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Symbolverzeichnis 

 Dieser rote Pfeil soll dem Leser als Orientierung  
dienen, sodass zu jedem Zeitpunkt im Buch klar ist, in 
welchem Kapitel man sich befindet. 

 
Die Glühbirne beinhaltet Schlüsselfragen, die im Laufe 
des Kapitels erarbeitet und beantwortet werden. 

 
Grüne Fragezeichen bedeuten, dass die angeführten 
Fragen im Laufe des Kapitels beantwortet werden.  

 

Grüne Notizzettel beinhalten relevante Informationen. 

 
Die Lupe im Seitenrand beinhaltet Fakten rund um das 
Thema, dass bearbeitet wird.  

 

Kleine Figuren in mitten des Textes beinhalten  
aussagekräftige Informationen, auf die besonders  
Augenmerk gelegt werden soll.   

 

Grüne Kästchen mit grauem Rahmen beinhalten  
nützliche Links, die für weitere Auskünfte  
herangezogen werden können. 

 
Gelbe Warnschilder geben dem Leser einen Hinweis 
darauf, dass die Aussage hohe Priorität besitzt. 

 
Rote Warnschilder geben dem Leser einen Hinweis  
darauf, dass die Aussage sehr hohe Priorität besitzt.  

 

Die Schriftrolle beinhaltet empfohlene Vorgehenswei-
sen, um zum Beispiel Analysen durchführen zu kön-
nen. 

 Linking Icons befinden sich an jenen Stellen im  
Handbuch, an denen auf externe weiterführende  
Dateien/Websites für anwendungsorientierte Beispiele 
verwiesen wird. 
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Bewusstsein- 

schaffen 

1. Was Sie über Standortmanagement  

wissen sollten 

Bevor mit erfolgreichem Standortmanagement begonnen wird, 

ist es wichtig, Bewusstsein dafür zu schaffen. 

 

Abbildung 1: Prozesspfeil des Standortmanagements 

Standortmanagement ist ein häufig verwendeter Begriff. Den-

noch fällt es oft schwer, auf den Punkt zu bringen, was man 

unter Standortmanagement genau versteht, welche Aufgaben 

und Methoden dafür in Frage kommen. 

 

 

Abbildung 2: Bereiche des Standortmanagements 

 

In diesem ersten Kapitel sollen folgende Schlüsselfragen  

beantwortet werden:  

 Warum ist es wichtig, Standortmanagement zu  

betreiben? 

 Welche Begrifflichkeiten sind für das  

Standortmanagement wichtig? 

 Welche Trends sind bei diesem umfangreichen 

Thema zu berücksichtigen?  

 Wie kann mit Herausforderungen im  

Standortmanagement umgegangen werden?   

Bewusstsein schaffen 
Standort 

analysieren 

Standort-
entwicklung 

Standort-
kommunikation 

Standort-
organisation 

? 
? 
? 
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Bewusstsein  

schaffen 

1.1 Warum Standortmanagement  

heutzutage so wichtig ist 

Standortattraktivität und wirtschaftlicher Wohlstand hängen un-

mittelbar zusammen.  

Wenn es einer Region gelingt, möglichst viele attraktive Unter-

nehmen anzusiedeln, die langfristig erfolgreich am Markt be-

stehen und eine Vielzahl an qualifizierten Arbeitsplätzen anbie-

ten und schaffen, wird sich das positiv auf die Wirtschafts- und 

Finanzkraft der Region auswirken.1 

 

Globalisierung, weltweiter Wettbewerb und Digitalisierung sind 

nur einige wenige Schlagworte, um zu beschreiben, mit welch 

rasendem Tempo sich die Bedingungen sowohl für Unterneh-

men, Regionen als auch die Gesellschaft verändert haben. 

Der Wettbewerb um Kunden, Marktanteile und qualifizierte Ar-

beitskräfte hat sich verschärft. Für Städte und Regionen ist es 

deshalb umso wichtiger, aber auch schwieriger geworden, als 

möglichst attraktiver Standort für Unternehmen zu gelten.  

 

 

Gerade ländliche Standorte sind aufgrund des demografischen 

Wandels bzw. der stattfindenden Landflucht gefährdet. Dazu 

kommt noch der Rückgang der Geburtenrate, damit einherge-

hende der Rückgang der Zahl der Erwerbspersonen und eine 

Überalterung der Gesellschaft. 

  

                                                            
1 Vgl. https://www.staedtebund.gv.at/oegz/archiv-bis-2009/details/artikel/die-

bedeutung-der-stadt-als-unternehmensstandort/, Abrufdatum: 05.04.2019. 

