

der Bausparkasse Schwäbisch Hall. Diese Veranstaltung sollte der Region Heilbronn-

Franken erneut bundesweite Aufmerksamkeit bescheren. Bereits eine Woche vor Ver-

anstaltungsbeginn war der Kongress komplett ausgebucht. Veranstalter neben Steffen 

Schoch (WHF) waren Eduard Altmann (Wirtschaftszeitung Produktion), Emese Bruck-

ner (Süddeutscher Verlag Veranstaltungen GmbH), Walter Döring (Wirtschaftsminister 

a.D. Baden-Württemberg), Bernd Venohr (Strategieexperte) und Stefan Waldeisen 

(verlag moderne industrie GmbH). Schwäbisch Hall wurde bewusst als Veranstal-

tungsort in der Region Heilbronn-Franken gewählt, da sich die Region durch eine be-

sonders hohe Dichte an Weltmarktführern auszeichnet. Im Gegensatz zu der regiona-

len Veranstaltung „Strategietreffen der Weltmarktführer“, richtete sich der Kongress an 

ein bundesweites Publikum. Letztendlich besuchten rund 300 Teilnehmer aus Wirt-

schaft, Politik und Medien den Kongress. Unter anderem war der im Januar noch am-

tierende Ministerpräsident Stefan Mappus geladener Referent.157  

Der Erfolg und der Wirkungsgrad dieser Veranstaltungen lassen sich kaum in Zahlen 

bewerten. Da Marketingmaßnahmen vorwiegend eine soziopsychologische Erschei-

nung sind, ist der Einsatz ökonomischer Instrumente umstritten. Auch wenn es heutzu-

tage eine weite Bandbreite an monetären Bewertungsmodellen gibt, die aber in ihren 

Anwendungsansätzen oft zu abweichenden Ergebnissen gelangen.158 Aufgrund dieser 
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Abb. 14 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH. 

Annahme und den begrenzten Möglichkeiten, konzentriert sich diese Arbeit an dieser 

Stelle auf qualitative verhaltenswissenschaftliche Ansätze. So kann als Messgröße für 

diese Veranstaltungen das Medienecho als Bewertungsansatz herangezogen werden. 

Bereits die Stallwächterparty 2008 brachte der Region Heilbronn-Franken eine große 

bundesweite Aufmerksamkeit der Medien ein, aber erst mit den Strategietreffen und 

der Medienreise folgte eine größere Welle der Berichterstattung. Die Süddeutsche Zei-

tung titelte mit dem „Reiz von Hohenlohe“ und brachte in der Serie Familienunterneh-

men mehrere Berichte zu den Weltmarktführern und der Region, die Deutsche Welle 

widmete sich in ihrem Wirtschaftsmagazin „Made in Germany“ mehrmals den Welt-

marktführern und die Junge Karriere stellt in ihrer Serie „Die Regionen der Zukunft“ 

Neckarsulm „Das Ländle im Kleinen“ vor. Eine ausgearbeitete Liste des Medienechos 

findet sich im Anhang C. Deutlich wird, dass vor allem der „1. Deutsche Kongress der 

Weltmarktführer“ die höchste Medienaufmerksamkeit erregte. Steffen Schoch errech-

nete für die Berichterstattung dieser Marketingmaßnahmen und die Verbreitung der 

Marke „Region der Weltmarktführer“ einen Mediawert von ca. zwei Millionen Euro und 

eine Reichweite von ca. 40 Millionen Menschen.159    

Neben den Veranstaltungen wurde Anfang 2011 außerdem das „Lexikon der Deut-

schen Weltmarktführer“ und dessen Regionalausgabe „Heilbronn-Franken – Region 

der Weltmarktführer“ vorgestellt. In beiden Ausgaben ist das gesammelte Wissen von 

Bernd Venohr zur den deutschen Weltmarktführern dargestellt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die beiden Lexika werden von Bernd Venohr und Florian Langenscheidt herausgege-

ben. Daneben informiert die WHF in dem Magazin „WachstumsImpulse“ über aktuelle 

Entwicklungen in der Region und arbeitet eng mit dem Eppinger-Verlag zusammen, 

der das „pro Magazin für die Region Heilbronn-Franken“ verlegt (Abbildung 14).  
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Abb. 15 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH. 

Im Rahmen des 5. „Strategietreffens der Weltmarktführer“ im Mai 2011 wurde eine 

weitere imagebildende Maßnahme realisiert. Das Staatsministerium Baden-

Württemberg begleitete die Veranstaltung mit einer Werbe- und Sympathiekampagne. 

Weltmarktführende Unternehmen konnten gegen ein Mindestgebot von 600 Euro ihre 

persönlichen Weltmarktführerballons  für eigene Werbezwecke erwerben (Abbildung 

15). Die Hälfte des gespendeten Betrags geht an die Stiftung „Große Hilfe für kleine 

Helden“160. Mit der anderen Hälfte finanziert die WHF zukünftige Marketingmaßnah-

men.  

   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Eine weitere Marketingmaßnahme war die Bewerbung bei der gemeinsamen Initiative 

von Wirtschaft und Bundesregierung „Deutschland – Land der Ideen “. Ausgezeichnet 

werden all jene, die in Deutschland Innovation, Erfindergeist und Einfallsreichtum le-

ben, heißt es auf der Internetseite der Initiative.161 Die WHF wurde am 19. Mai 2011 

während des Strategietreffens als einer dieser 365 ausgewählten Orte für die Verbin-

dung von Standortmarketing und Fachkräftegewinnung ausgezeichnet (Anhang E).     

 

5.4 Wie Heilbronn-Franken zur Marke wird –  

Schaufenster-Konzeption 

Das aktuelle Logo und der Slogan wie in Abbildung 11 auf Seite 38 dargestellt sind seit 

dem Jahr 2007 im Einsatz und werden weiterhin in allen Kommunikationsaktivitäten 

verwendet. Im Jahr 2008 kam das Thema Weltmarktführer auf und wurde auch aktiv 

kommuniziert, aber die Umsetzung des neuen Slogans im Markenauftritt ist noch nicht 
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vollzogen. Seit Anfang des Jahres 2011 wird in Zusammenarbeit mit der Agentur 

Kirchgessner Kommunikation aus Stuttgart eine ganzheitliche Konzeption entwickelt, 

die mit Kernbotschaften, Key Visuals162, etc. einen einzigartigen Auftritt für die Region 

Heilbronn-Franken schaffen soll. Thematisch soll die Weltmarktführerdichte, die Indust-

rielastigkeit als positive Eigenschaft, das besondere landschaftliche Bild, Essen, Trin-

ken, Kultur, Ruhe und Sicherheit (Stichwort Emotionalität), die aktive Bewerbung der 

Jobs auf der regionalen Akademiker-Jobbörse regiojobs24.de und Chancen für die 

Familie in der Region im Vordergrund stehen.  

Um der Markenidee näher zu kommen stellten die Beteiligten sich folgende Fragen: 

Was eigentlich ist Heilbronn-Franken? Was macht die Region aus? Welches Bild ha-

ben Investoren, Fachkräfte, Menschen… im Kopf? Gibt es ein Symbol, das für Heil-

bronn-Franken steht? Es wurde deutlich, dass der aktuelle Slogan „Wo Unternehmen 

Freude macht.“ verwechselbar und austauschbar ist. Erfolgreiche Marken zeichnen 

sich unter anderem dadurch aus, dass sie eine klare Differenzierung ihrer Markeniden-

tität geschaffen haben.163 Dies ist mit aktuellem Markenauftritt der WHF noch nicht ge-

lungen. Soll aber mit der Schaffung der Marke „Heilbronn-Franken – Region der Welt-

marktführer“ gelingen. Eine einzigartige und glaubhafte Marke soll entstehen, die Ver-

trauen und Orientierung schafft und dabei die Vielfalt der Region repräsentiert.  

Die Kampagne soll freundlich, sympathisch, jung, positiv, dynamisch und modern wir-

ken, vor allem aber auch auffallen. Diese Attribute sollen in der „Schaufenster-

Kampagne“ ihren Ausdruck finden (Abbildung 16). In diesem Design sollen in einem 

gemeinsamen Netzwerk mit den Unternehmen erstellte Unterlagen, Broschüren und 

Informationsmaterial umgesetzt werden sowie eine Überarbeitung des Internetauftritts, 

eine Vermarktung der Events, Fotos und interessante Geschichten und Wanderaus-

stellungen in der Region mit Einbeziehung der Bevölkerung ausgearbeitet werden.       

Marken benötigen viel Zeit, um an Stärke zu gewinnen, da die Zielgruppen nur lang-

sam lernen. Deswegen sollte die Kontinuität des Markenzeichens gewahrt und Ände-

rungen nur bedachtsam vorgenommen werden.164 Aufgrund dessen sollen Markenna-

me (Heilbronn-Franken Baden-Württemberg) und Logo165 (Heilbronn-Franken und 

Kreissymbol) bei der WHF erhalten bleiben. Der Slogan gilt als geistiger Anker und 

bietet wegen seiner geringeren Lebensdauer die Möglichkeit zur Anpassung der Mar-
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ke.166 So ist geplant den Slogan „Wo Unternehmen Freude macht“ durch den neuen 

Slogan „Region der Weltmarktführer“ zu ersetzen.       

Zusammenfassend ausgedrückt soll die Ansprache der relevanten Zielgruppen im Re-

gionalmarketing verbessert werden. Unter Betrachtung des Fachkräftemangels und der  

großen Konkurrenz der Regionen untereinander, ist es übergeordnetes Ziel eines je-

den Regionalmarketings Aufmerksamkeit auf die vermarktete Region zu lenken. Sowie 

ein einzigartiges und unverwechselbares Markenbild zu schaffen, dass sich in den Ge-

dankenwelten der angesprochenen Zielgruppen verankert und positiv assoziiert wird. 

Im Kapitel 2 wurden folgende Zielgruppen im Regionalmarketing definiert: Alle stand-

ortansässigen und externen Personen, Institutionen, Verbände, Organisationen, die 

Leistungen nachfragen.167 Wichtig für die Region Heilbronn-Franken ist laut der Zielde-

finition hauptsächlich die Zielgruppe der Fachkräfte, da die Region bereits jetzt in be-

stimmten Brachen unter dem Fachkräftemangel leidet sowie daneben die Zielgruppe 

der Unternehmen.  

Inwieweit die bisherigen Marketingmaßnahmen die Außenwahrnehmung verbessert 

und die Bekanntheit der Region außerhalb erhöht haben, ist nicht Gegenstand dieser 

Arbeit. Der Grad der Bekanntheit könnte durch die Resonanz der Berichterstattung in 

den Medien ermittelt werden und bietet ein Thema für eine neue Untersuchung. Diese 

Arbeit konzentriert sich in dem folgenden Teil vielmehr auf die inneren Gruppen des 

Regionalmarketings, die ansässigen Unternehmen und die in der Region wohnhaften 

Bürger.168 Da diese das Image der Region maßgeblich als Multiplikatoren mitbestim-

men und nach außen tragen. Wie eine Region in ihrer Außenwahrnehmung wirkt, wird 

vor allem auch durch die inneren Zielgruppen bestimmt, da diese durch ihre kommuni-

zierten Werte ein bestimmtes Bild der Region vermitteln. 

Wie die Region Heilbronn-Franken und die Marketingmaßnahmen sowie die imagebil-

denden Aktivitäten der WHF bei ihren inneren Zielgruppen wahrgenommen wird, soll in 

Kapitel 6 anhand einer empirischen Untersuchung analysiert werden.  
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Abb. 16 : Wirtschaftsregion Heilbronn-Franken GmbH. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die Schaufenster -Kampagne 2011  

�

�

���� ����������������������������������������������������� �

Austauschbarkeit der Anzeigen-
motive und Textinhalte. Damit die 
Vielfalt der Aussagen für relevante 
Zielgruppen passend gestaltet 
werden kann, aber dennoch die 
eindeutige Handschrift der Region 
Heilbronn-Franken erhalten bleibt.  �

Die Kampagne soll Platz für wei-
tere Institutionen in der Region 
bieten. Die Logos sind aus-
tauschbar. So kann sich Heil-
bronn-Franken als eine gemein-
same Region nach Innen und 
Außen präsentieren. Die Region 
zeigt Zusammenschluss, Zu-
sammenspiel und Zusammenar-
beit.  
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6. Wahrnehmung der Regionalmarke  

„Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ 

Im folgenden Abschnitt wird erläutert, wie die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – 

Region der Weltmarktführer“ von den inneren Zielgruppen, den Unternehmen und den 

Bewohnern, wahrgenommen wird. Im Methodik-Teil finden die Beschreibung der Stich-

probenauswahl, die Konzipierung des Fragebogens und die Vorstellung der angewen-

deten Verfahren statt. Der darauffolgende Teil der Arbeit fasst die Ergebnisse der Be-

fragungen zusammen. 

Auf Basis der Befragungsergebnisse werden in Kapitel 7 die aktuellen Marketingmaß-

nahmen der WHF auf ihre Wirksamkeit der angesprochenen Zielgruppen untersucht, 

um zukünftig eine effektivere Ausrichtung der Marketingaktivitäten zu erreichen und sie 

zielgruppenspezifischer auszugestalten. Ziel ist es, die Region Heilbronn-Franken als 

starke Marke zu etablieren und somit die Bekanntheit der Region nach außen hin zu 

erhöhen. Ein starkes, positives Image ist mitverantwortlich für die Gewinnung von 

Fachkräften und für die Standortpflege sowie die Neuansiedlung von Unternehmen.  

 

6.1 Methodik der Untersuchung 

Für die empirische Untersuchung wurde die Methode der quantitativen Umfrage unter 

Unternehmen und Bürgern der Region Heilbronn-Franken gewählt. Die Untersuchung 

wurde in zwei Teilumfragen durchgeführt, um die unterschiedlichen Aspekte des The-

mas der vorliegenden Arbeit zu untersuchen sowie die Besonderheiten der ausgewähl-

ten Probandengruppen zu beachten. Im Mittelpunkt der Befragung steht die Analyse 

der Wahrnehmung der Marke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ bei 

den innerregionalen Zielgruppen, den Unternehmen und den Bürgern sowie die Analy-

se der Bekanntheit der Regionalmarke bei den Bürgern. Die Methode der Befragung 

nimmt einen hohen Stellenwert in der empirischen Sozialforschung ein und ist zur Er-

forschung von Einstellungen und Meinungen unverzichtbar.169  

Für die quantitative empirische Untersuchung wurde nach den fünf Untersuchungspha-

sen von Diekmann vorgegangen.170 Zu Beginn der Arbeit fand eine Auseinanderset-

zung mit den allgemeinen theoretischen Grundlagen zu Standortmarketing, Regional-

marketing und der Regionalmarke statt, um dann im nächsten Schritt Hypothesen zum 

Thema in Bezug auf die inneren Zielgruppen, Unternehmen und Bürger, aufzustellen.  
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Hypothesen zu der Unternehmer-Befragung: 

   

  

 

 

 

 

 

Hypothesen zu der Bürger-Befragung: 

                  

  

 

 

 

 

 

 

 

Der nächste Arbeitsschritt war die Planung und Vorbereitung der Erhebung, die Opera-

tionalisierung. Die Hypothesen verdeutlichen, dass die Wahrnehmung der Regional-

marke und die Beurteilung der Marketingaktivitäten bei den Unternehmen und den 

Bürgern der Region Heilbronn-Franken gemessen werden soll. Da Heilbronn-Franken 

aus fünf Stadt- und Landkreisen besteht und da jeder Stadt- und Landkreis durch die 

relativ gleiche Anzahl von Bewohnern repräsentiert werden soll, wurde die Erhebungs-

art des persönlichen Interviews in allen Stadt- und Landkreisen anhand eines doppel-

seitigen Fragenbogens (Anhang G) gewählt. Die Unternehmen erhielten den Fragebo-

gen in der ersten Befragungswelle auf dem „Strategietreffen der Weltmarktführer“ in 

Mulfingen-Heimhausen am 19.05.2011 als Beigabe zu ihren Veranstaltungsunterlagen. 

In der zweiten Befragungswelle wurde der Fragebogen per E-Mail an den Unterneh-

mens-Verteiler der WHF versendet. Im Anschluss wurde die Auswertung und Analyse 

der Ergebnisse durchgeführt, um zu prüfen inwieweit die aktuellen Marketingmaßnah-

� Die Unternehmer der Region können sich mit der Regionalmarke „Heil-

bronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ identifizieren.  

� Die Unternehmer befürworten ein gemeinsames Dachmarkenkonzept für 

die Region Heilbronn-Franken. 

� Die Unternehmer sehen ein Problem in der innerlichen Uneinigkeit und 

Vielfalt der Region. 

� Die Region Heilbronn-Franken wird nach außen hin gut genug vermarktet 

und die Anzahl der stattfindenden Veranstaltungen ist ausreichend. 

� Die Bürger sind mit den Lebensbereichen allgemein und im ökonomischen 

Bereich in der Region zufrieden. 

� Die Bürger sind mit dem Zusammengehörigkeitsgefühl innerhalb der Regi-

on Heilbronn-Franken unzufrieden. 

� Die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ ist 

den Bürgern an sich nicht bekannt. 

� Die Bürger identifizieren sich nicht mit der Regionalmarke „Heilbronn-

Franken – Region der Weltmarktführer“. 

� Die Bürger sind der Meinung, dass sich die Region Heilbronn-Franken als 

„Region der Weltmarktführer“ nach außen präsentieren sollte.  
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men der WHF die Wahrnehmung der Regionalmarke stärken und verbessern. Außer-

dem soll ein Ausgangspunkt für die Planung von zukünftigen Marketingaktivitäten ge-

bildet werden.  

      

6.1.1 Auswahl der Unternehmer 

Wie bereits beschrieben wurde die Unternehmerbefragung in zwei Wellen durchge-

führt. Für die erste Befragungswelle wurde das „Strategietreffen der Weltmarktführer“ 

am 19.05.2011 in der Jagstmühle in Mulfingen-Heimhausen gewählt. Zum fünften Mal 

in Folge kamen hier Geschäftsführer und leitende Angestellte der weltmarktführenden 

Unternehmen sowie weiterer erfolgreicher Unternehmen der Region zusammen, um 

über aktuelle Trends und die weitere strategische Ausrichtung zu diskutieren. Dies 

wurde als passende Möglichkeit erachtet vor allem Geschäftsführer und leitende Fir-

menfunktionäre mit dem Fragebogen zu erreichen. Dieser wurde den Veranstaltungs-

unterlagen mit einem Begleitschreiben (siehe Anhang H) beigelegt, mit der Möglichkeit 

ihn direkt während der Veranstaltung ausgefüllt am Veranstaltungsinfostand zurückzu-

geben oder ihn nach der Veranstaltung per Fax oder per Post bis einschließlich 

30.06.2011 an die WHF zurückzuschicken. Somit handelt es sich um eine rein schriftli-

che Befragung.171 Von 209 geladenen Gästen nahmen 95 an der Veranstaltung teil. Da 

der erwartete Rücklauf der Fragebogen als nicht ausreichend repräsentativ für die Eva-

luation eingestuft wurde, startete direkt nach der Veranstaltung die zweite Befragungs-

welle der Unternehmen per E-Mail, so wurden zusätzlich die Nicht-Teilnehmer der Ver-

anstaltung erreicht. Die WHF arbeitet seit ihrer Gründung eng mit den in Heilbronn-

Franken ansässigen Unternehmen zusammen. Aufgrund langjähriger Zusammenarbeit 

und den verschiedensten Kooperationen verfügt die WHF über eine Vielzahl von Kon-

takten zu den Unternehmen. Für die Befragung wurde die Adressliste der Marketingab-

teilungen der Unternehmen in Heilbronn-Franken mit 353 Kontakten gewählt. Unter der 

Annahme, dass diese hinsichtlich des Markenthemas die sachkundigen Ansprechpart-

ner in den Unternehmen sind. Insgesamt sind 12.096 Unternehmen im Handelsregister 

der IHK Heilbronn-Franken eingetragen.172 Im Rahmen dieser Arbeit ist es nicht mög-

lich all diese Mitgliedsunternehmen zu befragen. Außerdem ist unklar welche dieser 

Unternehmen tatsächlich ihren Hauptsitz in der Region Heilbronn-Franken haben und 

somit als eine der inneren Zielgruppen des Regionalmarketings befragt werden sollen. 

