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Vorwort

Die Wirtschaftsförderung in deutschen Kommunen ist eine „freiwillige“ Aufgabe. 
Tatsächlich aber ist eine aktive, strategische Wirtschaftsförderung für die positive 
Entwicklung von Gemeinden, Städten, Kreisen und Regionen völlig unverzichtbar. 
Denn Wirtschaftsförderung hat einen großen Einfluss auf die positive Entwicklung 
des kommunalen Haushalts, auf die Zahl und auch die Qualität der vorhandenen 
Arbeitsplätze – und auf die wahrgenommene Attraktivität des Standortes bei sei-
nen Zielgruppen, auf seinen Markenwert also.

Das Standortmarketing in der Wirtschaftsförderung hat dabei mehrere Para-
digmenwechsel durchlaufen: Wurden früher vor allem Ansiedlungen und der Verkauf 
von Gewerbeflächen von der Wirtschaftsförderung erwartet, so rückte (als Reaktion 
auf den im Durchschnitt geringen Erfolg und den zunehmenden Flächenmangel) die 
Bestandspflege wieder stärker in den Fokus. Schon länger ist es die Werbung um 
Arbeits- und Fachkräfte, die vielerorts im Mittelpunkt der Kommunikation steht. 
Immer stärker setzt sich auch das (richtige) Verständnis durch, dass auch die 
Tourismuswerbung ein relevanter Bestandteil des Standortmarketings ist.

Kommunen und Regionen konkurrieren um sehr ähnliche Zielgruppen – nicht 
nur in der unmittelbaren Nachbarschaft, sondern national wie international. Die in 
das Standortmarketing investierten Ressourcen sind insgesamt erheblich und die 
Professionalisierung nimmt weiter zu. Im Wettbewerb um Aufmerksamkeit misst 
sich das Standortmarketing dabei nicht nur mit den unmittelbaren Konkurrentinnen 
und Konkurrenten, sondern mit tausenden anderen, starken Marken, ihren Bot-
schaften und ihrer häufig herausragend kreativen Vermarktung. Die Stadt Wermels-
kirchen konkurriert also zum Beispiel auch mit der Marke Apple.

Das vorliegende Buch beruht auf der konkreten Erfahrung aus zahlreichen Pro-
jekten im Standortmarketing. Es ist ein grundlegendes Praxishandbuch für 
Menschen aus der Wirtschaftsförderung, die sich einen Überblick über Strategien, 
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Themen und Techniken verschaffen wollen. Sie bekommen einen Überblick darü-
ber, was zur Planung, Durchführung und Steuerung einer Standortmarketing-
kampagne nötig ist: Eine erfolgreiche Kampagne erfordert gute Analyse, klare 
Ziele, eine stringente Strategie, effizientes Projektmanagement, ein ausreichendes 
Budget, viel Mut, etwas Erfahrung, das richtige Team und die richtigen Partnerin-
nen und Partner für die Umsetzung.

Vom Budget allein jedenfalls hängt der Erfolg nicht ab. Eine solide strategische 
Grundlage, hohe Kreativität und nicht zuletzt Kontinuität sichern im Standort-
marketing den Erfolg.

Dortmund, Deutschland� Prof. Dr. Stefan Lennardt  
 � Cristina Grüning   

Vorwort
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