 

„Schafft es eine 
Region, möglichst 
viele Unternehmen 
anzusiedeln, kann 
die Lebensqualität 
der eigenen und 
zugewanderten 
Bürger der Region 
sichergestellt 
werden“. 
(Vgl. Bienert, S.23.) 

Die Anzahl der Standorte,  
welche um „attraktive  

Unternehmen“ werben, ist  
größer als die Zahl der Standort 

suchenden Firmen. 
(Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 6.) 

https://www.staedtebund.gv.at/oegz/archiv-bis-2009/details/artikel/die-bedeutung-der-stadt-als-unternehmensstandort/
https://www.staedtebund.gv.at/oegz/archiv-bis-2009/details/artikel/die-bedeutung-der-stadt-als-unternehmensstandort/
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Wird beispielsweise Österreich genauer betrachtet, kann er-

kannt werden, dass sechs von zehn Österreichern bereits im 

städtischen Raum leben. Dieser Trend wird sich nach Progno-

sen weiter verstärken.2 

 

 

Wenn eine Region gezielt Unternehmen als Standort anspre-

chen und möglichst attraktiv für Unternehmen sein möchte, 

dann muss unternehmerisch gedacht und gezieltes Standort-

management betrieben werden.  

Ein erfolgreiches Standortmanagement kann für einen Standort 

somit zu folgenden Ergebnissen führen: 

 

 

Abbildung 3: Positive Resultate durch Standortmanagement
3
 

 

Wirtschaftlich erfolgreiche Unternehmen an einem Standort 

sorgen für entsprechendes Lohnniveau und steuerliche Abga-

benleistungen in der Region. Dadurch können vermehrt kom-

munale Dienstleistungen angeboten werden; die Lebens- und 

Wohnqualität nimmt zu.  

                                                            
2
 Vgl. https://www.addendum.org/landflucht/wohin-zieht-das-land/, Abrufda-

tum: 05.04.2019. 
3
 Vgl. Mathis, S. 12. 

Gesellschaftlicher Wohlstand 

Standortattraktivität 

Wirtschaftlicher Wohlstand 

 
Ein gezieltes  

Standortmanagement 
 kann diesen Herausforderungen  

entgegenwirken. 

https://www.addendum.org/landflucht/wohin-zieht-das-land/
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Um in den nachfolgenden Kapiteln auf das Standortmanage-

ment eingehen zu können, ist es notwendig, die wichtigsten 

Begriffe zum Thema Standortmanagement zu definieren. 

 

1.2 Wörterbuch des Standortmanagements 

 Standort 

Grundsätzlich ist unter dem Begriff „Standort“ ein bestimmter 

Punkt im Raum zu verstehen. Wird jedoch genauer recher-

chiert, gibt es eine Vielzahl an Definitionen. Nachfolgend sind 

zwei Erklärungen herausgegriffen:4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Management 

Der Begriff „Management“ beschreibt das Koordinieren von Ak-

tivitäten, um in weiterer Folge bestimmte vorgegebene Ziele zu 

erreichen. Dabei gibt es unterschiedliche Ausprägungen des 

Managementbegriffs, wobei für dieses Handbuch lediglich zwei 

Begriffsausprägungen von Bedeutung sind. 

  

                                                            
4 Vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/standort-46412, Abrufdatum: 

28.03.2019. 

 
Ein Standort ist ein Ort, an 
welchem ein Unternehmen 
aktiv ist bzw. Güter erstellt 

oder verwertet werden.  

 

Ein Standort ist ein vom Menschen 
ausgewählter Platz, an welchem sich 

unterschiedliche wirtschaftliche, sozia-
le und politische Gruppen aufhalten. 

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/standort-46412
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Abbildung 4: Management und seine Aufgaben 

 

 Management als Organisation: Darunter werden Per-

sonen verstanden, die in Unternehmen / Institutionen ei-

ne Führungsfunktion haben.  

 Management als Tätigkeit: Darunter werden alle Auf-

gaben der Planung, Umsetzung sowie Kontrolle in Un-

ternehmen / Institutionen verstanden.  

In der nachfolgenden Abbildung werden die oben beschriebe-

nen Hauptaufgaben kreisförmig als Management-Regelkreis 

veranschaulicht. Dieser wiederholt sich dabei ständig und kon-

tinuierlich. 