Deswegen wurde die Befragung unter der Annahme, dass in den Kontakten der WHF 

alle weltmarktführenden sowie größeren, erfolgreichen Unternehmen der Region Heil-
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bronn-Franken enthalten sind, durchgeführt. Diese bilden somit die bewusst ausge-

wählte Stichprobe. Die Grundgesamtheit wird folglich aus allen Geschäftsführern und 

leitenden Angestellten aus dem Bereich Marketing gebildet. Es handelt sich bei dieser 

Untersuchung also um eine Teilerhebung173, da kein Zugriff auf die Daten aller Unter-

nehmen bestand und nicht alle angeschriebenen Probanden zur Beantwortung der 

Fragebögen motiviert werden konnten.  

 

6.1.2 Auswahl der Bürger 

Die Region Heilbronn-Franken hat 883.402 Einwohner.174 Um jeden Stadt- und Land-

kreis relativ gleichmäßig in der Befragung abbilden zu können, wurden die Bürger per-

sönlich von Interviewern vor Ort an öffentlichen Plätzen wie zum Beispiel in Fußgän-

gerzonen in jeweils zwei Städten der Landkreise befragt. Die Personenauswahl erfolg-

te per Zufall. Es handelt sich also um eine Zufallsstichprobe, die aber nicht als reprä-

sentativ für die Grundgesamtheit (alle Bewohner Heilbronn-Frankens) angesehen wer-

den kann.175 Die aber wie bei der Stichprobe der Unternehmer, gewisse Trends andeu-

tet. Für die Befragung wurde ein Fragebogen gewählt, der zum größten Teil aus bereits 

strukturierten Fragen mit geschlossenen Antwortkategorien besteht, aber auch offene 

Fragen enthält. Somit handelt es sich um ein strukturiertes Interview mit offenen Fra-

gen.176 Die Befragung der Bürger wurde an sieben einzelnen Tagen durchgeführt. Am 

03.07.2011 wurden die Bürger Heilbronn-Frankens auf der Veranstaltung „Regionaltag 

Eppingen“ befragt. Eppingen liegt im Landkreis Heilbronn, so wurden die Bürger aus 

der Stadt Heilbronn und dem Landkreis Heilbronn erreicht. In der Zeit vom 25.07.2011 

bis zum 07.08.2011 fanden die restlichen Befragungen statt. In Öhringen und Künzel-

sau, stellvertretend für den Landkreis Hohenlohe, in Schwäbisch Hall und Crailsheim 

für den Landkreis Schwäbisch Hall sowie in Tauberbischofsheim und Bad Mergentheim 

für den Main-Tauber-Kreis. Die Interviewer sind alle Mitarbeiter der WHF und aufgrund 

dessen vertraut mit dem Hintergrundwissen bezüglich der Marke und der Region. Zu-

sätzlich wurden sie im Umgang mit dem Fragebogen geschult. Der Fragebogen wurde 

auf einem Klemmbrett befestigt an die befragten Bürger übergeben, so hatten diese die 

Möglichkeit den Fragebogen selbstständig auszufüllen. Der Pretest hatte ergeben, 

dass die Ausfülldauer so verkürzt wird und sich die Probanden besser auf die Fragen 

konzentrieren können, als auf vom Interviewer mündlich gestellte Fragen. Als kleines 

Dankeschön durften die Probanden den zum Ausfüllen genutzten Kugelschreiber aus 
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der Werbemittelserie der WHF behalten und erhielten zusätzlich eine kleine Tüte Hari-

bo Goldbären und ein Schlüsselband der WHF.       

 

6.1.3 Konzeption des Fragebogens „Innenwirkung Unte rnehmen“ 

Um die Wahrnehmung der Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Welt-

marktführer“ zu erfassen und zu bewerten, war es notwendig eine Befragung der orts-

ansässigen Unternehmen durchzuführen. Hierzu wurde ein Fragebogen (siehe Anhang 

G) mit zehn Fragen zur Regionalmarke, vier Fragen zu den Marketingmaßnahmen der 

WHF, vier Fragen zur Berufstätigkeit der Probanden und vier Fragen zu demographi-

schen Daten der Probanden entwickelt. Zum Ende des Fragebogens wurde außerdem 

die Möglichkeit zur Äußerung von Wünschen, Anmerkungen, Kritik und Lob gegeben. 

Bei Interesse konnten die Umfrageteilnehmer ihre Kontaktdaten angeben, um die Er-

gebnisse der Befragung zu erhalten. Die Fragen wurden so konzipiert, dass die in Ka-

pitel 6.1 aufgestellten Hypothesen geprüft werden können. Es wurden Einstellungsfra-

gen (Frage 9 Identifizieren Sie sich mit der Marke „Heilbronn-Franken – Region der 

Weltmarktführer“?), Überzeugungsfragen (Frage 21 Sind Sie der Meinung, dass aus-

reichend Veranstaltungen stattfinden, um Ihre Region zu vermarkten?), Verhaltensfra-

gen (Frage 12 Benutzen Sie den Titel „Weltmarktführer“ zur Unterstützung Ihrer unter-

nehmenseigenen Werbemaßnahmen?) sowie Fragen zu sozialstatistischen oder sozi-

aldemographischen Merkmalen (Frage 2 Welcher Altersgruppe gehören Sie an?) ge-

stellt.177 Außerdem wurden überwiegend geschlossene Fragen verwendet, um eine 

bessere Auswertbarkeit und Vergleichbarkeit der Antworten zu erhalten. Dabei wurden 

drei Antwortmöglichkeiten („ja“/“nein“/“keine Angabe“), Mehrfachantwortmöglichkeiten, 

die keine Rangordnung darstellen oder Rating-Skalen vorgegeben, die die Einstellun-

gen zu Items178 von den Befragungsteilnehmern auf einer Skala einstufen.179 Es wurde 

eine sechsstufige Skala gewählt, die den Befragten nicht erlaubt eine mehrdeutige Mit-

telkategorie zu wählen, die »unentschieden« oder »meinungslos« signalisieren kann. 

Vielmehr werden die Befragten zu einer positiven oder negativen Stellungnahme ange-

regt.180 Um unter den angeschriebenen Personen die Bereitschaft zur Beantwortung zu 

erhöhen, wurde der Fragebogen so gestaltet, dass er schnell und einfach auszufüllen 

und optisch ansprechend ist. So sind die einzelnen Themenbereiche farblich vonei-

nander unterschieden. In einem Pretest wurde die Ausfüllbarkeit überprüft sowie die 
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Auffülldauer. Circa zehn Minuten werden für das Ausfüllen des vierseitigen Fragebo-

gens benötigt. Eine zusätzliche fünfte Seite ist das Begleitschreiben (Anhang H) zu 

dem Fragebogen. In diesem werden die Probanden über die Rahmenbedingungen der 

Untersuchung aufgeklärt. Hinweise zur Beantwortung der Fragen sind direkt im Frage-

bogen integriert. Generell wurden die Fragen nach den allgemeinen Grundregeln nach 

Diekmann formuliert. So sind die Fragen kurz, verständlich und präzise gestaltet, ent-

halten keine doppelte Verneinung und sind nicht mehrdimensional formuliert.181  

 

6.1.4 Konzeption des Fragebogens „Innenwirkung Bürg er“ 

Der Fragebogen (siehe Anhang I) zur Erfassung der Wahrnehmung der Regionalmarke 

„Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ durch die Bürger der Region ist 

bewusst auf zwei Seiten begrenzt, um die Aufmerksamkeit der Probanden nicht zu 

stark zu beanspruchen. Da der Proband in der Fußgängerzone spontan und zufällig 

angesprochen wird, hat er, im Gegensatz zu den Unternehmern, nicht die Zeit sich 

ausführlich mit den Fragen zu beschäftigen wie am Schreibtisch im Büro. Der erste Teil 

des Fragebogens bezieht sich auf die Zufriedenheit der Bürger mit dem allgemeinen 

und ökonomischen Bereich der Region sowie mit dem Bereich Identität. Der zweite Teil 

beschäftigt sich mit der Regionalmarke und der dritte Teil fragt die demographischen 

Daten ab. Zur besseren optischen Orientierung wurden die einzelnen Teilbereiche des 

Fragebogens farblich gekennzeichnet. Die einzelnen Items in den Bereichen werden 

anhand einer Rating-Skala erfasst, die sich an eine Bewertung durch Schulnoten an-

lehnt. Außerdem erhalten die Probanden die Möglichkeit das zusätzliche Kästchen 

„keine Angabe“ anzukreuzen. Zusätzlich werden eine offene Frage und Mehrfachant-

wortmöglichkeiten verwendet. Hinweise zur Beantwortung der Fragen sind direkt in den 

Fragebogen integriert. Generell folgt die Fragenformulierung und die Fragebogenge-

staltung den bereits beim Fragebogen „Innenwirkung Unternehmen“ dargestellten 

Richtlinien und Grundlagen.  

 

6.1.5 Auswertungsmethoden 

Die Auswertung der zurückerhaltenen Fragebögen erfolgt deskriptiv anhand von Häu-

figkeitsverteilungen und der Analyse von Zusammenhängen mithilfe von Kreuztabellen. 

Außerdem wird die Auswertung gesondert nach den zwei Probandengruppen Unter-
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nehmen und Bürgern der Region vorgenommen, da zum Teil unterschiedliche Aspekte 

bei der Befragung erfragt wurden und betrachtet werden sollen.  

Zur Überprüfung der Zusammenhänge zwischen den abgefragten Aspekten und der 

Beurteilung der Marketinginitiative sowie dem Alter, der Berufssituation und der Ansäs-

sigkeit in einem bestimmten Stadt- oder Landkreis werden Analysen anhand von 

Kreuztabellen durchgeführt. Die Kreuztabelle ist die einfachste Möglichkeit der Gegen-

überstellung zweier Variablen.182  

Die Berechnung der Verfahren wurde mit dem Programm IBM SPSS Statistics 19 

durchgeführt. Bei einigen Fragen stimmt die Anzahl der gegebenen Antworten nicht mit 

der Gesamtzahl der Befragungsteilnehmer überein, das ist darauf zurückzuführen, 

dass nicht alle Befragten alle Fragen beantwortet haben. Entweder fallen sie durch die 

Berechnung der Daten aufgrund des Ausfüllens von „keine Angabe“ raus oder die Fra-

ge blieb vollkommen unbeantwortet. 

 

6.2 Auswertung und Analyse der Ergebnisse der Befra gung unter 

den Unternehmen in der Region Heilbronn-Franken 

Im Kapitel 6.1 wurden die methodischen Grundlagen zur empirischen Auswertung dar-

gestellt. Das folgende Kapitel zeigt die gewonnenen Ergebnisse der Befragung bei den 

Unternehmern der Region Heilbronn-Franken auf. Zuerst werden die demographischen 

Merkmale der Untersuchungsgruppe dargestellt, um dann im nächsten Schritt die de-

skriptive Auswertung des Fragebogens vorzunehmen.  

Insgesamt wurde durch die Befragung auf dem „Strategietreffen der Weltmarktführer“ 

und die darauffolgende Versendung der Fragebögen per E-Mail ein Personenkreis von 

448 Geschäftsführern und leitenden Angestellten aus dem Bereich Marketing erreicht. 

Nicht vollständig ausgefüllte Fragebögen oder durch die Übersendung per Fax fehler-

hafte Fragebögen werden in der Auswertung nicht berücksichtigt. So liegen 67 ver-

wendbare Fragebögen vor. Das entspricht einer Rücklaufquote von 15 %. Da bei 

schriftlichen Befragungen die Rücklaufquote in der Regel niedriger (10-20%) ist als bei 

persönlichen oder telefonischen Befragungen (60-80%)183, kann der Rücklauf von 15% 

als zufriedenstellendes Ergebnis angesehen werden.      
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6.2.1 Demographische Merkmale der Stichprobe 

Der erste Teilabschnitt des Fragebogens fragt nach den persönlichen Angaben der 

Probanden. Folgende demographische Merkmale ergeben sich aus der Auswertung: 

18 Frauen und 48 Männer haben an der Befragung teilgenommen (1 Person machte 

keine Angabe). 13% der Probanden sind unter 30 Jahre alt, die 31- bis 45-jährigen 

nehmen den größten Anteil von 48% ein, gefolgt von den 46- bis 55-jährigen, welche 

mit 28% repräsentiert sind. 9% sind zwischen 56 und 65 Jahre alt und nur 2% sind 

älter als 65 Jahre. Die größte Gruppe der Befragungsteilnehmer befindet sich in einem 

Angestellten-Verhältnis (40) und 20 weitere sind als Geschäftsführer tätig. Selbststän-

dige (3) und Beamte (4) bilden die kleinste Gruppe. Die Frage nach der Branchen-

Zugehörigkeit zeigt, dass 33% mit ihrem Unternehmen im Produktionssektor anzusie-

deln sind, 19% kommen aus dem Dienstleistungssektor und 16% aus der Metallindust-

rie, 6% stammen aus dem Kraftfahrzeugbau mit Zulieferern und 5% erbringen Informa-

tionsdienstleistungen. 21% stammen aus anderen Sektoren, hier wurden folgende Bra-

chen angegeben: Handel (6x), Laborartikel, Elektroindustrie (3x), Maschinenbau (2x) 

und Automatisierung. 16 Befragte sind unter 5 Jahren in der Region Heilbronn-Franken 

beschäftigt, jeweils 12 arbeiten zwischen 6 bis 10 Jahre und 11 bis 15 Jahre in der 

Region und 8 Probanden sind bereits 16 bis 20 Jahre bei ihrem regionalen Arbeitgeber 

tätig. Die meisten von ihnen (19) sind seit über 20 Jahren in der Region Heilbronn-

Franken beschäftigt. Die Mitarbeiteranzahl der Unternehmen variiert dabei von 1 bis 20 

und 51 bis 100 Mitarbeite (mit jeweils 9%), 21 bis 50 (3% Befragte) und  501 bis 1000 

(8%). Mit 29% ist der größte Anteil der Befragten in einem Unternehmen mit mehr als 

1000 Mitarbeitern tätig. Die Unternehmen der Befragungsteilnehmer haben alle ihren 

Hauptsitz in der Region Heilbronn-Franken. 17 davon im Landkreis Heilbronn und 18 

im Hohenlohekreis. 11 Unternehmen sind im Main-Tauber-Kreis ansässig und 12 im 

Landkreis Schwäbisch Hall sowie 8 in der Stadt Heilbronn. Die meisten der Probanden 

selbst wohnen in Hohenlohe (19), gefolgt von dem Landkreis Heilbronn (13). Die ande-

ren teilen sich auf den Landkreis Schwäbisch Hall (10), den Main-Tauber-Kreis (9) und 

mit 7 auf die Stadt Heilbronn auf. 8 Befragte haben ihren ersten Wohnsitz außerhalb 

der Region: Darmstadt-Dieburg, Neckar-Odenwald-Kreis, Pforzheim, Landkreis Ans-

bach in Bayern, Landkreis Dillingen, Gotha, Enzkreis und Frankfurt am Main.         
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Abb. 17 : Angaben in Prozent, eigene Darstellung. 

6.2.2 Deskriptive Auswertung 

Nachdem die demographischen Daten der Stichprobe erläutert wurden, erfolgt in den 

folgenden Kapiteln die deskriptive Auswertung der erhobenen Daten. Dabei wird die 

Befragung entsprechend der Reihenfolge der Fragen ausgewertet und einzelne Fragen 

zu Fragegruppen zusammengefasst. 

 

6.2.2.1 Fragen zur Regionalmarke  

„Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ 

Frage 9: Identifizieren Sie sich mit der Regionalma rke „Heilbronn-Franken – Re-

gion der Weltmarktführer?   

77% der Befragten Unternehmer können sich mit der Regionalmarke „Heilbronn-

Franken – Region der Weltmarktführer“ identifizieren, während 23% dies verneinen. � 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frage 10: Seit wann kennen Sie die Regionalmarke „H eilbronn-Franken  - Region 

der Weltmarktführer?  

Nur 37 von 67 Befragten beantworteten diese Frage. Mit 43% nimmt die Mehrheit die 

Regionalmarke seit 2010 wahr, 26% kennen die Marke seit 2011 und 15% sind im Jahr 

2008 auf die Marke aufmerksam geworden. Die restlichen 16% verteilen sich auf die 

genannten Jahre 2000, 2006 und 2009 sowie auf die Nennungen „seit Jahren“ und 

„seit Jahrzehnten“.    

 

Identifikation mit der Regionalmarke  

 

n = 65 
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Abb. 18 : Angaben in Prozent, eigene Darstellung. 

Abb. 19 : Angaben in Prozent, eigene Darstellung. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frage 11: Durch was sind Sie zum ersten Mail auf di e Regionalmarke „Heilbronn-

Franken – Region der Weltmarktführer“ aufmerksam ge worden? 

Eine Mehrfachnennung war bei dieser Frage nicht möglich. Es wurde explizit danach 

gefragt, durch was die Probanden zum ersten Mal auf die Marke aufmerksam gewor-

den sind. Es zeigt sich, dass 31% der Unternehmer durch Werbekampagnen der WHF 

auf die Regionalmarke aufmerksam geworden sind. 23% kennen die Marke aufgrund 

der „Strategietreffen der Weltmarktführer“ und 22% durch Artikel und Berichte in Zei-

tungen. Für 6% war der „1. Deutsche Kongress der Weltmarktführer“ ausschlaggebend 

und 18% gaben unter „andere“ folgendes an: Stallwächterparty 2008 (6x), Kontaktauf-

nahme seitens WHF, Messen in der Schweiz, eigene Aktivitäten, Events, Xing, Zu-

sammenarbeit mit der WHF, Artikelanfrage der Wirtschaftswoche, persönlicher Kontakt 

mit Steffen Schoch (Geschäftsführer WHF) und das durch die WHF organisierte Pro-

fessorentreffen im Jahr 2010 (Abbildung 19).  

 

 

 

 

 

 

 

Zeitraum der Bekanntheit der Regionalmarke  

Aufmerksamkeitserreger der Marke  
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Abb. 20 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

Frage 12: Benutzen Sie den Titel „Weltmarktführer“ innerhalb Ihrer unterneh-

menseigenen Werbemaßnahmen?   

Diese Frage zeigt, dass die Mehrheit der Befragten (45) den Titel Weltmarktführer nicht 

für ihre eigenen Werbezwecke nutzt, 21 Probanden hingegen benutzen diese Bezeich-

nung in ihrem Unternehmen für eigene Marketingmaßnahmen.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frage 13: Wie häufig begegnet Ihnen das Thema „Welt marktführer“ im berufli-

chen Alltag?   

Diese Frage wird anhand einer sechsstufigen Ratingskala gemessen. Die befragten 

Unternehmer hatten die Möglichkeit zwischen „1“ = „sehr häufig“, „2“ = „häufig“, „3“ = 

„eher häufig“, „4“ = „eher wenig“, „5“ = „wenig“ und „6“ = „ gar nicht“ auszuwählen. 21 

Probanden gaben „wenig“ an, 16 „eher wenig“ und 14 „häufig“. Aus allen Angaben 

ergibt sich ein Mittelwert von 3,65. 42% der Antworten befinden sich zwischen „sehr 

häufig“ bis „eher häufig“.  

 

Frage 14: Wie häufig begegnet Ihnen das Thema „Welt marktführer“ außerhalb 

Ihres beruflichen Alltags? 

Wie bei Frage 13 wurde auch hier mithilfe einer sechsstufigen Rating-Skala gemessen, 

auch die einzelnen Skalenschritte sind identisch. 30 Unternehmer gaben an, dass sie 

dem Thema „Weltmarktführer“ in ihrem privaten Umfeld „wenig“ begegnen. Für alle 

Befragten errechnet sich ein Mittelwert von 4,62. Folglich treffen die Unternehmer im 

Durchschnitt außerhalb ihrer beruflichen Tätigkeit „wenig“ auf das Thema. 79% der 

gegebenen Antworten liegen in dem Bereich „eher wenig“ bis „gar nicht“.   

Nutzung des Titels „Weltmarktführer“ für eigene Wer bezwecke  

 

n = 66 

21 

45 
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Frage 15: Die Region lebt durch ihre Vielfalt – die s soll auch weiterhin so bleiben 

und nach außen hin kommuniziert werden. Sind Sie de nnoch der Meinung, dass 

die Region bspw. durch ein gemeinsames Dachmarkenko nzept geschlossener 

nach außen hin auftreten sollte? 