 

 

Abbildung 5: Management-Regelkreis in Anlehnung an Pongratz 

 

1. Zunächst müssen Ziele gesetzt werden, um den ge-
wünschten Soll-Zustand erreichen zu können. 

2. Im nächsten Schritt wird eine konkrete Planung durch-
geführt, wie die Ziele erreicht werden können. 

3. Im dritten Schritt müssen Entscheidungen getroffen 
werden, welche ebenfalls der Zielerreichung dienen. 

4. Im vierten Schritt müssen Maßnahmen durchgeführt 
werden, welche in der Planung zuvor definiert wurden. 

Managment als Organsation 

Management als Tätigkeit 

1. Ziele 
setzen 

2. Planen 

3. Ent-
scheiden 

4. Durch-
führen 

5. Kontrol-
lieren 
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5. Im letzten Schritt werden die Durchführung der Maß-
nahmen und die Zielerreichung kontrolliert. 

 

Nun stellt sich folgende Frage: Wie kann der Management-

Regelkreis auf das Standortmanagement umgelegt werden? 

Die folgende Grafik verschafft einen Überblick über die Vorge-

hensweise.  

 

Abbildung 6: Vorgehensweise im Standortmanagement  

 

Der Managementbegriff und die Aufgaben gelten eigentlich für 

Unternehmen. Bezieht man den Begriff „Management“ auf ei-

nen bestimmten Raum oder eine Region, ergibt sich der Aus-

druck „Standortmanagement“. Die Aufgaben, die eigentlich auf 

Unternehmen abzielen, bleiben jedoch dieselben.  

 

 

 Standortmanagement 

Wenn man Standortmanagement im Sinne der Regionalent-

wicklung betrachtet, kommt es auf den drei folgenden Ebenen 

zur Anwendung: 

 Standortmanagement muss sich auf der normativen 

Ebene um die Vision für eine Region kümmern. 

 Auf der strategischen Ebene soll die zentrale Stoßrich-

tung der regionalen Entwicklung erarbeitet werden. 

Bewusstsein schaffen 
Standort 

analysieren 

Standort-
entwicklung 

Standort-
kommunikation 

Standort-
organisation 

 
Für ein erfolgreiches Standort-
management ist die Einhaltung 

der Reihenfolge des  
Regelkreises unumgänglich. 
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 Die operative Ebene betrifft das Standortmarketing mit 

der Entwicklung von konkreten Maßnahmen.5 

Wenn man den Begriff des „Standortmanagements“ von einer 

aufgabenbezogenen Sichtweise betrachtet, so beschreibt er 

alle planerischen, entscheidungsvorbereitenden und kontrollier-

baren Tätigkeiten, die sich auf einen bestimmten Standort be-

ziehen.6  

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die wichtigsten 

Aufgaben eines Standortmanagements. 

 

Abbildung 7: Haus des Standortmanagements 

 

Die Ermittlung von Standortfaktoren, die Gestaltung von Strate-

gieprozessen, sowie die Ausarbeitung eines Images, eine aus-

geprägte Kommunikation und die Durchführung eines Immobi-

lienmanagements sind Tätigkeiten, welche das Standortmana-

gement beinhaltet.  

                                                            
5 Vgl. Thierstein 1999, S. 6f. 
6
 Vgl. Bankhofer 2001, S. 14. 
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Standort 

Idee 

Kapital 

Die Grundlage eines erfolgreichen Standortmanagements sollte 

eine ständige Weiterentwicklung des Standortes sein.7  

 Standortwettbewerb 

Unter dem Wort „Standortwettbewerb“ wird die Konkurrenz zwi-

schen jenen Standorten verstanden, die um die Ansiedelung 

von Unternehmen werben, denn dadurch kann der Wohlstand 

eines Standortes gesichert bzw. gesteigert werden.8 

 Standortentwicklung 

Der Begriff „Standortentwicklung“ beschreibt die Summe aller 

Untersuchungen, unternehmerischen Entscheidungen und Pla-

nungen, damit in weiter Folge verschiedene Standortentwick-

lungsmaßnahmen vorbereitet bzw. durchgeführt werden kön-

nen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 8: Bestandteile der Standortentwicklung
9
 

Im Regelfall besteht ein Projektteam zur Standortentwicklung 

bereichsübergreifend aus Architekten, Bauingenieuren, Be-

triebswirten, Juristen, Regional- bzw. Stadtplanern.10  

                                                            
7
 Vgl. Kleemann 2015, S. 13. 

8
 Vgl. https://www.wirtschaftundschule.de/wirtschaftslexikon/i/internationaler-

standortwettbewerb/, Abrufdatum: 04.04.2019. 
9
 Eigene Darstellung. 

10
 Vgl. http://www.ingenieurmanufaktur.de/site/leistung-1_standortentwicklung.html,  

Abrufdatum: 04.04.2019. 