Die Antwortmöglichkeiten sind mit „ja, weil…“ und „nein, weil…“ vorgegeben. 72% der 

Befragten bejahten diese Frage. Folgende Gründe wurden dafür angegeben (hier eine 

Auswahl, die vollständigen Antworten sind in Anhang J einsehbar: Ja, weil… 

„…sie nur so von den Bürgern und Unternehmen wahrgenommen wird. Gerade 

im Tourismus sollten hierzu größere Anstrengungen unternommen werden, denn 

niemand außerhalb der Region Heilbronn-Franken versteht, warum der Touris-

mus so kleinteilig aufgestellt ist.“ 

„…starke Marken gemeinsam mehr Gewicht haben.“ 

„…die Zusammengehörigkeit gestärkt wird.“ 

„…man sonst nicht international wahrgenommen wird. Kirchturmdenken hilft nicht 

weiter!“ 

„…die Attraktivität der Region und ihrer Unternehmen für potentielle Arbeitnehmer 

gesteigert wird.“ 

„…die Kommunikation nach außen zielgerichteter wird.“ 

28% der Unternehmer sehen durch ein Dachmarkenkonzept keine bessere Kommuni-

kationsmöglichkeit nach außen. Ihre Antworten lauteten nein, weil… 

„…die Vielschichtigkeit nicht durch eine Dachmarke abgedeckt werden kann.“ 

„…gerade die Vielfalt und die unterschiedlichen Erfolgsgeschichten den Charme 

ausmachen und dazu kein regionales Dachmarkenkonzept notwendig ist.“ 

„…es zu viele unterschiedliche Interessenslagen gibt.“ 

„…dies für unsere Branche nicht notwendig oder unterstützend ist.“  

 

Frage 16: Empfinden Sie die Region Heilbronn-Franke n als geographische sowie 

gefühlte Einheit? 

Die Antwortmöglichkeiten entsprechen denen von Frage 15. Die Antwort auf diese 

Frage fällt eindeutig aus: 78% der Befragten empfinden die Region nicht als Einheit, 

begründet wird dies wie folgt: Nein, weil… 

„…ich sehr starke Kreisgrenzen wahrnehme.“ 
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Abb. 21 : Angaben in Prozent, eigene Darstellung. 

„…die Region dafür in der Historie zu sehr von unterschiedlichen Herrschaften und 

Entwicklungen geprägt war. Anstrengungen auch zur Schaffung einer mentalen 

Einheit der Bewohner für diese Region laufen z.B. durch die Bürgerinitiative pro 

Region Heilbronn-Franken e.V.“ 

„…die geographische Ausdehnung der Region bisher ein nicht überwundenes Hin-

dernis darstellt.“ 

„…die Landkreise schlecht auf ÖPNV-Ebene zusammenarbeiten.“ 

„…zu groß, zu heterogen, zu viele Eitelkeiten.“ 

22% der Unternehmer sehen das anders und empfinden die Region als Einheit, weil… 

„…viele gute Netzwerke bestehen.“ 

„…die hohe Dichte an Weltmarktführern nach innen vereint und nach außen diffe-

renziert.“ 

„…die meisten regional verwurzelt sind und dies auch mit Stolz zeigen.“ 

 

Frage 17: Hebt sich die Regionalmarke „Heilbronn-Fr anken – Region der Welt-

marktführer“ ausreichend vom Markenbild anderer Kon kurrenzregionen ab? 

Die Einzigartigkeit und die Unverwechselbarkeit des Markenauftritts sind neben dem 

Namen und dem Claim grundlegend für den Wiedererkennungswert. Deswegen wur-

den die Unternehmer zu ihrer Einstellung bezüglich des Markenbildes gefragt. 62% 

sind der Meinung, dass sich das Markenbild gut genug abhebt, 38% verneinen diese 

Frage (Abbildung 21). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Einzigartigkeit der Regionalmarke  

n = 60 
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6.2.2.2 Fragen zu den Marketingmaßnahmen der WHF 

Frage 18: Wie bewerten Sie die Außenwahrnehmung der  Regionalmarke „Heil-

bronn-Franken – Region der Weltmarktführer“? 

Es ist interessant zu erfahren wie die Unternehmer die Außenwirkung der Regional-

marke einschätzen. Um dies zu erfassen, wurde die Bewertung der Außenwirkung mit 

einer sechsstufigen Rating-Skala gemessen, die an das Schulnotensystem angelehnt 

ist. „1“ bedeutet „sehr gut“ und „6“ steht für „ungenügend“. Die Verteilung der Antwor-

ten fällt relativ gleichmäßig im mittleren Stufenbereich aus. 3 (27%), 4 (23%) und 5 

(25%) wurden am häufigsten ausgewählt. Somit ergibt sich aus allen Angaben ein Mit-

telwert von 4,05. So bewerten die Unternehmer die Außenwahrnehmung der Regio-

nalmarke im Durchschnitt mit „ausreichend“. 63% der Antworten liegen zwischen „aus-

reichend“ und „ungenügend“. 

 

Frage 19: Wie beurteilen Sie die Medienpräsenz der Regionalmarke „Heilbronn-

Franken - Region der Weltmarktführer“? 

Die Medienpräsenz der Regionalmarke ist Indikator für die erfolgreiche Umsetzung und 

Wahrnehmung von Marketingmaßnahmen wie Veranstaltungen etc. Wie bei Frage 18 

wird hier nach dem Schulnotensystem bewertet. Jeweils 27% der Unternehmen bewer-

teten die Medienpräsenz mit „gut“ und „befriedigend“. 25% sehen die Medienpräsenz 

als „ausreichend“ an. Für diese Antworten ergibt sich insgesamt ein Mittelwert von 

3,40. Womit der Durchschnitt mit „befriedigend“ urteilt. Dennoch platzieren 56% ihre 

Antwort in dem Bereich „sehr gut“ bis „befriedigend“.  

 

Frage 20: Wie beurteilen Sie die Vermarktung der Re gion Heilbronn-Franken? 

Findet Ihrer Meinung nach ausreichend Marketing sta tt?     

Anhand dieser Frage soll ermittelt werden wie präsent die Marketingaktivitäten und die 

WHF an sich in den Köpfen der Unternehmer vertreten sind. Auch bei dieser Frage 

findet eine Messung anhand des Schulnotensystems statt. 29% bewerten dies mit der 

Note „gut“, 24% mit der Note „befriedigend“ und 21% mit der Note „ausreichend“. Als 

Mittelwert ergibt sich die 3,37. Wie auch schon die Medienpräsenz wird die Vermark-

tung der Region insgesamt mit „befriedigend“ benotet und liegt mit 56% der Antworten 

im Bereich „sehr gut“ bis „befriedigend“.  
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Abb. 22 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

Frage 21: Wie beurteilen Sie die Häufigkeit der sta ttfindenden Veranstaltungen 

um Ihre Region Heilbronn-Franken zu vermarkten? 

Diese Frage ist ergänzend zu Frage 20 zu betrachten. Die Tendenz der Antworten 

weist in eine ähnliche Richtung. 36% der Befragten bewerten die Häufigkeit der Veran-

staltungen mit „gut“ und 26% mit „befriedigend“. Durch die relativ häufige Angabe der 

Note „ausreichend“ (19%) ergibt sich bei der Berechnung des Mittelwertes die Durch-

schnittsnote von 2,90, was die Häufigkeit der Veranstaltungen insgesamt mit „befriedi-

gend“ benotet. Und damit die Tendenz von Frage 20 bestätigt, aber insgesamt positi-

ver ausfällt. 71% der Antworten sind zwischen „sehr gut“ und „befriedigend“ zu finden.   

 

Frage 22: Welche dieser Marketingmaßnahmen /-verans taltungen sind Ihnen be-

kannt? 

Bei dieser Frage war die Angabe von Mehrfachantwortnennungen möglich, da mehrere 

Marketingmaßnahmen zugleich die Aufmerksamkeit der Zielgruppe erregen können.    

Von den 67 Umfrageteilnehmern wurden insgesamt 211 Antworten gegeben. Am häu-

figsten, 49 Mal (23%) wurde die Antwortmöglichkeit „1. Deutscher Kongress der Welt-

marktführer“ angekreuzt. 

    

 

 

 

 

 

 

 

  

Es folgen das „Strategietreffen der Weltmarktführer“ mit 47 Nennungen (22%), die 

Stallwächterparty 2008 (40 Mal; 19%), die Plakataktion „Langweilige Provinz – Immer 

nur Platz 1“ (25 Mal; 12%) und die Job- und Bildungsmessen mit 22 Kreuzen (10%). 

Unter Sonstiges sind in Abbildung 22 das Global Forum, die Professorentreffen, die 

Studentenexkursionen und die „Medienreise in die Region der Weltmarktführer“ zu-

Bekannte Marketingmaßnahmen  
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sammengefasst. Insgesamt wurden alle Antwortmöglichkeiten mindestens einmal an-

gekreuzt.  

Am Ende des Fragebogens hatten die Befragungsteilnehmer die Möglichkeit Wünsche 

für das zukünftige Marketing der Region Heilbronn-Franken zu äußern sowie Anmer-

kungen, Lob oder Kritik anzugeben. Im Anhang K findet sich eine vollständige Auflis-

tung der Antworten. Hier ist eine Auswahl der gegebenen Antworten zu lesen: 

„Unterstützendes Informationskit für die Firmen, mehr Transparenz für die breite Öf-

fentlichkeit regional. Jedoch auch überregional, v. a. für den Hohenlohekreis (kennt 

über die Grenzen Stuttgarts kaum einer).“ 

„Dass die vielen unterschiedlichen Organisationen innerhalb der Region an einem 

Strang ziehen – und zwar in eine gemeinsame Richtung.“ 

„Ich würde mir wünschen, dass auch kleinere Firmen bei den Marketingaktivitäten 

berücksichtigt werden.“ 

„Unterstützung bei der Vermarktung in Richtung Arbeitsmarkt von Führungs- und 

Nachwuchskräften auch außerhalb der Region.“ 

 

6.2.3 Interpretation und Zusammenfassung der Ergebn isse 

Angesichts der allgemeinen Informationsüberüberlastung, vor allem durch Spam-E-

Mails, kann die Rücklaufquote von 15 Prozent bei einer schriftlich durchgeführten Be-

fragung als relativ gutes Ergebnis angesehen werden. Insgesamt haben 67 Personen, 

die in einem Unternehmen mit Hauptsitz in der Region Heilbronn-Franken beschäftigt 

sind, an der Befragung zur Wahrnehmung der Regionalmarke „Heilbronn-Franken – 

Region der Weltmarktführer“ und Bewertung der Marketingmaßnahmen der WHF teil-

genommen. Die Fragenauswahl des Fragebogens wurde unter der Annahme erstellt, 

dass alle potentiellen Befragten die Marke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarkt-

führer“ kennen, da sie bereits durch diverse Aktivitäten mit der WHF in Kontakt stan-

den. Diese Annahme ist für alle beantworteten Fragebögen zutreffend. Keiner der Be-

fragungsteilnehmer äußerte Kritik in diese Richtung. Unter dieser Annahme wurde au-

ßerdem die Hypothese *Die Unternehmer der Region können sich mit der Regi o-

nalmarke „ Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer “ identifizieren + er-

stellt. Diese Hypothese kann für die Teilgruppe der befragten Unternehmer bestätigt 

werden. 77 Prozent der Probanden können sich mit der Regionalmarke identifizieren. 

Interessant ist, dass die Frage nach der Notwendigkeit einer gemeinsamen Dachmarke 

für die Region eine ähnlich hohe Zustimmung erfährt. 72 Prozent der Befragten befür-
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worten ein Dachmarkenkonzept und waren dazu bereit umfangreiche Statements für 

die Begründung ihrer Wahl abzugeben (Anhang J). Die Analyse dieser Statements gibt 

Grund zur Annahme, dass die Unternehmer vor allem für die Fachkräftegewinnung 

angesichts des Fachkräftemangels eine einheitliche, starke Dachmarke als klaren Vor-

teil für die Region Heilbronn-Franken sehen. Die Bestrebungen zur Implementierung 

einer Dachmarke für die Region sollten weiter vorangetrieben werden, um den Auftritt 

nach außen zu vereinheitlichen und gemeinsame Stärken zu präsentieren. Außerdem 

wird deutlich, dass viele der befragten Unternehmer der Meinung sind, dass die über-

regionale Bekanntheit nur erhöht werden kann, wenn dahinter eine starke Dachmarke 

steht, die die innerregionalen Aktivitäten bündelt und nach außen kommuniziert. Die 

These »“Die Unternehmer befürworten ein gemeinsames Dachm arkenkonzept für 

die Region Heilbronn-Franken.“«  bestätigt sich.  

Gleichzeitig zeigt sich, dass die Umsetzung des Dachmarkenkonzepts innerhalb der 

Region auf erhebliche Schwierigkeiten stößt. Die Mehrheit der Unternehmer sieht die 

Region Heilbronn-Franken nicht als geographische sowie gefühlte Einheit. Dafür wer-

den hauptsächlich die relativ kurze Dauer seit Gründung der Region und schwer über-

windbare Stadt- und Landkreisgrenzen verantwortlich gemacht. Außerdem erschwert 

die Größe der Region eine klare Identifikation mit dem deklarierten Oberzentrum Heil-

bronn. Randgebiete Heilbronn-Frankens orientieren sich eher an großen Städten au-

ßerhalb der Region, da die Entfernungen geringer sind (Main-Tauber-Kreis und die 

Nähe zu Würzburg). Dieses Ergebnis bestätigt die Annahme »Die Unternehmer se-

hen ein Problem in der innerlichen Uneinigkeit und Vielfalt der Region« . Dieses 

Problem äußert sich vor allem in der operativen Arbeit. Durch die vielen unterschiedli-

chen Interessen in der Region gestalten sich die Abstimmung und Umsetzung gemein-

samer Marketingmaßnahmen schwierig.  

Trotz des bereits bestehenden Kontakts mit der WHF begegnen die Unternehmer dem 

Weltmarktführerthema in ihrem beruflichen Alltag eher wenig. Eine geringe Anzahl 

verwendet den Titel „Weltmarktführer“ zwar für ihre unternehmenseigenen Werbemaß-

nahmen, aber die Mehrheit verzichtet auf diesen Zusatz, auch wenn sie in der regiona-

len Ausgabe des Weltmarktführerlexikons als solcher gelistet sind und somit Zugang 

zu entsprechend aufbereiteten Logos seitens der WHF hätten. Auch im privaten Alltag 

finden Begegnungen mit dem Weltmarktführerthema wenig statt.  

Beruhend auf den statistischen Auswertungen sind die Jahre 2008, 2010 und 2011, die 

drei Jahre, in denen die meisten befragten Unternehmer auf die Regionalmarke „Heil-

bronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ zum ersten Mal aufmerksam geworden 

sind. 15 Prozent kennen die Regionalmarke seit dem Jahr 2008. Dies kann mit der 
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Stallwächterparty in Berlin in Zusammenhang gebracht werden. Dies war die erste 

Veranstaltung mit dem Weltmarktführerthema, die eine hohe Aufmerksamkeit in den 

Medien erzeugte. Die Mehrheit (43 Prozent) kennt die Marke seit 2010. Dies lässt sich 

darauf beziehen, dass in diesem Jahr das „Strategietreffen der Weltmarktführer“ zum 

wiederholten Male stattfand. Außerdem wurde das Thema erneut in den Medien popu-

lär und in diversen Serien verarbeitet, wobei auch immer wieder die Wirtschaftsregion 

Heilbronn-Franken mit ihren Weltmarktführern Erwähnung fand (Anhang C). Im Jahr 

2011 erreichte die Bekanntheit der Marke einen weiteren Schub, ausgelöst durch den 

„1. Deutschen Kongress der Weltmarktführer“ im Januar. Auch diese Veranstaltung 

erreichte eine hohe Medienresonanz. 26 Prozent nehmen die Marke seit diesem Zeit-

punkt wahr. Diese Tendenzen werden anhand des Ergebnisses von der Frage nach 

der Bekanntheit der Marketingmaßnahmen/-veranstaltungen bestätigt. Der „1. Deut-

sche Kongress der Weltmarktführer“ mit 49 Nennungen, das „Strategietreffen der 

Weltmarktführer“ (47 Nennungen) und die Stallwächterparty 2008 in Berlin (40 Nen-

nungen) werden mit Abstand am häufigsten angegeben.    

Defizite werden in der Einzigartigkeit und Unverwechselbarkeit des Markenauftritts 

sichtbar. Die Mehrheit der Befragungsteilnehmer ist zwar der Meinung, dass sich das 

Markenbild gut von anderen Konkurrenzregionen abhebt. Aber das Ergebnis von 62 

Prozent verdeutlicht, dass optische Verbesserungen des aktuellen Auftritts, die die 

Unverwechselbarkeit der Regionalmarke fördern, weiterhin notwendig sind. Gefestigt 

wird diese Annahme durch die Bewertung der angenommenen Außenwirkung der Re-

gionalmarke mit der Note „ausreichend“. Ein erster Schritt in diese Richtung ist die 

Neugestaltung des Markenbildes und die neue Ausrichtung der Kommunikation mit 

dem neuen Slogan „Region der Weltmarktführer“ in der sogenannten Schaufenster-

Kampagne.   

Eine Vielzahl der Probanden wurde erst durch Zeitungsartikel oder Ähnliches auf die 

Regionalmarke aufmerksam, nämlich 22 Prozent. Dennoch wird die generelle Medien-

präsenz der Regionalmarke im Durchschnitt mit der Note „befriedigend“ bewertet. Die 

öffentlich wirksamen Aktivitäten der WHF sollten dementsprechend weiter ausgebaut 

werden, um präsenter in den regionalen Medien zu sein. 

Bei der Frage, ob die Unternehmer die betriebenen Marketingaktivitäten als häufig ge-

nug ansehen, vergaben 29 Prozent die Note „gut“. Insgesamt ergibt sich aber die 

Durchschnittsnote „befriedigend“ (3,37). Auch die Bewertung der Anzahl der Events 

fällt ähnlich aus. Obwohl 36 Prozent die Note „gut“ vergeben, liegt der bewertete 

Durchschnitt bei 2,90. Damit kann die Hypothese »Die Region Heilbronn-Franken 

wird nach außen hin gut genug vermarktet und die An zahl der stattfindenden 
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Events ist ausreichend«  verworfen werden. Vielmehr wird deutlich, dass an dieser 

Stelle erhöhter Handlungsbedarf vorherrscht. Besonders in Bezug auf die wahrge-

nommenen Marketingaktivitäten wird ein Handlungsbedarf sichtbar. Dies gilt vor allem 

für außerregionale Marketingaktionen. So lautet ein Statement: „Nur Fernsehwerbung 

kann wohl die Wahrnehmung erhöhen, ähnlich zur Baden-Württemberg-Werbung »Wir 

können alles außer Hochdeutsch«.“ Solche Fernsehwerbungen sind für regionale Mar-

ketinginitiativen aufgrund des geringeren Budgets allerdings kaum möglich.  

Abschließend hatten die Unternehmer die Möglichkeit ihre persönlichen Wünsche für 

das zukünftige Marketing der Region Heilbronn-Franken zu äußern. Eine Analyse die-

ser Statements verdeutlicht zum einen, dass kleinere Firmen in der Region, die keine 

Weltmarkführer sind, sich mehr Unterstützung und Berücksichtigung bei den Marke-

tingaktivitäten wünschen und dass Unterstützung für gemeinsame Marketingmaßnah-

men gefordert wird, zum Beispiel in Form eines gemeinsamen Kommunikationspakets 

für die Unternehmen. Bestrebungen in diese Richtung werden aktuell von der WHF 

geführt, so ist ein einheitliches Willkommenspaket für neue Mitarbeiter der Firmen in 

Planung.  

Diese Untersuchung dient dazu die Wahrnehmung der Regionalmarke „Heilbronn-

Franken – Region der Weltmarktführer“ festzustellen und zu prüfen inwieweit die aktu-

ellen Marketingmaßnahmen der WHF eine positive Wahrnehmung der Regionalmarke 

bereits gefördert haben. Die Überprüfung der Ergebnisse in Bezug auf die Wirksamkeit 

der Maßnahmen erfolgt in Kapitel 7. Zur Wahrnehmung der Regionalmarke durch die 

Unternehmer lässt sich folgendes feststellen: Die befragten Unternehmen nehmen 

mehrheitlich die Marke als positiv wahr. Die Marke ist allen Befragten bekannt, die 

Mehrheit kann sich mit der Marke identifizieren und unterstützt die Aktivitäten der WHF. 

Anmerkungen wie „Lob!!! Sehr engagiert und kreativ!“, „Der Zusammenhalt und der 

offene Umgang miteinander ist sehr positiv, auch zu nehmen auf die Events.“ oder „Die 

Idee für diese Aktion finde ich hervorragend. Bitte führen Sie das fort. Großes Lob an 

dieser Stelle.“ verdeutlichen diese positive Tendenz. Defizite werden in der empfunde-

nen Einheit der Region sichtbar. Hier sollten Aktivitäten zur Steigerung des Zusam-

mengehörigkeitsgefühls eingesetzt werden. Insgesamt wird deutlich, dass eine Erhö-

hung der generellen Marketingtätigkeiten gewünscht wird. Die Bewertungen der Au-

ßenwahrnehmung der Marke, der Medienpräsenz und der Häufigkeit der Veranstaltun-

gen liegen im Bereich „befriedigend“. Auch hier liegt deutliches Steigerungspotential.        

 

�  
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6.3 Auswertung und Analyse der Befragung unter den Bürgern der 

Region Heilbronn-Franken  

Nachdem die deskriptiven Ergebnisse der Unternehmererhebung dargestellt und inter-

pretiert wurden, beschäftigt sich das folgende Kapitel dieser Arbeit mit der Analyse der 

Befragung der Bürger der Region Heilbronn-Franken in Bezug auf ihre Wahrnehmung 

der Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“.  

Insgesamt haben 155 Probanden an der Umfrage teilgenommen. Alle ausgefüllten 

Fragebögen werden in die Auswertung miteinbezogen.   

 

6.3.1 Demographische Merkmale der Stichprobe 

Aus den persönlichen Angaben zur Person ergeben sich folgende demographische 

Merkmale: 

Die Mehrzahl der Befragungsteilnehmer ist weiblich (82), 66 sind männlich. Die Alters-

verteilung der Probanden zeigt folgendes Bild: 3% sind unter 18 Jahre alt, die 18- bis 

24-Jährigen nehmen den größten Anteil von 24% ein, 17% sind 25 bis 30 Jahre alt, die 

Personen von 31 bis 40 Jahre stellen 12%, 20% sind zwischen 41 und 50 Jahre alt und 

16% zwischen 51 und 60 Jahren. 7% sind 61 bis 70 Jahre alt und nur 1% ist älter als 

80 Jahre. In der Altersgruppe 71 bis 80 wurde keine Person befragt. Außerdem sind 25 

Personen in der Stadt Heilbronn wohnhaft und 45 im Landkreis Heilbronn. 17 Proban-

den stammen aus dem Hohenlohekreis, 30 aus dem Main-Tauber-Kreis und 22 aus 

dem Landkreis Schwäbisch Hall. Die meisten von ihnen (68) haben das Gymnasium 

besucht, 43  Befragte haben einen Realschulabschluss und 28 waren auf der Haupt- 

oder Volksschule. 16 Teilnehmer machten hierzu keine Angaben. Die Ergebnisse zur 

Berufssituation ergeben sich wie folgt: Die Mehrheit (49%) befindet sich in einem An-

gestelltenverhältnis, 17 % sind selbstständig, 10% sind Arbeiter und 13% sind Schüler 

oder Studenten. 8% der Probanden kreuzten die Antwortmöglichkeit „sonstiges“ an und 

3% sind Rentner.  

 

6.3.2 Deskriptive Auswertung 

Im Anschluss an die Darstellung der demographischen Daten, wird in den folgenden 

Kapiteln die Auswertung der deskriptiven Statistiken vorgenommen. Dabei wird die 

Auswertung anhand der Reihenfolge der gestellten Fragebögen durchgeführt. Thema-

tisch zusammenhängende Fragen werden zu Fragegruppen zusammengefasst.      
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Abb. 23 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

6.3.2.1 Fragen zur Region Heilbronn-Franken 

Alle Fragen in dieser Gruppe beziehen sich auf die Region Heilbronn-Franken und sind 

in einer sechsstufigen Rating-Skala zu bewerten. Es handelt sich bei der Skalierung 

um Schulnoten (1-6). Probanden, die zu einer oder mehreren Fragen keinen Bezug 

oder keine Meinung haben, können die Antwortmöglichkeit „keine Angabe“ verwenden. 

Die erste Frage ist eine sogenannte Einleitungsfrage. Da der Proband zu Beginn eine 

Eingewöhnungsphase benötigt, sollten entscheidende Fragen nicht zu Anfang gestellt 

werden, sondern erst im zweiten Drittel des Fragebogens.184  

 

Frage 1: Wie beurteilen Sie spontan die Lebensquali tät in Heilbronn-Franken? 

86 Befragte benoten die Lebensqualität in Heilbronn-Franken spontan mit der Note 

„gut“. 31 beurteilen die Lebensqualität eher als „befriedigend“ und 18 Probanden emp-

finden die Lebensqualität als „sehr gut“. Die übrigen Angaben beziehen sich auf die 

Antwortmöglichkeiten „ausreichend“, „mangelhaft“ und „keine Angabe“. Insgesamt 

ergibt sich eine Durchschnittsnote von 2,29. 

 

     

        

 

 

 

 

 

 

 

Die folgenden Fragen beziehen sich alle auf die Zufriedenheit der Befragungsteilneh-

mer mit den verschiedenen Lebensbereichen in der Region Heilbronn-Franken. Die 

Fragen sind in drei Hauptblöcke gegliedert: Allgemein, Ökonomie und Identität. Der 

allgemeine Bereich wird anhand von drei Items gemessen, der ökonomische Bereich 

an sieben Items und der Bereich Identität an vier Items.  

���������������������������������������� �������������������
�8' �
��������������� �;��!"##0$%�&���/'��

Lebensqualität  

 

n = 155 
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Abb. 24 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

…allgemein (Frage 2 bis 4) 

 In diesem ersten Block sind die Items „Freizeitbereich, „Kulturangebote“ und „Lebens-

gefühl“ zur Bewertung vorgesehen. In Abbildung 24 ist deutlich zu erkennen, dass die 

Mehrheit der Nennungen im Bereich der Note „gut“ liegt, gefolgt von den Nennungen 

der Note „befriedigend“. Die einzelnen Bereiche erzielen folgende Durchschnittsnoten: 

Der Freizeitbereich erhält den Mittelwert 2,60, die Kulturangebote in der Region wer-

den im Durchschnitt mit der Note 2,64 bewertet und das Lebensgefühl in Heilbronn-

Franken erlangt das beste Ergebnis mit dem Wert 2,33. Insgesamt wird der allgemeine 

Lebensbereich in der Region Heilbronn-Franken mit der Note 2,51 bewertet.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

…im ökonomischen Bereich (Frage 5 bis 11)  

Der zweite Block setzt sich aus folgenden Items zusammen: „Angebot an Arbeitsplät-

zen“, „Angebot an Ausbildungsplätzen“, „Möglichkeit zum Bauen und Wohnen“, „Ein-

kaufsmöglichkeiten“, „Gastronomie“, „Attraktivität für Touristen“ und „Regionales Mar-

keting“. Aus Gründen der Übersichtlichkeit werden die Ergebnisse in drei Abbildungen 

dargestellt, wobei der Bereich „Regionales Marketing“ einzeln abgebildet wird.  

Das Item „Angebot an Arbeitsplätzen“ erhält einen Notendurchschnitt von 2,40, das 

Item „Angebot an Ausbildungsplätzen“ wird im Durchschnitt mit 2,36 bewertet und 

„Bauen und Wohnen“ erhält den Durchschnittswert von 2,39.  

 

 

Zufriedenheit im allgemeinen Lebensbereich  

 

n = 155 
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Abb. 25 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

Abb. 26 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

In der nächsten zusammengefassten Gruppe der Items erhält das Item „Gastronomie“ 

mit der Durchschnittsnote 2,40 die beste Bewertung. Das Item „Einkaufsmöglichkeiten“ 

erhält den Durchschnittswert 2,63 und das Item „Attraktivität für Touristen“ den Wert 

2,99 (siehe Abbildung 26). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Das Item „Regionales Marketing“ erhält in dem ökonomischen Bereich die negativste 

Bewertung mit einer Durchschnittsnote von 3,04. Nennungen im Bereich der Note 

„sehr gut“ sind gar nicht vorhanden. Am häufigsten wurden die Noten „gut“ (44 Nen-

nungen) und die Note „befriedigend“ (53 Nennungen) genannt. Eine relativ hohe An-

zahl von Probanden machte keine Angabe (26). Der ökonomische Bereich wird im 

Durchschnitt insgesamt mit der Note 2,60 bewertet.  

Zufriedenheit im ökonomischen Lebensbereich 2  

Zufriedenheit im ökonomischen Lebensbereich 1  

 

n = 155 

n = 155 
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Abb. 27 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

Abb. 28 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

…im Bereich Identität (Frage 12 bis 15) 

Der letzte Item-Block setzt sich aus „Zusammengehörigkeitsgefühl“, „Identifikation“, 

„Kooperation zwischen Städten und Kreisen“ und „Weiterempfehlung als Wohnort“ zu-

sammen. Die Items sind auch zusammengefasst in Abbildung 27 dargestellt. In dieser 

Reihenfolge erhalten die einzelnen Items folgende Durchschnittsnoten: 3,04, 2,79, 2,98 

und 2,14. Somit liegt nur das Item „Weiterempfehlung als Wohnort“ im Bereich der No-

te „gut“. Alle anderen Items werden mit der Note „befriedigend“ bewertet. Die Zufrie-

denheit im Bereich Identität wird im Durchschnitt mit der Note 2,74 angegeben.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zufriedenheit im Bereich Identität  

Regionales Marketing  
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Abb. 29 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

6.3.2.2 Fragen zu der Regionalmarke und den Marketi ngmaßnahmen 

Frage 16: Kennen Sie die Marke „Heilbronn-Franken –  Region der 

Weltmarktführer“? 

Die Anzahl der Nennungen verdeutlicht, dass die Bekanntheit der Regionalmarke bei 

den befragten Bürgern noch nicht sehr hoch ist. 73 Probanden beantworteten diese 

Frage mit „ja“ und 69 gaben an, dass sie die Marke nicht kennen. 13 Befragte wollten 

sich hierzu gar nicht äußern und wählten die Antwortmöglichkeit „keine Angabe“ (Ab-

bildung 29).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frage 17: Wenn ja, durch was sind Sie zum ersten Ma l auf die Regionalmarke 

„Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer auf merksam geworden? 

Da 73 befragte Personen Frage 15 bejahten, müsste Frage 17 insgesamt 73 Nennun-

gen erzielen und dies ist auch der Fall. Die Maßnahmen herauszufiltern, die die Auf-

merksamkeit der Probanden erregten, ist ein wichtiger Punkt, um weitere Handlungs-

möglichkeiten für zukünftige Marketingmaßnahmen abzuleiten. Abbildung 30 zeigt, 

dass Artikel in Zeitungen etc. mit 65% die meiste Aufmerksamkeit auf die Regional-

marke gelenkt haben. 22% der Befragten haben gezielte Werbekampagnen der WHF 

in Erinnerung behalten und 11% sind konkret durch den „1. Deutschen Kongress der 

Weltmarktführer“ auf die Regionalmarke aufmerksam geworden. Die Stallwächterparty 

in Berlin 2008 war nur für 1% das auschlaggebende Ereignis.  

 

 

Bekanntheit der Regionalmarke  

 

n = 155 
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Abb. 30 : Angaben in Prozent, eigene Darstellung. 

Abb. 31 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frage 18: Identifizieren Sie sich mit der Regionalm arke „Heilbronn-Franken – 

Region der Weltmarktführer?   

Das Ergebnis mit einem Mittelwert von 3,24 zeigt, dass die Identifikation mit der Marke 

bei den befragten Bürgern noch nicht sehr hoch ist. Da dieser Mittelwert dennoch im 

positiven Bereich der Ratingskala liegt, ist eine Tendenz in diese Richtung erkennbar. 

Insgesamt liegen 47% der Antworten in dem positiven Bereich der Skala. Für zukünfti-

ge Marketingaktion ist dies ein wichtiger Hinweis, um auch die innere Zielgruppe der 

Bürger zu erreichen und sie für die Marke zu gewinnen.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identifikation mit der Marke und Bewusstsein der We ltmarktführer  

Aufmerksamkeitserreger der Marke  
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Abb. 32 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

Frage 19: Ist Ihnen bewusst, dass Sie in der Region  in Deutschland leben, in der 

die Dichte an weltmarktführenden Unternehmen am höc hsten ist? 

31 Probanden geben an, dass sie sich „sehr“ bewusst sind, dass sie in der Region le-

ben, in der die höchste Dichte an Weltmarktführern vorzufinden ist. Insgesamt ergibt 

sich ein Durchschnittswert von 2,64. Womit auch dieses Ergebnis, wie das vorherige 

im positiven Antwortbereich anzusiedeln ist. Hier liegen 65% der Antworten im positi-

ven Bereich der Skala (Abbildung 31). 

 

Frage 20: Sind Sie der Meinung, dass Ihre Region si ch als „Region der Welt-

marktführer“ nach außen präsentieren sollte? 

Ein Großteil der Befragten (47) gab die Antwort „stimme völlig zu“, weitere 40 Proban-

den wählten die Antwortmöglichkeit „2“, welche die Antwortdimension „stimme eher zu“ 

repräsentiert. Der Durchschnittswert liegt bei dieser Frage bei 2,09. Dies verleiht der 

Außenpräsentation als „Region der Weltmarktführer“ mit 74% der Antworten im positi-

ven Bereich eine hohe Zustimmung.      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frage 21: Sind Sie der Meinung, dass die Region Hei lbronn-Franken ausreichend 

vermarktet wird? 

47 Befragte wählten die „3“ in der Rating-Skala aus. Ein Großteil der restlichen Befrag-

ten kreuzte die „2“ (25) und die „4“ (27) an. So dass sich der mittlere Wert bei 3,24 fin-

det. Rund 50% der Befragten tendieren zu dem Bereich der Zustimmung.  

Präsentation als Region der Weltmarktführer  
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Abb. 33 : Absolute Angaben, eigene Darstellung. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frage 22: Sind Sie der Meinung, dass ausreichend Ve ranstaltungen stattfinden, 

um Ihre Region zu vermarkten?   

Wie in Abbildung 33 zu sehen haben 46 Probanden sich für die „3“ auf der Rating-

Skala entschieden. Es ergibt sich ein Mittelwert von 3,22 mit 49% der Nennungen im 

positiven Bereich der Skala. Die Abbildung verdeutlicht, dass die Antworten bei Frage 

21 und 22 sehr ähnlich ausfallen. Außerdem ist eine relativ hohe Anzahl der Antwort-

möglichkeit „keine Angabe“ bei beiden Fragen vorzufinden. 

 

Frage 23: Was wünschen Sie sich für die zukünftige Vermarktung Ihrer Region 

Heilbronn-Franken? 

Bei dieser Frage handelt es sich um eine offene Frage. Die Probanden wurden ab-

schließend gebeten ein kurzes Statement abzugeben. Dabei kommt zum Ausdruck, 

dass sich die Bürger vor allem mehr Veranstaltungen und Marketingaktivitäten wün-

schen. Hier einige beispielhafte Aussagen der befragten Bürger: 

�  „Bekanntheit außerhalb der Region erhöhen und Vorzüge kommunizieren.“ 

�  „Bessere Vernetzung der Angebote.“ 

�  „Dass es so bleibt.“ 

�  „Interaktive Angebote (Technik zum Anfassen).“ 

�  „Konsequente Arbeitsprogramme, aber auch für jeden verständlich.“ 

�  „Kreative Ideen. Nicht immer nur Platzhirsche.“ 

�  „Mehr Festivals. Weinfeste.“ 

�  „Mehr Bewusstsein der Arbeitnehmer. Internationale Präsenz.“ 

Vermarktung der Region und Häufigkeit der Events  
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6.3.3 Interpretation und Zusammenfassung der Ergebn isse 

Im folgenden Abschnitt werden die wichtigsten Ergebnisse der Umfrage zusammenge-

fasst und zur näheren Betrachtung auf mögliche Zusammenhänge anhand von Kreuz-

tabellen untersucht.  

Die meisten Bewohner der Region Heilbronn-Franken bewerten die Lebensqualität in 

der Region mit „gut“. Das deutet daraufhin, dass sie die Region mit mehrheitlich positi-

ven Assoziationen verbinden und bildet außerdem eine solide Grundlage für regionale 

Markenbildungsaktivitäten. Auch der ökonomische und allgemeine Lebensbereich fällt 

unter diesen Aspekt. Auch mit diesen Bereichen sind die Befragten im Durchschnitt 

„gut“ zufrieden. Allerdings fällt die Tendenz an dieser Stelle negativer aus, als bei der 

allgemeinen Lebensqualität. Die These »Die Bürger sind mit den Lebensbereichen 

allgemein und im ökonomischen Bereich in der Region  Heilbronn-Franken zu-

frieden«  lässt sich demnach in ihrer Tendenz bestätigen. Die befragten Bürger sind 

„gut“ zufrieden.  

Überwiegend richten sich die Marketingmaßnahmen der WHF an die Wirtschaft in der 

Region. Vor allem Unternehmer Heilbronn-Frankens sollen laut den formulierten Zielen 

als Multiplikatoren gewonnen werden. Dementsprechend sind die meisten Veranstal-

tungen wie der „1. Deutsche Kongress der Weltmarktführer“ und das „Strategietreffen 

der Weltmarktführer“ an die regional ansässigen Unternehmen gerichtet und finden 

dort auch guten Zuspruch. Die Bürger nehmen diese Aktivitäten allenfalls in den Zei-

tungen wahr. Dies bestätigt sich durch das Ergebnis, dass 65 Prozent der Befragten 

die Regionalmarke aus Artikeln in der Zeitung kennen. Veranstaltungen, die sich an die 

Bürger richten, sind dagegen nicht mehr vorhanden. Die Analyse der geäußerten Wün-

sche für das zukünftige Marketing zeigt, dass sich die Befragungsteilnehmer mehr 

Veranstaltungen wünschen, die sich zusätzlich an Einwohner richten. So ist es nicht 

überraschend, dass das regionale Marketing im Bereich der Zufriedenheit als insge-

samt „befriedigend“ beurteilt wird.  

78 Prozent der befragten Unternehmer empfinden die Region Heilbronn-Franken nicht 

als Einheit. Hauptsächlich wird dies den starken Stadt- und Landkreisgrenzen zuge-

schrieben, die vor allem im öffentlichen Personennahverkehr sichtbar werden. Zusätz-

lich ist die Region relativ jung und nicht historisch gewachsen. Dies verleitet zu der 

Annahme, dass auch die befragten Bürger Heilbronn-Frankens mit dem Zusammenge-

hörigkeitsgefühl in der Region unzufrieden sind. Allerdings ist diese These zu widerle-

gen. Im Bereich der Zufriedenheit bewerten die Bürger das Zusammengehörigkeitsge-

fühl mit „befriedigend“, auf der Ratingskala also eher tendenziell in Richtung zufrieden. 

Natürlich ist hier erhebliches Steigerungspotential nach oben, aber die These »Die 
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Bürger sind mit dem Zusammengehörigkeitsgefühl inne rhalb der Region Heil-

bronn-Franken unzufrieden« , lässt sich so nicht bestätigen.  

Im Gegensatz zu den Unternehmern, die unter der Annahme befragt wurden, dass die  

Regionalmarke bereits bekannt ist, kennt fast die Hälfte (45 Prozent) der befragten 

Bürger die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ nicht. 

Weitere acht Prozent wollten hierzu keine Angaben machen, was darauf schließen 

lässt, dass auch sie die Regionalmarke nicht kennen. Die Hypothese »Die Regional-

marke „ Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer “ ist den Bürgern an 

sich nicht bekannt«   ist zwar für mehr als die Hälfte der Befragten zutreffend, kann 

aber nicht bestätigt werden, da dennoch 47 Prozent die Marke kennen. Eine Marke gilt 

rechtlich als bekannt, wenn sie einen Bekanntheitsgrad von mindestens 30 Prozent 

besitzt.185 Persil, Milka und Maggi gehören zu den in Deutschland bekanntesten Mar-

ken mit Bekanntheitswerten nahe an 100 Prozent.186 Vergleichswerte von anderen Re-

gionalmarken liegen nicht vor. So wird angenommen, dass die Regionalmarke „Heil-

bronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ aus gesetzlicher Sicht als „bekannt“ bei 

den Einwohnern der Region angesehen werden kann. Allerdings aber Steigerungspo-

tential in der Bekanntheit besitzt.   

Es ist davon auszugehen, dass Regionalmarken aufgrund der oft geringen Budgets 

weniger Werbemaßnahmen einsetzen und dementsprechend nicht so präsent im Be-

wusstsein der Verbraucher verankert sind wie konsumorientierte Marken. Deswegen 

kann der bisher erreichte Bekanntheitsgrad der Regionalmarke Heilbronn-Frankens als 

zufriedenstellend angesehen werden. Dennoch besteht weiterer Handlungsbedarf sei-

tens der WHF, um die Bekanntheit der Marke bei den Einwohnern weiter zu erhöhen. 

Außerdem gilt zu beachten, dass bei der Erhebung die passive Markenbekanntheit 

(Brand Recognition) ermittelt wurde. Diese wurde durch die Kombination der Frage 

„Kennen Sie die Regionalmarke ‚Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer‘?“ 

und die Vorlage einer Gedächtnisstütze in Form des Markenlogos ermittelt. Da es sich 

dabei um ein Wiedererkennungsverfahren handelt, ist anzunehmen, dass die Befrag-

ten eher meinen die gezeigte Marke zu kennen, als es tatsächlich der Fall ist. Dieser 

Effekt wird als „Overclaiming“ bezeichnet.187              

74 von 155 Befragten, also fast die Hälfte, ist sich dessen bewusst, dass in der Region 

eine hohe Dichte von weltmarktführenden Unternehmen vorhanden ist. Auch von de-
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nen, die die Regionalmarke nicht kennen, war es wichtig zu erfahren, ob sie sich mit 

einem Markenauftritt als „Region der Weltmarktführer“ identifizieren können. 47 Befrag-

te (30 Prozent) machten bei dieser Frage keine Angabe. Das zeigt eine hohe Unsi-

cherheit bei der Beantwortung dieser Frage. 66 Prozent der übrigen Befragten setzten 

ihre Antworten in den positiven Bereich (1-3) der Rating-Skala, wobei der Mittelwert 

dennoch bei 3,24 liegt. Die Identifikation mit der Marke ist dementsprechend eher 

schwach anzusehen. Die These »Die Bürger identifizieren sich nicht mit der Regi-

onalmarke „ Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer “«  ist also weder zu 

bestätigen noch abzulehnen. Interessant an dieser Stelle ist, dass 114 Befragte bei der 

Frage danach, ob sie der Meinung sind, dass sich die Region als „Region der Welt-

marktführer“ nach außen präsentieren sollte, ihre Antworten in den positiven Bereich 

der Ratingskala setzten. 47 Befragungsteilnehmer gaben sogar „stimme völlig zu“ an. 

Das führt zu der Annahme, dass die Identifikation mit der Marke aufgrund von fehlen-

den Berührungspunkten mit ihr relativ schwach ausfällt, die befragten Bürger aber 

dennoch mit dem Bewusstsein der hohen Weltmarktführerdichte, eine Präsentation als 

„Region der Weltmarktführer“ befürworten (74 Prozent). Womit sich die These »Die 

Einwohner sind der Meinung, dass sich die Region He ilbronn-Franken als „Regi-

on der Weltmarktführer“ nach außen präsentieren sol lte« bestätigen lässt.  

Neben der Schwerpunktaktivität eines überregionalen und internationalen Standort-

marketings, setzt die WHF einen weiteren Schwerpunkt auf die Gewinnung von qualifi-

zierten Fachkräften. Dies findet vor allem Ausdruck in dem aufgebauten Hochschul-

netz, den jährlichen Professorentreffen und den Studentenexkursionen, in denen Stu-

denten von außerhalb die Möglichkeit bekommen Region und ansässige Unternehmen 

in einer Drei-Tages-Reise besser kennenzulernen. Diese Aktivitäten richten sich vor-

wiegend an einen überregionalen Adressatenkreis. Ziel der Fachkräfteaktivitäten soll 

aber auch die Bindung von vor Ort Studierenden an die Region und ihre Unternehmen 

sein. 16 von 18 befragten Schülern/Studenten kennen die Regionalmarke nicht. Das ist 

im Schnitt mehr als bei jeder anderen Berufsgruppe. Außerdem können sich sieben 

von den 18 Schülern/Studenten „gar nicht“ mit der Marke identifizieren. Mit einem Mit-

telwert von 4,46 auf der Ratingskala tendiert die Mehrheit dieser Gruppe zu einer 

schwachen bis gar nicht vorhandenen Identifikation mit der Regionalmarke. Dies ist 

innerhalb der Berufsgruppen das negativste Ergebnis. Dennoch ist die Zustimmung 

tendenziell bei der Frage, ob sich die Region nach außen als „Region der Weltmarkt-

führer“ präsentieren sollte, wie auch bei der gesamten Probandengruppe, eher vorhan-

den. Dieses Ergebnis zeigt, dass die befragten Studenten und Schüler noch nicht von 

den Marketingmaßnahmen der WHF erfasst sind. Es zeigt aber auch, dass in Bezug 
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auf eine Steigerung der Identifikation mit der Regionalmarke dennoch Bindungspoten-

tiale vorhanden sind.     

Insgesamt lässt sich erkennen, dass die befragten Bürger sich mehr Marketing für die 

Region Heilbronn-Franken wünschen und außerdem mehr Veranstaltungen in diesem 

Bereich sehen möchten. Die Umfrageergebnisse bewegen sich zwar auch bei dieser 

Frage im Bereich der Zustimmung, ergeben aber nur eine relativ schwache Zustim-

mung was die Häufigkeit von Veranstaltungen angeht.  

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die befragten Bürger Heilbronn-Frankens die 

Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ nur zum Teil tat-

sächlich auch als solche wahrnehmen. Nur ca. die Hälfte aller Befragten gibt an die 

Regionalmarke zu kennen. Trotzdem wird deutlich, dass die Marke Potential hat auch 

von einem größeren Teil der Bevölkerung anerkannt und unterstützt zu werden. Denn 

die Mehrheit spricht sich, trotz vorliegender Unbekanntheit der Marke bei einigen, dafür 

aus Heilbronn-Franken als die „Region der Weltmarktführer“ überregional zu vermark-

ten. Die Identifikation mit der Regionalmarke kann erhöht werden, wenn die Bevölke-

rung aktiv teilhaben kann und über Aktivitäten der WHF sowie anderer regionaler Or-

ganisationen informiert wird.  

 

6.4 Kritische Betrachtung der quantitativen Untersu chung 

Im Verlauf der quantitativen Untersuchung können sich verschieden Fehlerquellen und 

Unstimmigkeiten ergeben, die das Ergebnis verzerren oder beeinträchtigen können. 

Eine Ungenauigkeit, die bei Teilerhebungen auftreten kann, ist der Zufallsfehler. Er tritt 

auf, wenn die Stichprobe nicht repräsentativ für die Grundgesamtheit ist. In Folge des-

sen wird das Ergebnis verzerrt. Je größer der Umfang der Stichprobe ist, desto gerin-

ger wird das Risiko, dass der Fehler entsteht.188 Auch bei dieser empirischen Untersu-

chung ist von einer Teilerhebung auszugehen. Es bestand kein Zugriff auf die Kontakt-

daten aller Geschäftsführer und leitenden Angestellten aus dem Bereich Marketing, 

deren Unternehmen ihren Hauptsitz in der Region Heilbronn-Franken haben. Bei der 

Bürger-Befragung wurden vorbeikommende Passanten per Zufall ausgewählt, ohne 

Zeit und Ort genauer zu betrachten. Somit kann nicht von einer repräsentativen Befra-

gung der Unternehmer und der Bürger gesprochen werden. Ferner konnten nicht alle 

angeschriebenen Unternehmer zur Beantwortung des Fragebogens motiviert wer-

den.189 Somit ist anzunehmen, dass auch diese Untersuchung durch einen Zufallsfeh-
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ler beeinträchtigt wird. Jedoch kann diese Problematik vernachlässigt werden, da es 

bei dieser Untersuchung um die Erfassung von Meinungen geht, die die tendenzielle 

Stimmung der Probanden erfassen sollen. Dies ist mit den zurückerhaltenen Fragebö-

gen möglich. 

Eine weitere Fehlerquelle kann in der Auswahl der Grundgesamtheit liegen. Für die 

Befragung der Bürger lässt sich diese relativ leicht definieren. Alle Einwohner der Re-

gion Heilbronn-Franken bilden die Grundgesamtheit. Bei den Unternehmern setzt sich 

die Grundgesamtheit aus den Geschäftsführern und leitenden Angestellten zusammen, 

deren Unternehmen ihren Hauptsitz in Heilbronn-Franken haben. Die angeschriebene 

Probandengruppe besteht allerdings aus bereits vorhandenen Kontakten der WHF. So 

ist davon auszugehen, dass nicht alle Unternehmen erreicht werden konnten. Diese 

Vorgehensweise könnte Auslöser dafür sein, dass die Ergebnisse im Bereich der Iden-

tifikation mit der Marke und ihrer Bekanntheit eher positiv ausfallen. Da nur Probanden 

befragt wurden, die bereits in Kontakt mit der WHF stehen, ist es eher unwahrschein-

lich, dass eine Abneigung gegen die Regionalmarke geäußert wird.  

Außerdem können der Fragebogen (Frageformulierung, Frageposition, Effekt von Ant-

wortkategorien) und die Befragten selbst (soziale Erwünschtheit, Meinungslose) weite-

re Fehler hervorrufen.190 Bei den befragten Unternehmern ist die Anzahl der unbeant-

worteten Fragen sehr gering. Auch Meinungen wurden deutlich geäußert und Positio-

nen klar bezogen. Die befragten Bürger hingegen erwiesen sich relativ oft als mei-

nungslos. Bei einigen Fragen war die Zahl derjenigen, die „keine Angabe“ wählten, 

relativ hoch. Darüber hinaus bewegt sich eine Vielzahl an Antworten im mittleren Be-

reich der Rating-Skala, was das Deuten einer klaren Meinung erschwert.  

Die unterschiedliche Gestaltung der Fragebögen und die unterschiedlichen Fragen 

sind aufgrund der Besonderheiten der beiden Probandengruppen unumgänglich. Diese 

Anpassung ist notwendig, da Unternehmer und Bürger unterschiedliche Kenntnisse 

bezüglich der Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ ha-

ben. Dies führt aber auch gleichzeitig dazu, dass Zusammenhänge oder Unterschiede 

schwieriger erfasst werden können.           
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7. Betrachtung der Ergebnisse im Hinblick auf die W irksamkeit 

der aktuellen Marketingmaßnahmen 

Getreu dem alten Wahlspruch „Tue Gutes und rede darüber.“ (Walter Fischer, 1910-

1966) besitzt die Öffentlichkeitsarbeit im Bereich Marketing einen hohen Stellenwert. 

Jede Marketingmaßnahme, sei sie auch noch so gut geplant und durchdacht, verpufft 

in ihrer Wirkung, wenn sie in den Medien keine Beachtung findet. Auch die WHF ist 

darauf bedacht jede Marketingkampagne und jede Marketingveranstaltung pressewirk-

sam zu vermarkten. Dies beinhaltet den ständigen Kontakt mit Vertretern der regiona-

len und überregionalen Presse sowie dem Verfassen von eigenen Presseberichten. 

Besonderes bei den Bürgern der Region Heilbronn-Franken ist die Öffentlichkeitsarbeit 

von großer Bedeutung. Allein 65 Prozent derjenigen, die die Regionalmarke „Heil-

bronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ kennen, sind durch Artikel in Zeitungen 

auf die Marke aufmerksam geworden. Doch eine starke, medienwirksame Marke allein 

kann noch nichts verkaufen. Aber sie unterstützen nachhaltig die Wahrnehmung der 

Region bei den Zielpersonen. Vorausgesetzt die Marke wird von aussagekräftigen 

Marketingmaßnahmen unterstützt. Eine positive Wahrnehmungskette muss etabliert 

werden: „JA, diese Marke kenne ich. JA, diese Marke finde ich gut. JA, diese Marke 

möchte ich haben. JA, diese Marke hält was sie verspricht. […]. Ja, diese Marke emp-

fehle ich weiter.“191 

Marketingmaßnahmen der WHF, die im Rahmen des Themas „Weltmarktführer“ statt-

fanden und aktuell stattfinden, sind die Stallwächterparty 2008 in Berlin, die Plakatakti-

on „Langweilige Provinz. Immer nur Platz 1.“, das „Strategietreffen der Weltmarktfüh-

rer“ (findet im November zum sechsten Mal statt), die „Medienreise – Auf den Spuren 

der Weltmarktführer“ (bisher zwei Mal), der „1. Kongress der Deutschen Weltmarktfüh-

rer“, die Weltmarktführer-Lexika, die Imagekampagne mit der Versteigerung der Welt-

markführerballons sowie die Auszeichnung durch die Initiative „Deutschland – Land der 

Ideen“ und die Anzeigenkampagne 2011192 mit der neuen Schaufensterkonzeption 

„Region der Weltmarktführer“.       

 

7.1 Ergebnisse der Unternehmer-Befragung 

Unter Betrachtung der Ergebnisse der Unternehmer-Befragung im Hinblick auf die 

Wirksamkeit der aktuellen Marketingmaßnahmen, wird Folgendes deutlich: 77 Prozent 
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aller Befragten identifizieren sich mit der Regionalmarke. Das lässt darauf schließen, 

dass die an die innerregionale Zielgruppe Unternehmen gerichteten Marketingmaß-

nahmen diese Zielgruppe erreicht haben und anerkannt werden. Vor allem die „Strate-

gietreffen der Weltmarktführer“, die „Medienreise“ (in Zusammenarbeit mit regionalen 

Unternehmen) und der „1. Deutsche Kongress der Weltmarktführer“ richten sich an die 

Zielgruppe der Unternehmen. Dies zeigt sich auch im Umfrageergebnis, 31 Prozent der 

Probanden sind direkt durch Kampagnen oder Veranstaltungen der WHF auf die Regi-

onalmarke aufmerksam geworden. 23 Prozent allein durch die Strategietreffen und 22 

Prozent durch Berichterstattung in den Zeitungen. Das Medienecho (Anhang C) auf-

grund der Marketingveranstaltungen ist relativ hoch und verdeutlicht zusätzlich die ho-

he Wirksamkeit dieser Marketingmaßnahmen auf regionaler Ebene.  

Die befragten Unternehmer bewerten das Zusammengehörigkeitsgefühl in der Region 

negativ. 78 Prozent empfinden die Region nicht als Einheit. Dieses Ergebnis zeigt, 

dass Marketingmaßnahmen, die in diese Richtung zielen nicht ausreichend vorhanden 

sind. Das Einheitsgefühl wird als Defizit wahrgenommen. Es gilt zu klären inwieweit die 

WHF in diesem Bereich tätig werden kann. Aufgrund der Überschneidung mit anderen 

regionalen Initiativen wie dem Regionalverband Heilbronn-Franken kann sie teilweise 

nur als Impulsgeber für manche Interessen auftreten. Ein weiterer Adressat zur Erhö-

hung des Zusammengehörigkeitsgefühls sind die einzelnen Kommunen. Es gilt die 

Zusammenarbeit weiter auszubauen und die starken Stadt- und Landkreisgrenzen zu 

überwinden. Dazu könnte vor allem eine Verbesserung der Verbindung des öffentli-

chen Personennahverkehrs hilfreich sein. Der „Regionaltag“193 veranstaltet durch die 

Bürgerinitiative Pro Region Heilbronn-Franken e.V. an dem die WHF regelmäßig mit 

einem Stand vertreten ist, ist ein Schritt in die richtige Richtung.    

Generell wird deutlich, dass die Probanden sich mehr Marketingaktivitäten wünschen. 

Die Häufigkeit und Anzahl der stattfindenden Veranstaltungen bewerten sie eher als 

vollkommen ausreichend. Die Medienpräsenz und auch das Marketing an sich, sind 

hingegen mit Bewertungen im Bereich „befriedigend“ bis „ausreichend“ (in Schulnoten) 

zu verstärken. Vor allem die Außenwahrnehmung der Regionalmarke erhält mit einem 

Notendurchschnitt von 4,05 die negativste Bewertung. Aus Sicht der Unternehmer soll-

ten die Marketingmaßnahmen in diese Richtung verstärkt und ausgebaut werden. Ein 

Grund für diese negative Bewertung kann aber auch die geringe Wahrnehmung der 
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äußeren Aktivitäten der WHF seitens der Unternehmer sein. Die WHF ist auf Messen 

wie der Expo Real in München vertreten, schaltet regelmäßig Anzeigen in überregiona-

len Magazinen und pflegt Kooperationen mit Hochschulen, wo im Austausch Vorträge 

und Exkursionen stattfinden. Außerdem pflegt der Geschäftsführer Steffen Schoch 

intensiv persönliche Kontakte und hält Vorträge zum Thema Fachkräftegewinnung und 

zur Präsentation der Region Heilbronn-Franken, wie zum Beispiel auf der Veranstal-

tung „Was macht Südwestfalen aus? Mit einer starken Marke Fachkräfte gewinnen!“ 

des Vereins Wirtschaft für Südwestfalen e.V. in Arnsberg.  

Die Analyse der geäußerten Wünsche macht deutlich, dass die Unternehmer mehr 

überregionale Marketingmaßnahmen wünschen, die vor allem auf Fachkräfte- und 

Nachwuchsgewinnung und –werbung abzielen. Außerdem werden Aktivitäten gefor-

dert, die sich neben dem Weltmarktführerthema gleichzeitig auch an Unternehmen in 

der Region richten, die zwar erfolgreich aber nicht weltmarktführend sind. Diese fühlen 

sich durch die starke Fokussierung auf die Weltmarktführer zu wenig beachtet.                       

 

7.2 Ergebnisse der Bürger-Befragung 

Die Bürger der Region Heilbronn-Franken fühlen sich in ihrer Region wohl. Spontan 

bewerten sie die Lebensqualität in der Region mit  „gut“. Außerdem empfehlen rund 77 

Prozent der Befragten die Region als Wohnort weiter. Die Zufriedenheit mit dem regio-

nalen Marketing erhält allerding die Durchschnittsnote „befriedigend“. Für die Marke-

tingmaßnahmen der WHF bedeutet dies, dass die bisherigen Aktivitäten nicht den Er-

wartungen der Bürger gerecht werden. Fast die Hälfte aller Befragten kennt die Regio-

nalmarke nicht. Das lässt darauf schließen, dass die bisherigen Maßnahmen kaum 

oder gar nicht das Interesse der Bürger geweckt haben. Folglich ist die Erhöhung der 

Aktivitäten notwendig, die an die regionale Bevölkerung adressiert sind. Die Analyse 

der geäußerten Wünsche verdeutlicht den Wunsch der Bürger nach mehr Marketing 

und mehr Veranstaltungen.  

65 Prozent der Probanden sind durch Artikel in Zeitungen auf die Regionalmarke und 

die Aktivitäten der WHF aufmerksam geworden. Das lässt annehmen, dass die Bürger 

zwar die Marke kennen, aber nicht persönlich erfasst worden sind, was zum Beispiel 

durch direkt an sie gerichtete Veranstaltungen möglich wäre. Die Marketingmaßnah-

men der WHF richten sich hauptsächlich, begründet durch die Definition der Hand-

lungsrichtlinien, an Unternehmen. Wie bereits im vorherigen Kapitel erwähnt überneh-

men hier andere regionale Institutionen wie der Verein Pro Region Heilbronn-Franken 

die Handlungsfunktion. Die WHF kann und sollte als Impulsgeber aktiv werden.  
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Die Fachkräftegewinnung für die Region gehört mit zu den Schwerpunktaktivitäten der 

WHF und somit auch die direkte Ansprache der Studierenden in der Region durch ge-

zielte Marketingmaßnahmen. Hierzu werden vor allem die Auftritte auf regionalen 

Hochschul- und Bildungsmessen eingesetzt. Jedoch zeigt das Ergebnis der Auswer-

tung tendenziell, dass die Zielgruppe Studenten bisher nicht von diesen Marketing-

maßnahmen erfasst wurde. 16 von 18 befragten Studenten kennen die Regionalmarke 

nicht.        

 

7.3 Regionalbewusstes Verhalten der inneren Zielgru ppen fördern 

Aufgrund der Multiplikatorenwirkung der inneren Zielgruppen ist es als Ergänzung zu 

den eigentlichen Marketingmaßnahmen auch für die WHF sinnvoll, das regionalbe-

wusste Verhalten bei Unternehmen und Einwohnern zu fördern. Johnsen definiert „re-

gionalbewusstes Verhalten“ wie folgt: „Verhalten regionaler Zielgruppen, welches den 

Einfluss eigener Verhaltensentscheidungen danach ausrichtet, regionale Belange nach 

aussen auszudrücken, bzw. sich mit der Region solidarisch zu zeigen.“194   

Bürger und Unternehmen sind in der Regel mit der Region vertraut, in der sie leben 

oder ihren Unternehmenssitz haben. Dementsprechend kann die Regionalmarke nur 

einen sehr geringen Einfluss auf das regionalbewusste Verhalten ausüben. Aber sie 

kann die Einstellung der Zielgruppen zur Region verändern und damit eine positive 

Kommunikation der regionalen Vorzüge nach außen bewirken. Der Grund für ausgeüb-

tes regionalbewusstes Verhalten ist, dass die eigene Region gegenüber anderen Regi-

onen bevorzugt wird, um die heimische Wirtschaft und Gesellschaft zu unterstützen. 

Dahinter steht der Wunsch der inneren Zielgruppen in einer attraktiven Region zu le-

ben und der Wille sich mit der Region zu identifizieren.195  

Johnsen ermittelte in ihrer Studie jeweils drei Gründe für Bürger und Unternehmen, die 

zu regionalbewusstem Verhalten führen. Einwohner verhalten sich regionalbewusst, 

wenn sie: 1. eine Stärkung in ihrem Verbundenheitsgefühl erfahren, 2. intensiv über 

regionale Produkte, Dienstleistungen und Beteiligungsmöglichkeiten informiert werden 

und 3. durch die Verminderung des Aufwandes für die Durchführung regionalbewuss-

ten Verhaltens motiviert werden. Unternehmen entwickeln regionalbewusstes Verhal-

ten, wenn 1. die Verbundenheit gestärkt wird, 2. ihr Verhalten Öffentlichkeit bewirkt und 

3. der Aufwand für die eigentliche Durchführung reduziert wird.196  
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Für die WHF und andere mit ins Boot zu holende Institutionen der Region Heilbronn-

Franken eröffnen sich im nächsten Abschnitt folgende Möglichkeiten regionalbewuss-

tes Verhalten zu fördern. Alle Empfehlungen sind an die Ergebnisse Johnsens Studie 

angelehnt.197   

Die Einstellung der inneren Zielgruppen gegenüber dem regionalbewussten Verhalten 

kann nur über einen Beziehungsaufbau seitens der Marketing-Initiative zu eben diesen 

und eine klare Verständlichkeit der Botschaften erfolgen. In drei Teilbereichen können 

Handlungsmöglichkeiten für die regionalen Akteure der Region Heilbronn-Franken auf-

gezeigt werden: 1. Information, 2. Erzeugung persönlicher Relevanz und Weckung 

positiver Emotionen und 3. Unterstützung in der Ausführung.  

Information ist wichtig, um regionale Kompetenzen zu kommunizieren und so die 

Stärken der Region Heilbronn-Franken hervorzuheben. Die WHF betreib dies erfolg-

reich in diversen Flyern und Broschüren. Zusätzlich könnte eine direkte persönliche 

Kommunikation durch Veranstaltungen erfolgen, die den Stolz, die Authentizität und 

das Selbstbewusstsein der Region in den Vordergrund stellen. Anders formuliert: „Die 

Region feiert sich selbst.“. Realisiert ist dieser Ansatz in den „Strategietreffen der 

Weltmarktführer“ und im „1. Deutschen Kongress der Weltmarktführer“, beides sind 

Veranstaltungen, die sich gezielt an die Unternehmen richten. Ähnliche Veranstaltun-

gen mit den Einwohnern als Adressaten wären hier eine weitere sinnvolle Möglichkeit.  

Die Erzeugung eigener persönlicher Relevanz  des Themas und die Weckung posi-

tiver Emotionen  können die Handlungsbereitschaft der inneren Zielgruppen fördern. 

Die regionalen Institutionen Heilbronn-Frankens können dies durch das Aufzeigen der 

Folgen des regionalbewussten Verhaltens und das damit verbundene Wohlergehen in 

Kampagnen umsetzen. Unter dem Slogan „Verändere deine Region. Sei dabei – sei 

aktiv.“ könnte eine Kampagne an Schulen und Hochschulen in der Region initiiert wer-

den.  

Die Hemmung vor dem Aktivwerden kann durch die Unterstützung in der Ausfüh-

rung  regionalbewussten Verhaltens vermindert werden. Hilfestellungen könnten die 

Kennzeichnung regionaler Produkte, Aufzeigen von Möglichkeiten für das bürger-

schaftliche Engagement und die Hilfestellung zur Bildung von Netzwerken sein. Vor 

allem Unternehmen könnten über die Netzwerkbildung erreicht werden. Die WHF 

könnte Anstoßgeber für unternehmensübergreifende, horizontale Kooperationen zwi-

schen Firmen mit ähnlicher Branchenherkunft sein. Diese Kooperationen könnten dem 

Erfahrungsaustausch und der gegenseitigen Unterstützung dienen. Außerdem könnten 
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positive Engagement-Beispiele aus der Region Vorbildcharakter übernehmen. Das 

„Strategietreffen der Weltmarktführer“ übernimmt bereits die Funktion des Forums zum 

Erfahrungsaustausch innerregional. Überregional findet dies in den „Kongressen der 

Weltmarktführer“ statt.  

Weiterhin könnte eine Kampagne mit der Vorstellung von Best-Practice Beispielen re-

gionalbewusstes Verhalten fördern. Denn das wahrgenommene Verhalten durch die 

Zielgruppen muss als gewinnbringend empfunden werden. Unternehmen könnten für 

ihr Engagement ausgezeichnet werden und zum Beispiel ein Label198 erhalten. Zusätz-

lich sollten Informationskampagnen dem Unternehmen schnell und deutlich vermitteln 

in welchem Bereich es aktiv werden kann, welcher Aufwand dahinter steckt und wer 

der richtige Ansprechpartner ist. Bei den Bürgern könnten Vorbilder den Stolz der Zu-

gehörigkeit zur Region wecken. Dies könnten Kampagnen mit angesehen Persönlich-

keiten aus der Region sein.      

Generell ist ein starkes Kommunikationsmanagement gegenüber den inneren Ziel-

gruppen bei der WHF und weiteren Institutionen der Region notwendig. Diese Kommu-

nikation kann als Stimulus genutzt werden, der die Mund-zu-Mund Propaganda unter-

stützt. Erfahrungen der Zielgruppen werden so glaubhaft und aktiv weitergetragen, so 

dass eine Multiplikatorenwirkung einsetzt. Diese kann direkt über die Zielgruppe selbst 

erfolgen oder indirekt über „Botschafter“. Beispiele aus der Praxis sind die „Präsenz 

Schweiz“, die Journalisten und Politiker über die Vorzüge des Wirtschaftsstandorts 

Schweiz informiert und mit Material ausstattet und das „Botschafternetzwerk“ des 

Landkreises Cham in Bayern bzw. die Region Einsiedeln.199 
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8. Fazit 

Die Zielsetzung dieser Arbeit war es, die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region 

der Weltmarktführer“ hinsichtlich ihrer Differenzierungs- und Identitätsfunktion zu un-

tersuchen. Auf die Wichtigkeit der Marke als identitätsstiftender Faktor für die Region 

und die inneren Zielgruppen Unternehmen und Bürger sowie auf die Differenzierungs-

funktion gegenüber Konkurrenzregionen wurde in den theoretischen Betrachtungen 

ausführlich eingegangen. Außerdem wurden die Grundlagen des Standort- sowie des 

Regionalmarketings herausgearbeitet.  

Besondere Beachtung fand das Markenthema mit Hervorhebung der Regionalmarke. 

Da die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer“ als Instru-

ment im Regionalmarketing der Region Heilbronn-Franken genutzt wird. Anhand der 

Vorstellung des Konzeptes der Regionalmarke und der Einführung dieser sowie der 

Darstellung der aktuellen Marketingmaßnahmen unter dem Thema Weltmarktführer 

konnte gezeigt werden, dass alle notwendigen Arbeitsschritte zur Einführung der neu-

en Markenidentität unternommen wurden. Einschließlich der Überlegungen zur Mar-

kenpositionierung und zum Markenimage, des Logos, der Marketingkonzepte und –

instrumente.  

Die empirische Untersuchung gerichtet an die inneren Zielgruppen, Unternehmen und 

Bürger, verdeutlicht inwieweit die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der 

Weltmarktführer“ ihrer Differenzierungs- und Identitätsfunktion bisher nachkommen 

konnte. Der Einsatz der Marke als Differenzierungsfaktor ist erfolgreich. Der Slogan 

„Region der Weltmarktführer“ ist einzigartig und positioniert die Region als unverwech-

selbar. Vor allem das Medienecho verdeutlicht die positive Resonanz auf die Heraus-

stellung dieses Themas. Im Hinblick auf die Identitätsfunktion wird gezeigt, dass der 

Großteil der befragten Unternehmer sich mit der Marke identifiziert und sich außerdem 

für eine ganzheitliche Umsetzung des Dachmarkenkonzepts der WHF ausspricht. Al-

lenfalls bei den Unternehmen, die nicht weltmarktführend sind zeigt sich erhöhter 

Handlungsbedarf seitens der WHF. Diese fühlen sich, durch die starke Fokussierung 

auf die Weltmarktführer, ausgeschlossen. Durch die Implementierung brancheninterner 

Netzwerke mit Veranstaltungen, die dem Erfahrungsaustausch dienen, kann eine Ver-

besserung erreicht werden. 

Rechtlich gesehen gilt die Regionalmarke bei den befragten Bürgern als bekannt, al-

lerdings hat die ermittelte Markenbekanntheit bei dieser Zielgruppe deutliches Steige-

rungspotential. Denn Bekanntheit ist die fundamentale Bedingung für Interaktion. Eine 

Erhöhung der regionalen Veranstaltungen sowie der Marketingaktivitäten ist auch sei-

tens der Bürger gewünscht. Vor allem Studenten aus der Region sollten zukünftig häu-
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figer adressiert werden. Bei ihnen hat die Marke ihre identitätsstiftende Funktion noch 

nicht entfalten können. Die Beteiligung an Veranstaltungen wie „Studenten on Snow – 

Europas höchste Jobbörse“ weist in die richtige Richtung. Interessant ist, dass sich der 

Großteil der befragten Bürger, trotz durchschnittlicher Bekanntheit und mittelmäßigen 

Identifikationswerten, für eine Vermarktung als „Region der Weltmarktführer“ aus-

spricht. Hier zeigt sich, dass die Positionierungsstrategien der WHF auf fruchtbaren 

Boden fallen. Auch die Analyse der Statements der Unternehmer-Befragung zeigt, 

dass das Regionalmarketing, einschließlich der Marketingmaßnahmen, bereits sehr gut 

umgesetzt wird und guten Zuspruch findet.  

Diese Arbeit setzt in ihrer Untersuchung den Fokus auf die wichtigsten inneren Ziel-

gruppen des Regionalmarketings: Unternehmen und Bürger. Aufgrund ihrer Multiplika-

toren-Funktion für die Außenwahrnehmung der Regionalmarke „Heilbronn-Franken – 

Region der Weltmarktführer“ nehmen sie einen hohen Stellenwert ein. Interessant für 

ähnliche Untersuchungen wäre die Wahrnehmung der Regionalmarke deutschlandweit 

durch äußere Zielgruppen. Auf der Basis einer solchen Datengrundlage wäre bspw. 

eine gezieltere Ausrichtung der Fachkräftegewinnungsaktivitäten oder eine direkte, 

passgenaue Ansprache der jeweiligen Unternehmensbranchen möglich.  

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung können hilfreich für die weitere ziel-

gruppengerechte Planung der Marketingmaßnahmen sein, um die regionale Identität 

der Region Heilbronn-Franken weiter zu stärken und somit das regionalbewusste Ver-

halten der inneren Zielgruppen weiter auszubauen. Aufgrund des Spannungsfeldes 

regionaler Interessen sind zukünftige Marketingmaßnahmen weiterhin auf die Akzep-

tanz regionaler Entscheidungsträger angewiesen und mit einem sehr hohen Abstim-

mungsaufwand verbunden. Dabei ist wichtig, dass die eigentlichen Ziele, die Steige-

rung der Bekanntheit der Region und Attraktion von Fach- und Führungskräften, nicht 

aufgrund von Interessenkonflikten in den Hintergrund gedrängt werden. Elke Schweig, 

neue Hauptgeschäftsführerin der IHK Heilbronn-Franken, formulierte es treffend: 

„Es geht nicht um Macht und darf nicht um Macht gehen. Es geht um die Sa-

che. Jeder Spieler hat sein Feld, in dem er aber auch spielen muss – und den 

Mut haben, die Bälle anzunehmen. Um festzustellen, ob ein gemeinsames Spiel 

sinnvoll ist, muss man miteinander reden.“200     
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Anhang C : Medienecho 

Viel Lob und Anerkennung der Kongressteilnehmer  RegioBusiness vom 4.2.2011  
Stil, Anspruch und Niveau RegioBusiness vom 4.2.2011  
Eine kleine Abbitte RegioBusiness vom 4.2.2011  
Treffen der Riesenzwerge WirtschaftsWoche vom 4.2.2011  
Reicht‘s auch nach Crailsheim  Südwest Presse vom 01.02.2011   
Studiogast Bernd Venohr zu Weltmarktführern  DW-TV Europa vom 29.1.2011  
Auch Mappus schaut vorbei Südwest Presse vom 27.01.2011  
Würth-Preis für Nachwuchsfirmen Südwest Presse vom 27.01.2011  
Ministerpräsident Mappus: Weltmarktführer in Hall –  eine Antwort auf Davos 
Haller Tagblatt vom 27.1.2011  
Zündende Ideen N-TV vom 27.01.2011  
Das Davos des kleinen Mannes  Börsen-Zeitung vom 27.01.2011  
Wirtschaftsgipfel geht mit Firmenbesuchen zu Ende Südwest Presse vom 27.01.2011  
Fortsetzung ausdrücklich erwünscht  Heilbronner Stimme vom 27.01.2011  
„Eigene Güte“ Würth verleiht Nachwuchspreis Haller Tagblatt vom 27.1.2011  
In den Fußstapfen der Weltmarktführer  BWA Deutschland vom 27.01.2011 
Duitse topregio vindt geen gehoor bij Vlaanderen Trends Belgien vom 28.01.2011  
Manager-Treff auch 2012 in Hall Haller Tagblatt vom 27.1.2011  
Erst das Buch, dann die Arbeit Heilbronner Stimme vom 26.01.2011   
Pflicht zum Wandel - Weltmarktführer sind ein deutsc hes Phänomen 
Haller Tagblatt vom 26.1.2011  
Hidden Champions – mehr als 1000 deutsche Familienu nternehmen sind Weltmarktführer Chefbüro 
vom 26.01.2011  
Tipps für die Praxis erhalten Teilnehmer loben Kongr ess in Hall 
Haller Tagblatt vom 26.1.2011  
Das typische Profil Südwest Presse 26.01.2011  
Das Davos der Mittelständler Süddeutsche Zeitung vom 26.1.2011  
Die Elite trifft sich zum Tête à Tête Fränkische Nachrichten vom 26.1.2011  
Welt der Marktführer dreht sich heute und morgen um  Hall 
Haller Tagblatt vom 25.1.2011  
Anstoß zu bundesweitem Dialog - Wirtschaftsminister  Pfister betont die Wirkung des Kongresses 
der Weltmarktführer Haller Tagblatt vom 25.1.2011  
Wo der Erfolg zu Hause ist: die Region Heilbronn-Fra nken 
Deutsche Welle vom 25.1.2011  
Von den Besten lernen SWR vom 25.1.2011  
Weltmarktführer im Familienbesitz  Deutsche Welle TV vom 25.1.2011  
Wo wir Deutschen Spitze sind bild.de vom 25.1.2011  
Die besten jetzt in einem Buch Südwest-Presse vom 25.1.2011  
Stelldichein der Wirtschafts-Champions heute.de vom 25.1.2011  
Hidden Champions sorgen für Stabilität und Wohlstand  Bundesverband der Deutschen Industrie vom 
24.1.2011  
Weltmarktführer zu Gast bei Klafs  klafs.de vom 24.1.2011  
Was Weltmarktführer auszeichnet Handelsblatt vom 24.1.2011  
Weg an die Weltspitze kann Generationen dauern  net tribune vom 24.1.2011  
Kongress der Weltmarktführer mit Firmen aus der Reg ion Pforzheimer Zeitung vom 24.1.2011  
Was Weltmarktführer auszeichnet WirtschaftsWoche vom 24.1.2011  
Wirtschaftsminister Pfister im Vorfeld des 1. Kongresses der Weltmarktführer in Schwäbisch Hall vom 
24.1.2011  
 
1. Kongress der Weltmarktführer 
Sonderveröffentlichung des Haller Tagblattes zum Kon gress vom 22.1.2011: 
-  Austausch und Blick in Praxis Das Programm in der Übersicht l 
-  Ein Stelldichein der Besten 300 Weltmarktführer in Hall: Zuhören, schauen und sich austauschen l 
-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick Bosch Packaging Technology, Ziehl-Abegg AG und Fima Ma-
schinenbau GmbH  
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-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick  Optima Packaging Group GmbH, Huber Packaging und Würth 
Gruppe  
-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick  Bausch+Ströbel GmbH & Co. KG, Klafs GmbH & Co. KG und 
Konrad Hornschuch AG  
-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick  Bott GmbH & Co. KG, Rettenmaier, Gerhard Schubert GmbH und 
Getrag Getriebe und Zahnradfabrik  
-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick  EBM-Papst GmbH & Co. KG, Scheuerle GmbH und Elabo GmbH  
-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick  Recaro Aircraft Seating, Groninger & Co. GmbH und Gemü Gebr. 
Müller Apparatebau GmbH & Co. KG  
-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick  Berner Group, R. Stahl AG, Bürkert GmbH & Co. KG und Mus-
tang Bekleidungswerke  
-  Die Weltmarktführer - Ein Überblick  Bausparkasse Schwäbisch Hall, Fong's Europe GmbH und Alfred 
Kärcher GmbH & Co. KG 
 
Sonderveröffentlichung 
Haller Tagblatt Hohenloher Zeitung Rundschau vom 22.1.2011  
Weltmarktführer-Special 
Süddeutsche Zeitung vom. 20.1.2011  
Weltmarktführer aus der Provinz 
VDI Nachrichten vom 7.1.2011  
Weltmarktführer kommen in kleinen Nischen groß raus   
Stuttgarter Nachrichten vom 4.1.2011  
Vertrieb macht süddeutsche Weltmarktführer erfolgrei ch 
MM MaschinenMarkt online vom 25.11.2010  
Weltmarktführer in Hall  
WirtschaftsStimme vom 23.11.2010  
Neugierig und weltoffen in die Königsklasse 
Südwest Presse vom 22.1.2011  
Studie über deutsche Weltmarktführer: Der Mensch zäh lt 
presseportal vom 21.1.2011  
1200 deutsche Firmen Weltmarktführer  N-TV vom 9.12.2010  
Weltmarktführer: Schlagkräftige Managementmodelle al s Erfolgsfaktor  
Produktion vom 18.11.2010  
Bei Schraubenspezialisten und Ventilatorenbauern 
Süddeutsche Zeitung vom 23.10.2010  
Endlich Weltmeister  
Manager Magazin 10-2010  
Bei den Windmachern  
Stuttgarter Nachrichten vom 23.10.2010  
Immer nur Platz eins 
Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 21.10.2010  
Die Weltmarktführer von Hohenlohe 
impulse vom 28.10.2010  
Lukrative Nischen 
WirtschaftsWoche vom 13.9.2010  
Könige der Nische 
Produktion vom 2.9.2010  
Klasse Veranstaltung nimmt Formen an 
SÜDWEST PRESSE vom 13.8.2010  
Statt Merkel kommt Mappus 
SÜDWEST PRESSE vom 12.8.2010  
Weltmarktführer-Kongress in Hall wird konkreter  
Haller Tagblatt vom 10.8.2010 
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Anhang D : Strategietreffen der Weltmarktführer 
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Heilbronn-Franken – Region der Weltmarktführer 

 
Ländle im Ländle  
Heilbronn-Franken überzeugt mit Standortmarketing.  

Auch Davos habe mal klein angefangen, heißt es auf der Homepage der Wirtschaftsregion 
Heilbronn-Franken. Dabei kann das Gebiet nördlich von Stuttgart bereits heute eine hohe 
Dichte an Weltmarktführern aufweisen. Damit sich das auch unter Führungskräften herum-
spricht, haben sich Kommunen und die wichtigsten Verbände zusammengetan. Mit Aka-
demikerbörsen und einem Kongress wollen sie die Marke „Region der Weltmarktführer“ 
etablieren und festigen. Auch ein „Lexikon der Weltmarktführer“ soll 2011 erscheinen. Mit 
der Verbindung von Standortmarketing und Fachkräftegewinnung ist die Region ein Vorbild 
für ganz Deutschland. 

Quelle: http://www.land-der-ideen.de/de/365-orte/preistraeger/heilbronn-franken-region-
weltmarktfuehrer (19.08.2011). 
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Anhang F : Aktuelle Kommunikation der WHF 
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Anhang G : Fragebogen „Innenwirkung Unternehmen“ 

  

�
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Anhang H : Begleitbrief Befragung Unternehmen 

  
BEFRAGUNG 

Master-Thesis 

 

Heilbronn-Franken, 19. Mai 2011 

 

Die Regionalmarke „Heilbronn-Franken – Region der W eltmarktführer“ 

Sehr geehrte Damen und Herren, 

herzlich willkommen zum 5. Strategietreffen der Weltmarktführer . Ich möchte diesen 
besonderen Rahmen nutzen, um Ihre Meinung zu erfahren. Denn Sie, die Unternehmer 
und Unternehmerinnen, sind die wichtigste Zielgruppe der Regionalmarke „Heilbronn-
Franken – Region der Weltmarktführer“. Denn nur wenn eine große Identifikation innerhalb 
der Region gelebt wird, kann die Region als Marke geschlossen und wirksam nach außen 
hin auftreten. 

In meiner praxisorientierten Master-Thesis „Heilbronn-Franken – Region der Weltmarkt-
führer“ – Die Regionalmarke als Differenzierungs- u nd Identitätsfaktor  bei der Wirt-
schaftsregion Heilbronn-Franken GmbH (WHF) untersuche ich die in gängiger Literatur 
attestierte Notwendigkeit von Regionalmarketing und die Markenwirkung der Marke „Heil-
bronn-Franken – Region der Weltmarktführer“.  Dazu brauche ich Ihre Unterstützung. Ich 
bitten Sie daher, den beigefügten Fragebogen auszufüllen und ggf. mit Ihren Anregungen 
versehen nach der Veranstaltung am Tagungsbüro abzugeben oder in den nächsten 
Tagen an mich zurückzusenden.  

Es ist nur eine bescheidene Zeitinvestition, die unserem kleinen Team die nötige 
Rückmeldung gibt, um das Serviceangebot und die Marketingmaßnahmen der WHF weiter 
zu optimieren und meiner Master-Thesis die erforderliche Datenbasis gibt.   

Gerne stelle ich Ihnen das Ergebnis dieser Evaluation zur Verfügung. 

Herzlichen Dank für Ihre Unterstützung! 

Mit freundlichen Grüßen 

 

Maren Osterlitz 

Hochschule Osnabrück  
Master Management in Non-Profit Organisationen 
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Anhang I : Fragenbogen „Innenwirkung Bürger“ 
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Anhang J : Deskriptive Auswertung Unternehmer-Befragung (n=67) 

Geschlecht  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig weiblich 18 26,9 27,3 27,3 

männlich 48 71,6 72,7 100,0 

Gesamt 66 98,5 100,0  

Fehlend System 1 1,5   

Gesamt 67 100,0   
 
 

Alter  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig unter 30 Jahre 9 13,4 13,4 13,4 

31-45 Jahre 32 47,8 47,8 61,2 

46-55 Jahre 19 28,4 28,4 89,6 

56-65 Jahre 6 9,0 9,0 98,5 

älter 1 1,5 1,5 100,0 

Gesamt 67 100,0 100,0  
 
 

Tätigkeit  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Angestellte/-er 40 59,7 59,7 59,7 

Beamtin/-er 4 6,0 6,0 65,7 

Selbstständig 3 4,5 4,5 70,1 

Geschäftsführer/-in 20 29,9 29,9 100,0 

Gesamt 67 100,0 100,0  
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Branche  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Produktionssektor 22 32,8 32,8 32,8 

Kraftfahrzeugbau mit Zuliefe-

rern 

4 6,0 6,0 38,8 

Informationsdienstleistungen 3 4,5 4,5 43,3 

Dienstleistungssektor 13 19,4 19,4 62,7 

Metallindustrie 11 16,4 16,4 79,1 

andere 14 20,9 20,9 100,0 

Gesamt 67 100,0 100,0  
 
andere Nennungen: 

·  Handelsunternehmen 
·  Laborartikel 
·  Handel und Dienstleistungen 
·  Automatisierung 
·  Hersteller elektrischer Produkte 
·  Maschinen- und Anlagenbau 
·  Großhandel 
·  Groß- und Einzelhandel Textil 
·  Maschinenbau 
·  Elektroindustrie 
·  Entwicklung und Handel 
·  Elektrobranche 
·  Handel 

 

Dauer Berufstätigkeit in Heilbronn-Franken  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig unter 5 Jahre 16 23,9 23,9 23,9 

6-10 Jahre 12 17,9 17,9 41,8 

11-15 Jahre 12 17,9 17,9 59,7 

16-20 Jahre 8 11,9 11,9 71,6 

länger 19 28,4 28,4 100,0 

Gesamt 67 100,0 100,0  
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Mitarbeiterzahl des Unternehmens  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig 1-20 6 9,0 9,2 9,2 

21-50 2 3,0 3,1 12,3 

51-100 6 9,0 9,2 21,5 

101-500 27 40,3 41,5 63,1 

501-1000 5 7,5 7,7 70,8 

mehr als 1000 19 28,4 29,2 100,0 

Gesamt 65 97,0 100,0  

Fehlend System 2 3,0   

Gesamt 67 100,0   
 
 
 

Hauptsitz des Unternehmens  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Landkreis Heilbronn 17 25,4 25,8 25,8 

Hohenlohekreis 18 26,9 27,3 53,0 

Main-Tauber-Kreis 11 16,4 16,7 69,7 

Landkreis Schwäbisch Hall 12 17,9 18,2 87,9 

Stadt Heilbronn 8 11,9 12,1 100,0 

Gesamt 66 98,5 100,0  

Fehlend System 1 1,5   

Gesamt 67 100,0   

 
 

Wohnsitz des Befragten  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Landkreis Heilbronn 13 19,4 19,7 19,7 

Hohenlohekreis 19 28,4 28,8 48,5 

Main-Tauber-Kreis 9 13,4 13,6 62,1 

Landkreis Schwäbisch Hall 10 14,9 15,2 77,3 

Stadt Heilbronn 7 10,4 10,6 87,9 

andere 8 11,9 12,1 100,0 

Gesamt 66 98,5 100,0  

Fehlend System 1 1,5   

Gesamt 67 100,0   



�������
 

QQQ			�
�

 
andere Nennungen:  

·  Darmstadt-Dieburg 
·  Neckar-Odenwald-Kreis (3x) 
·  Pforzheim 
·  Landkreis Ansbach (Bayern) 
·  Landkreis Dillingen 
·  Gotha 
·  Enzkreis 
·  Frankfurt am Main 

 
Identifikation mit Marke  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig ja 50 74,6 76,9 76,9 

nein 15 22,4 23,1 100,0 

Gesamt 65 97,0 100,0  

Fehlend System 2 3,0   

Gesamt 67 100,0   
 
 

Zeitraum der Bekanntheit der Marke  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig   20 29,9 29,9 29,9 

2000 1 1,5 1,5 31,3 

2006 1 1,5 1,5 32,8 

2008 7 10,4 10,4 43,3 

2009 3 4,5 4,5 47,8 

2010 20 29,9 29,9 77,6 

2011 12 17,9 17,9 95,5 

seit Jahren 1 1,5 1,5 97,0 

seit Jahrzehnten 1 1,5 1,5 98,5 

seit mehreren Jahren 1 1,5 1,5 100,0 

Gesamt 67 100,0 100,0  
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Aufmerksamkeit auf Marke  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Strategietreffen der Welt-

markführer 

15 22,4 23,1 23,1 

Artikel in Zeitungen 14 20,9 21,5 44,6 

1. Deutscher Kongress der 

Weltmarktführer 

4 6,0 6,2 50,8 

Werbekampagnen der WHF 20 29,9 30,8 81,5 

andere 12 17,9 18,5 100,0 

Gesamt 65 97,0 100,0  

Fehlend System 2 3,0   

Gesamt 67 100,0   
 
andere Nennungen: 

·  Stallwächterparty Berlin 2008 (6x) 
·  Insertion von Stellenausschreibungen des eigenen Unternehmens 
·  Kontaktaufnahme seitens der WHF 
·  Messen in der Schweiz 
·  Eigene Aktivitäten 
·  Events 
·  Zusammenarbeit WHF 
·  Xing 
·  Seit Jahrzehnten, weil schon lange führende Unternehmen in Hohenlohe angesiedelt 

sind 
·  Artikelanfrage der Wirtschaftswoche 
·  Kontakt mit Steffen Schoch 
·  Organisiertes Professorentreffen im eigenen Hause 2010 
·  Fachbeirat WHF 
·  Regionalverband Heilbronn-Franken 

 
 

Benutzung des Titel WMF für eigene Werbemaßnahmen  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig ja 21 31,3 32,3 32,3 

nein 44 65,7 67,7 100,0 

Gesamt 65 97,0 100,0  

Fehlend System 2 3,0   

Gesamt 67 100,0   
 
 
 
 
 
 
 



�������
 

QQQ
�
�

Begegnung Thema WMF im Beruf  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig sehr häufig 2 3,0 3,0 3,0 

häufig 14 20,9 21,2 24,2 

eher häufig 12 17,9 18,2 42,4 

eher wenig 16 23,9 24,2 66,7 

wenig 21 31,3 31,8 98,5 

gar nicht 1 1,5 1,5 100,0 

Gesamt 66 98,5 100,0  

Fehlend System 1 1,5   

Gesamt 67 100,0   
 
 

Begegnung Thema WMF im privaten Alltag  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig eher häufig 12 17,9 18,5 18,5 

eher wenig 12 17,9 18,5 36,9 

wenig 30 44,8 46,2 83,1 

gar nicht 11 16,4 16,9 100,0 

Gesamt 65 97,0 100,0  

Fehlend System 2 3,0   

Gesamt 67 100,0   
 
 

Dachmarkenkonzept  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig ja 43 64,2 71,7 71,7 

nein 17 25,4 28,3 100,0 

Gesamt 60 89,6 100,0  

Fehlend System 7 10,4   

Gesamt 67 100,0   
 
Ja weil, … 

·  die Strahlkraft von gebündeltem Budget Vorteile für alle bringt. 
·  sie nur so von den Bürgern und Unternehmern wahrgenommen wird. Gerade im Tou-

rismus sollten hierzu größere Anstrengungen unternommen werden, denn niemand au-
ßerhalb der Region Heilbronn-Franken versteht, warum der Tourismus sich so kleintei-
lig aufstellt. 

·  HR 
·  Positionierung Image 
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·  starke Marken gemeinsam mehr Gewicht haben 
·  Bündelung der Kräfte 
·  stärkt Zusammengehörigkeit 
·  weil dies vor allem kleineren Unternehmen/Marken stärkt 
·  Attraktivität für Arbeitsplatzangebot erhöhen 
·  die Aufmerksamkeit in anderen Arbeitsmärkten auf die Region gelenkt werden kann 
·  Zusammengehörigkeit fehlt 
·  man sonst international nicht wahrgenommen wird. Kirchturmdenken hilft nicht weiter! 
·  um die Attraktivität der Region und ihrer Unternehmen für Arbeitnehmer zu steigern 
·  Präsenz der Vielfalt einer Region 
·  Attraktivität der Region erhöht wird 
·  die Region nicht nur als Heilbronn besteht 
·  die Kommunikation nach außen zielgerichteter wird 
·  nur das auch plakativ wahrgenommen wird 
·  hilft in sozialen Beziehungen, sollte für überregionales bzw. globales Geschäft nicht 

überbewertet werden 
·  die Wirkung verpufft wenn es zu viele Aktivitäten gibt, die nicht abgestimmt sind 
·  das die Attraktivität des Standortes erhöht und den Standort differenziert (relevant ins-

besondere auf dem Arbeitsmarkt für Führungs- und Nachwuchskräfte)   
·  es durchaus Defizite in der Wahrnehmung als Ganzes gibt 
·  mehr Power 
·  einfacher Mitarbeiter aus anderen Regionen Deutschlands gewonnen werden können 
·  wir gemeinsame Interessen haben 
·  dadurch gute Mitarbeiter besser gewonnen werden können 
·  dann nicht jeder das Rad neu erfinden muss! 
·  Schlagkraft 
·  Rekrutierung von Fachkräften 
·  dadurch die eigenen Interessen stärker zur Geltung kommen 
·  die Region überregional bekannter werden sollte 
·  größere Wirkung nach außen 
·  die einzelnen Landkreise oder Kommunen bezogen auf europäischer Ebene zu klein 

sind 
·  nur zusammen ist die Region stark! 
·  alle Teile vom großen/größeren Ganzen profitieren 

 
Nein, weil… 

·  für unsere Branche nicht notwendig oder unterstützend 
·  die Vielschichtigkeit nicht durch eine Dachmarke abgedeckt werden kann 
·  gerade die Vielfalt und die unterschiedlichen Erfolgsgeschichten den Charme ausma-

chen und dazu kein regionales Dachmarkenkonzept notwendig ist 
·  "Region der Weltmarktführer" bereits eine Dachmarke darstellt /darstellen kann 
·  die unterschiedlichen Bereiche, die unter den Weltmarktführern vereint sind, sicherlich 

nicht unter einem Dachmarkenkonzept zusammengeschlossen werden können 
·  ich nicht davon ausgehe, dass ich durch die Marke "Heilbronn-Franken - Region der 

Weltmarktführer" mehr Kunden erhalte. Sonst müsste hinter der Marke auch Vorteile für 
unsere Kunden erkennbar sein, wie Infrastruktur, günstige Versandmöglichkeiten… 

·  genug Marken vorhanden sind 
·  zu viele unterschiedliche Interessenlagen 
·  zu viele unterschiedliche Interessen, Märkte, Produkte 
·  Firmen und Branchen zu unterschiedlich 
·  zu unterschiedlich 

�
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Einheit der Region  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig ja 13 19,4 21,7 21,7 

nein 47 70,1 78,3 100,0 

Gesamt 60 89,6 100,0  

Fehlend System 7 10,4   

Gesamt 67 100,0   
 
Ja weil, … 

·  viele gute Netzwerke 
·  geografisch ja 
·  man wirklich von der IHK viele Aktivitäten unternimmt, die uns zusammenbringen und 

die eine Einheit bilden. Die Arbeiten der IHK sind hier hervorragend. Beispiel Welt-
marktführer, Beispiel Chefarbeiterkreis für Papierverarbeitung, Beispiel die Arbeit, die 
entstanden ist über die historische Entwicklung des Papiers und der Papierverarbeitung 
in dieser Region 

·  globale Tätigkeiten überwiegen 
·  die hohe Dichte an Weltmarktführern nach innen vereint und nach außen differenziert 
·  bodenständiger Menschenschlag 
·  die meisten regional verwurzelt sind und dies auch mit Stolz zeigen! 
·  das Städtemarketing immer mehr dafür tut 

Nein, weil… 

·  ich sehr starke Kreisgrenzen feststelle, die durch eine Dachmarke geschwächt werden 
könnten 

·  noch nicht, dafür war die Region in der Historie zu sehr von unterschiedlichen Herr-
schaften und Entwicklungen geprägt. Anstrengungen auch zur Schaffung einer menta-
len Einheit der Bewohner für diese Region laufen z.B. durch die Bürgerinitiative pro Re-
gion Heilbronn-Franken e.V. 

·  Region ist zu groß, Anfahrtswege für pot. Mitarbeiter sind für die Masse zu weit 
·  die geografische Ausdehnung der Region bisher nicht überwundenes Hindernis darstellt 
·  die unterschiedlichen Regionen (HN, Hohenlohe, Tauber, SHA) noch sehr eigenständig 

und unabhängig unterwegs sind und "Heilbronn-Franken" wahrscheinlich eher überre-
gional als Einheit wahrgenommen wird 

·  nicht gewachsen 
·  da zu viele Baustellen überall sind 
·  zu viele Einzelinteressen 
·  noch Handlungsbedarf besteht weiter gemeinsam aufzutreten 
·  gefühlt nein 
·  die Region sehr groß und vielfältig ist und historisch gesehen jede Unterregion andere 

Ansichten hat – Eppingen Richtung Karlsruhe, TBB Richtung Würzburg etc. Es ist aber 
die letzten Jahre ein deutliches Zusammenwachsen spürbar. 

·  schlechte Zusammenarbeit der Landkreise auf ÖPNV-Ebene 
·  es für die einzelnen Firmen aus meiner Sicht nicht zu erkennen ist! 
·  die Landkreise sind nicht als Einheit verstehen 
·  wir uns hier im äußersten Zipfel befinden und gefühlsmäßig sowie inhaltlich nicht "ge-

packt" werden 
·  flächenmäßig zu groß und in den Regionen unterschiedliche Marketingansätze existie-

ren 
·  verbal zwar ja, aber de facto gehen Heilbronn, Hohenlohe, Main Tauber noch getrennte 

Wege 
·  regionale Beziehungen durchaus hilfreich, strategisch aber von Bedeutung sind 
·  das Thema immer noch zu neu ist, als dass es schon automatisch im Kopf liegt 
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·  zu viele Organisationen 
·  zu unterschiedlich (Land und Stadt) 2x 
·  Heilbronn und Hohenlohe eine gewisse Eigenständigkeit beanspruchen 
·  zu groß, zu heterogen, zu viele Eitelkeiten 
·  Region ist flächenmäßig sehr groß 
·  zu unterschiedliche politische Interessen der Kreise 
·  zu groß, zu heterogen, zu viele Eitelkeiten 
·  im Unternehmen nicht so regional gedacht wird (ist aber nicht negativ gemeint) 
·  Fläche HN-Franken hierfür „gefühlt“ zu groß ist 
·  es eher ein Kunstgebilde ist 
·  verbindende Elemente zu wenig betont werden / eher das Trennende 
·  Heilbronn ist Zentrum in der Nähe des Ballungsgebietes Stuttgart, Rest ist eine „Pro-

vinz“ 

 
 

Einzigartigkeit der Marke  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig ja 37 55,2 61,7 61,7 

nein 23 34,3 38,3 100,0 

Gesamt 60 89,6 100,0  

Fehlend System 7 10,4   

Gesamt 67 100,0   
 
 

Wirkung der Marke außen  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig gut 6 9,0 10,7 10,7 

befriedigend 15 22,4 26,8 37,5 

ausreichend 13 19,4 23,2 60,7 

mangelhaft 14 20,9 25,0 85,7 

ungenügend 8 11,9 14,3 100,0 

Gesamt 56 83,6 100,0  

Fehlend System 11 16,4   

Gesamt 67 100,0   
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Medienpräsenz der Marke  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig sehr gut 1 1,5 1,6 1,6 

gut 17 25,4 27,0 28,6 

befriedigend 17 25,4 27,0 55,6 

ausreichend 16 23,9 25,4 81,0 

mangelhaft 8 11,9 12,7 93,7 

ungenügend 4 6,0 6,3 100,0 

Gesamt 63 94,0 100,0  

Fehlend System 4 6,0   

Gesamt 67 100,0   

 
 

Vermarktung Region  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig sehr gut 2 3,0 3,2 3,2 

gut 18 26,9 29,0 32,3 

befriedigend 15 22,4 24,2 56,5 

ausreichend 13 19,4 21,0 77,4 

mangelhaft 10 14,9 16,1 93,5 

ungenügend 4 6,0 6,5 100,0 

Gesamt 62 92,5 100,0  

Fehlend System 5 7,5   

Gesamt 67 100,0   
 
 

Anzahl Events  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig sehr gut 5 7,5 8,6 8,6 

gut 21 31,3 36,2 44,8 

befriedigend 15 22,4 25,9 70,7 

ausreichend 11 16,4 19,0 89,7 

mangelhaft 4 6,0 6,9 96,6 

ungenügend 2 3,0 3,4 100,0 

Gesamt 58 86,6 100,0  

Fehlend System 9 13,4   

Gesamt 67 100,0   
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Was wünschen Sie sich für das zukünftige Marketing der Region Heilbronn-Franken? 

·  Unterstützendes Kommunikaktionskit für die Firmen, mehr Transparenz für die breite 
Öffentlichkeit regional, dto. Jedoch überregional, v.a. für den Hohenlohekreis (kennt 
über die Grenzen Stuttgarts kaum einer). 

·  Dass das Thema Weltmarktführer nur noch Beiwort der Region ist und nicht Kern. Die 
Tür zur Bekanntheit ist geöffnet, jetzt muss weiter mit guten Events, Netzwerken und 
Wissenschaft im 2. Schritt gearbeitet werden, um für junge Menschen eine Alternative 
zur  Metropole zu bilden.  

·  Dass die vielen unterschiedlichen Organisationen innerhalb der Region an einem 
Strang ziehen - und zwar in eine gemeinsame Richtung. 

·  Gemeinsame Messeauftritte international und mehr Informationen. 
·  Dass die Attraktivität der Region als Lebens- und Arbeitsraum - auch ohne das Vorhan-

densein einer Metropole  - Fachkräften aus dem  In- und Ausland näher gebracht wird.      
·  Dass trotz der verständlichen Bemühungen um Einigung der Region die Individualität 

und Diversifikation der unterschiedlichen Unternehmen und Regionen gewahrt bleibt. 
Es ist zwar DIE Region der Weltmarktführer, aber darüber hinaus sollte auch Platz für  
andere interessante Themen bleiben. 

·  Nur Fernsehwerbung kann wohl Wahrnehmung erhöhen, ähnlich zu B.-W.-Werbung 
"Wir können alles außer Hochdeutsch". 

·  Stärkere Präsenz in BW.   
·  Ich würde mir wünschen, dass auch "kleineren Firmen" bei den Marketingaktivitäten be-

rücksichtigt werden. 
·  Nicht zu viele Aktionen unterschiedlicher Art innerhalb kurzer Zeit. Langfristigkeit u.a. 

innerhalb der Werbebotschaften und Kampagnen. 
·  Dass auch auf kleinere Unternehmen eingegangen wird. 
·  Intensität der Maßnahmen beibehalten.   
·  Eine große Einheit - auch starke Marken aus HN. 
·  Schaffung einer klaren Marke, die für Identifikation sorgt. Vielfalt, Ideenreichtum, Le-

benswert muss definiert werden. 
·  Die letzten 2-3 Jahre war das richtig gut, das Ganze ausbauen und immer wieder die 

Botschaft rüberbringen. National und international ist das eine große Herausforderung. 
·  Bitte die Randregionen und die "Nichtweltmarktführer" nicht vergessen!!! 
·  Weiterhin umfangreiche Werbemaßnahmen und Veranstaltungen und Messepräsen-

zen. 
·  Fokussierung auf Schlüsselbranchen (Automotive). Aus- und Weiterbildung ie. Verbin-

dung zu Hochschulen,… Nachwuchs- und Fachkräftemangel / überregionale Recruitie-
rungsmodelle. 

·  Dass auch das Land, also der Main-Tauber-Kreis, nicht nur als Randregion von HN 
wahrgenommen wird. Eventuell ein weiterer Zusammenschluss/Ausweitung mit Region 
FRANKEN/WÜ?   

·  Zielgerichteter, konzentrierter (Fokus!) "weniger ist mehr". 
·  Unterstützung bei der Vermarktung in Richtung Arbeitsmarkt von Führungs- und Nach-

wuchskräften auch außerhalb der Region. 
·  Gezieltes Marketing ist wichtig und richtig, aber den Titel WMF bitte nicht überstrapazie-

ren. 
·  Intensiveren deutschlandweiten Auftritt. 
·  Ich glaube nicht, dass man noch viel mehr machen kann. Noch mehr würde die Funkti-

onsträger in den Unternehmen überlasten. 
·  Mehr Präsenz in lokaler Presse, Ortschaft. Anhaltende Kontinuität. 
·  Eine bessere Abstimmung mit den Marketingmaßnahmen der einzelnen Wirtschafts-

räume der Region. 
·  Mehr verbindende Elemente. Mehr Einbindung der Kommunen. 
·  Wesentlich größeres Marketingbudget zur Absicherung der überregionalen Präsenz. 

Auskopplungsmöglichkeiten für die Teil-Regionen.  
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Anmerkungen, Kritik und Lob: 

·  Der Zusammenhalt und der offene Umgang miteinander ist sehr positiv, auch zuneh-
men auf die Events. 

·  Viel Erfolg mit der Master-Thesis! 
·  Soweit: Weiter so! 
·  Lob!!! Sehr engagiert und kreativ! 
·  Gut: Dass die Region beworben wird. Nicht so gut: Name "Franken" = Nürnberg, Würz-

burg. 
·  Bitte etwas noch mehr "weS, etc." Danke. 
·  Region lebt nicht nur dank/mit Weltmarktführern; viele kleine KMUs, die sich hiermit 

nicht identifizieren. 
·  Wird doch insgesamt sehr plakativ vorangetrieben. 
·  Vielen Dank für das gezeigte Interesse und die Bemühungen Ihrer Organisation. Gute 

Arbeit! 
·  Dass es überhaupt eine solche Initiative gibt. 
·  Der Markenkern und dessen Vermarktung ("Langweilige Provinz - immer nur Platz 1") 

gehen m. E. genau in die richtige Richtung. Die Zielgruppen der Vermarktung (breite 
Öffentlichkeit? Kunden? Studenten? Professoren? Die ansässigen Unternehmen?) sind 
mir nicht ganz klar. M. E. müsste neben der allgemeinen PR in der überregionalen 
Presse (Ziel Bekanntheitsgrad in Deutschland erhöhen) insbesondere der Arbeitsmarkt 
für Führungs- und Nachwuchskräfte im Vordergrund stehen. 

·  Teilweise erreichen die Unternehmen zu viele Anfragen zu einer Beteiligung an Bü-
chern, Events, Beiträge etc. unter dem Thema WMF, wird als inflationär empfunden und 
belastet die Budgets. 

·  Die Idee für diese Aktion finde ich hervorragend. Bitte führen Sie das fort. Großes Lob 
an dieser Stelle.  

·  Es gibt an sich zu viele Institutionen, die sich mit dem Marketing der Region befassen. 
IHK, Handwerkskammer, pro Region, WHF und der Regionalverband 

·  Die WHF hat viel für die Region getan. Es muss weitergehen. Wenn es Diskussionen 
um die Aufgaben gibt, müssen diese geführt werden. Ohne ein von allen getragenes 
Aufgabengebiet wird sich die WHF schwer tun in Zukunft.  
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Anhang K : Deskriptive Auswertung Bürger-Befragung (n=155) 

 
Lebensqualität  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 8 5,2 5,2 5,2 

sehr gut 18 11,6 11,6 16,8 

gut 86 55,5 55,5 72,3 

befriedigend 31 20,0 20,0 92,3 

ausreichend 7 4,5 4,5 96,8 

mangelhaft 5 3,2 3,2 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  

 
 

Freizeitbereich  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 1 ,6 ,6 ,6 

sehr gut 14 9,0 9,1 9,7 

gut 61 39,4 39,6 49,4 

befriedigend 52 33,5 33,8 83,1 

ausreichend 22 14,2 14,3 97,4 

mangelhaft 3 1,9 1,9 99,4 

ungenügend 1 ,6 ,6 100,0 

Gesamt 154 99,4 100,0  

Fehlend System 1 ,6   

Gesamt 155 100,0   
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Kulturangebote  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 8 5,2 5,2 5,2 

sehr gut 9 5,8 5,8 11,0 

gut 67 43,2 43,2 54,2 

befriedigend 45 29,0 29,0 83,2 

ausreichend 21 13,5 13,5 96,8 

mangelhaft 4 2,6 2,6 99,4 

ungenügend 1 ,6 ,6 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
 

Lebensgefühl  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 2 1,3 1,3 1,3 

sehr gut 25 16,1 16,2 17,5 

gut 76 49,0 49,4 66,9 

befriedigend 32 20,6 20,8 87,7 

ausreichend 11 7,1 7,1 94,8 

mangelhaft 8 5,2 5,2 100,0 

Gesamt 154 99,4 100,0  

Fehlend System 1 ,6   

Gesamt 155 100,0   

 
 

Angebot an Arbeitsplätzen  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 18 11,6 11,6 11,6 

sehr gut 21 13,5 13,5 25,2 

gut 66 42,6 42,6 67,7 

befriedigend 30 19,4 19,4 87,1 

ausreichend 15 9,7 9,7 96,8 

mangelhaft 3 1,9 1,9 98,7 

ungenügend 2 1,3 1,3 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
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Angebot an Ausbildungsplätzen  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 25 16,1 16,1 16,1 

sehr gut 21 13,5 13,5 29,7 

gut 61 39,4 39,4 69,0 

befriedigend 34 21,9 21,9 91,0 

ausreichend 9 5,8 5,8 96,8 

mangelhaft 3 1,9 1,9 98,7 

ungenügend 2 1,3 1,3 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  

 
 

Bauen und Wohnen  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 20 12,9 12,9 12,9 

sehr gut 23 14,8 14,8 27,7 

gut 60 38,7 38,7 66,5 

befriedigend 36 23,2 23,2 89,7 

ausreichend 10 6,5 6,5 96,1 

mangelhaft 5 3,2 3,2 99,4 

ungenügend 1 ,6 ,6 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  

 
 

Einkaufsmöglichkeiten  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 2 1,3 1,3 1,3 

sehr gut 21 13,5 13,5 14,8 

gut 54 34,8 34,8 49,7 

befriedigend 45 29,0 29,0 78,7 

ausreichend 27 17,4 17,4 96,1 

mangelhaft 6 3,9 3,9 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
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Gastronomie  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 5 3,2 3,2 3,2 

sehr gut 36 23,2 23,2 26,5 

gut 49 31,6 31,6 58,1 

befriedigend 44 28,4 28,4 86,5 

ausreichend 15 9,7 9,7 96,1 

mangelhaft 2 1,3 1,3 97,4 

ungenügend 4 2,6 2,6 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
 
 

Attraktivität für Touristen  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 9 5,8 5,8 5,8 

sehr gut 7 4,5 4,5 10,3 

gut 44 28,4 28,4 38,7 

befriedigend 56 36,1 36,1 74,8 

ausreichend 24 15,5 15,5 90,3 

mangelhaft 12 7,7 7,7 98,1 

ungenügend 3 1,9 1,9 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
 
 

Regionales Marketing  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 26 16,8 16,8 16,8 

gut 44 28,4 28,4 45,2 

befriedigend 53 34,2 34,2 79,4 

ausreichend 18 11,6 11,6 91,0 

mangelhaft 11 7,1 7,1 98,1 

ungenügend 3 1,9 1,9 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
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Zusammengehörigkeitsgefühl  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 7 4,5 4,5 4,5 

sehr gut 5 3,2 3,2 7,8 

gut 47 30,3 30,5 38,3 

befriedigend 50 32,3 32,5 70,8 

ausreichend 29 18,7 18,8 89,6 

mangelhaft 14 9,0 9,1 98,7 

ungenügend 2 1,3 1,3 100,0 

Gesamt 154 99,4 100,0  

Fehlend System 1 ,6   

Gesamt 155 100,0   
 
 

Identifikation  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 13 8,4 8,5 8,5 

sehr gut 10 6,5 6,5 15,0 

gut 50 32,3 32,7 47,7 

befriedigend 50 32,3 32,7 80,4 

ausreichend 22 14,2 14,4 94,8 

mangelhaft 5 3,2 3,3 98,0 

ungenügend 3 1,9 2,0 100,0 

Gesamt 153 98,7 100,0  

Fehlend System 2 1,3   

Gesamt 155 100,0   
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Kooperation Städte und Kreise  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 43 27,7 27,9 27,9 

sehr gut 7 4,5 4,5 32,5 

gut 29 18,7 18,8 51,3 

befriedigend 46 29,7 29,9 81,2 

ausreichend 19 12,3 12,3 93,5 

mangelhaft 8 5,2 5,2 98,7 

ungenügend 2 1,3 1,3 100,0 

Gesamt 154 99,4 100,0  

Fehlend System 1 ,6   

Gesamt 155 100,0   
 
 

Weiterempfehlung  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 7 4,5 4,5 4,5 

sehr gut 19 12,3 12,3 16,9 

gut 69 44,5 44,8 61,7 

befriedigend 32 20,6 20,8 82,5 

ausreichend 18 11,6 11,7 94,2 

mangelhaft 5 3,2 3,2 97,4 

ungenügend 4 2,6 2,6 100,0 

Gesamt 154 99,4 100,0  

Fehlend System 1 ,6   

Gesamt 155 100,0   
 
 

Markenbekanntheit  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 13 8,4 8,4 8,4 

ja 73 47,1 47,1 55,5 

nein 69 44,5 44,5 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
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Aufmerksamkeit auf Marke  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Stallwächterparty Berlin 

2008 

1 ,6 1,4 1,4 

Artikel in Zeitungen 47 30,3 64,4 65,8 

1. Deutscher Kongress der 

Weltmarktführer 

8 5,2 11,0 76,7 

Werbekampagnen der WHF 16 10,3 21,9 98,6 

andere 1 ,6 1,4 100,0 

Gesamt 73 47,1 100,0  

Fehlend System 82 52,9   

Gesamt 155 100,0   
 

 

Identifikation mit Marke  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 45 29,0 29,4 29,4 

sehr 7 4,5 4,6 34,0 

2 35 22,6 22,9 56,9 

3 30 19,4 19,6 76,5 

4 13 8,4 8,5 85,0 

5 7 4,5 4,6 89,5 

gar nicht 16 10,3 10,5 100,0 

Gesamt 153 98,7 100,0  

Fehlend System 2 1,3   

Gesamt 155 100,0   
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Bewusstsein der Dichte der WMF  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 27 17,4 17,6 17,6 

sehr 31 20,0 20,3 37,9 

2 43 27,7 28,1 66,0 

3 26 16,8 17,0 83,0 

4 5 3,2 3,3 86,3 

5 8 5,2 5,2 91,5 

gar nicht 13 8,4 8,5 100,0 

Gesamt 153 98,7 100,0  

Fehlend System 2 1,3   

Gesamt 155 100,0   
 
 

Region Präsentation als Weltmarktführer  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 27 17,4 17,6 17,6 

stimme völlig zu 47 30,3 30,7 48,4 

2 40 25,8 26,1 74,5 

3 27 17,4 17,6 92,2 

4 7 4,5 4,6 96,7 

5 3 1,9 2,0 98,7 

stimme überhaupt nicht zu 2 1,3 1,3 100,0 

Gesamt 153 98,7 100,0  

Fehlend System 2 1,3   

Gesamt 155 100,0   
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Vermarktung Region  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 29 18,7 19,1 19,1 

stimme völlig zu 5 3,2 3,3 22,4 

2 25 16,1 16,4 38,8 

3 47 30,3 30,9 69,7 

4 27 17,4 17,8 87,5 

5 13 8,4 8,6 96,1 

stimme überhaupt nicht zu 5 3,2 3,3 99,3 

7 1 ,6 ,7 100,0 

Gesamt 152 98,1 100,0  

Fehlend System 3 1,9   

Gesamt 155 100,0   

 
 

Anzahl Events  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig keine Angabe 35 22,6 23,0 23,0 

stimme völlig zu 3 1,9 2,0 25,0 

2 27 17,4 17,8 42,8 

3 46 29,7 30,3 73,0 

4 27 17,4 17,8 90,8 

5 10 6,5 6,6 97,4 

stimme überhaupt nicht zu 4 2,6 2,6 100,0 

Gesamt 152 98,1 100,0  

Fehlend System 3 1,9   

Gesamt 155 100,0   
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Wunsch für die Region  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig   137 88,4 88,4 88,4 

"Weltmarktführer" ist nur auf 

Ökonomie aus und zudem 

großkotzig 

1 ,6 ,6 89,0 

Bekanntheit außerhalb der 

Region erhöhen, Vorzüge 

kommunizieren 

1 ,6 ,6 89,7 

bessere Vernetzung der An-

gebote 

1 ,6 ,6 90,3 

dass es so bleibt 1 ,6 ,6 91,0 

Interaktive Angebote (Technik 

zum Anfassen) 

1 ,6 ,6 91,6 

konsequente Arbeitsprogram-

me aber auch für jeden ver-

ständlich 

1 ,6 ,6 92,3 

kreative Ideen, nicht immer nur 

die Platzhirsche 

1 ,6 ,6 92,9 

mehr auf Schüler eingehen, 

Möglichkeiten aufzeigen für 

Ausbildung und Studium 

1 ,6 ,6 93,5 

mehr auftreten auf Messen 

usw. 

1 ,6 ,6 94,2 

mehr Einbezug der Bürger 1 ,6 ,6 94,8 

mehr Festivals, mehr Weinfes-

te 

1 ,6 ,6 95,5 

mehr gezielte Werbung 1 ,6 ,6 96,1 

mehr Info für das Bewusstsein 

der Arbeitnehmer; internatio-

nale Präsenz 

1 ,6 ,6 96,8 

mehr Kreativität 1 ,6 ,6 97,4 

mehr Veranstaltungen 1 ,6 ,6 98,1 

mehr Wohnungen und Bau-

plätze für junge Familien 

1 ,6 ,6 98,7 

Zusammenarbeit verbessern 

zwischen Unternehmen und 

Regionen 

1 ,6 ,6 99,4 
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Zusammenarbeit zwischen 

Landkreisen und Städten ver-

bessern 

1 ,6 ,6 100,0 

Gesamt 155 100,0 100,0  
 
 

Geschlecht  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig weiblich 82 52,9 55,4 55,4 

männlich 66 42,6 44,6 100,0 

Gesamt 148 95,5 100,0  

Fehlend System 7 4,5   

Gesamt 155 100,0   
 
 

Altersgruppe  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig unter 18 4 2,6 2,6 2,6 

18-24 37 23,9 24,2 26,8 

25-30 26 16,8 17,0 43,8 

31-40 19 12,3 12,4 56,2 

41-50 31 20,0 20,3 76,5 

51-60 25 16,1 16,3 92,8 

61-70 10 6,5 6,5 99,3 

über 80 1 ,6 ,7 100,0 

Gesamt 153 98,7 100,0  

Fehlend System 2 1,3   

Gesamt 155 100,0   
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Schulische Ausbildung  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Haupt-/Volksschule 28 18,1 20,1 20,1 

Realschule 43 27,7 30,9 51,1 

Gymnasium 68 43,9 48,9 100,0 

Gesamt 139 89,7 100,0  

Fehlend System 16 10,3   

Gesamt 155 100,0   

 
 

Berufssituation  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Arbeiter 14 9,0 9,8 9,8 

Angestellter 70 45,2 49,0 58,7 

Selbstständig 24 15,5 16,8 75,5 

Schüler/Student 18 11,6 12,6 88,1 

Rentner 5 3,2 3,5 91,6 

Sonstiges 12 7,7 8,4 100,0 

Gesamt 143 92,3 100,0  

Fehlend System 12 7,7   

Gesamt 155 100,0   

 
 

Wohnsitz  

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige Prozen-

te 

Kumulierte Pro-

zente 

Gültig Stadt Heilbronn 25 16,1 16,4 16,4 

Hohenlohekreis 17 11,0 11,2 27,6 

Main-Tauber-Kreis 30 19,4 19,7 47,4 

Landkreis Heilbronn 45 29,0 29,6 77,0 

Landkreis Schwäbisch Hall 22 14,2 14,5 91,4 

andere 13 8,4 8,6 100,0 

Gesamt 152 98,1 100,0  

Fehlend System 3 1,9   

Gesamt 155 100,0   
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Berufssituation * Markenbekanntheit Kreuztabelle  

 
Markenbekanntheit 

Gesamt keine Angabe ja nein 3 

Berufssituation Arbeiter 3 4 7 0 14 

Angestellter 3 42 24 1 70 

Selbstständig 2 14 8 0 24 

Schüler/Student 1 1 16 0 18 

Rentner 1 2 2 0 5 

Sonstiges 0 7 4 1 12 

Gesamt 10 70 61 2 143 
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Eidesstattliche Erklärung 

Hiermit erkläre ich, Maren Osterlitz, geb. am 08. März 1986, an Eides statt, dass ich 

die vorliegende Arbeit selbstständig verfasst, ganz oder in Teilen noch nicht als Prü-

fungsleistung vorgelegt und keine anderen als die angegebenen Hilfsmittel benutzt 

habe.  

Sämtliche Stellen dieser Arbeit, die benutzten Publikationen im Wortlaut oder dem Sinn 

nach entnommen sind, habe ich durch Quellenangaben kenntlich gemacht.  

Das gilt auch für Zeichnungen, Skizzen, bildliche Darstellungen und dergleichen sowie 

für Quellen aus dem Internet. 

 

Heilbronn, 20. September 2011 

 

______________________________ 

Maren Osterlitz 

 



 

 

 

 

 