„Wer immer 

tut, was er 

schon kann, 

bleibt immer 

das, was er 

schon ist“ 
(Henry Ford) 

 

 

Konzept 

https://www.wirtschaftundschule.de/wirtschaftslexikon/i/internationaler-standortwettbewerb/
https://www.wirtschaftundschule.de/wirtschaftslexikon/i/internationaler-standortwettbewerb/
http://www.ingenieurmanufaktur.de/site/leistung-1_standortentwicklung.html
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 City Management 

Dieser Begriff bezeichnet die dauerhafte Zusammenarbeit von 

privaten sowie öffentlichen Gruppen der Innenstadt. Näher be-

trachtet umfasst dies alle stadttragenden Gruppen. Hierzu zäh-

len die Verwaltung, Kommunalpolitiker, Industrie- und Handels-

kammern, aber auch Vereine und Interessensgemeinschaften. 

Ziele von City Management sind die Steigerung der Attraktivität 

der Innenstadt, die Profilierung des Images und der Identität 

sowie die Zufriedenheitssteigerung der innerstädtischen Kun-

den.11 

 

1.3 Wie sich aktuelle Trends auf das  

Standortmanagement auswirken 

Nachfolgend werden die wesentlichsten Trends beschrieben, 

die im Rahmen eines Standortmanagements berücksichtigt 

werden sollten.  

 „Stadt-Land-Flucht“  

Immer mehr ländliche Einwohner bevorzugen es, in einem ur-

banen Siedlungsraum bzw. in einer Stadt zu leben. Die nach-

folgende Abbildung 8 fasst die wesentlichen Gründe der Land-

flucht zusammen.12 

 

 

Abbildung 9: Wanderung Land zu Stadt 

 

                                                            
11 Vgl. Zech 1993, S. 213. 
12

 Vgl. https://www.statistik-bw.de/Service/Veroeff/Monatshefte/20130902,  
Abrufdatum: 03.05.2019. 

Schlechte Infrastruktur 

Unzureichende Bildungschance 

Mangel von Arbeitsplätzen 

Es zeigt sich, dass 
in den nächsten 
Jahren etwa 66% 
der Weltbevölke-
rung in urbanen 
Räumen angesie-
delt sein werden. 
(Vgl. 
https://www.dsw.org/pr
ojektionen-
urbanisierung/, Abruf-
datum: 01.07.2019.) 

„Die Abwande-
rung der Gesell-
schaft schreitet 
unaufhaltsam 
voran“. 
(Vgl. 
https://www.zukunftsi
nsti-
tut.de/dossier/megatr
end-urbanisierung/, 
Abrufdatum: 
01.07.2019.) 
 

 

 

https://www.statistik-bw.de/Service/Veroeff/Monatshefte/20130902
https://www.dsw.org/projektionen-urbanisierung/
https://www.dsw.org/projektionen-urbanisierung/
https://www.dsw.org/projektionen-urbanisierung/
https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-urbanisierung/
https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-urbanisierung/
https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-urbanisierung/
https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-urbanisierung/
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Einerseits suchen Menschen die Nähe des Landes, da die Digi-

talisierung eine Dezentralisierung des Lebens und der Arbeit 

herbeigeführt hat. Andererseits bevorzugen es vor allem junge 

Menschen aus dem ländlichen Raum, in Städte zu ziehen, um 

dort die Freiheit sowie die ökonomischen Chancen ausnutzen 

zu können.13  

Die Vorteile von Stadt- sowie Landleben werden in der folgen-

den Abbildung dargestellt. 

 

 
Abbildung 10: Vorteile Stadt- und Landleben 

 

Im Rahmen einer gezielten Standortentwicklung sollten gerade 

ländliche Gemeinden und Regionen diese Trends berücksichti-

gen und in ihre Regionalplanung miteinbeziehen. 

 Innovationen (Digitalisierung und Vernetzung) 

Die nächsten Trends können unter dem Überbegriff „Innovatio-

nen“ zusammengefasst werden.  

Produkt- und Angebotszyklen werden immer kürzer, was zur 

Folge hat, dass der Innovationsdruck ansteigt. Auch vermehrt 

sich die Nachfrage nach individualisierten Produkten. Diese 

Trends können unter den in der nachfolgenden Abbildung dar-

gestellten Begriffen zusammengefasst werden.  

  

                                                            
13

 Vgl. https://www.addendum.org/landflucht/, Abrufdatum: 04.04.2019. 

Vorteile am Landleben 

Wohnen im 
Grünen 

Nähe zur Natur Freizeitangebot 

Vorteile am Stadtleben 

Vielzahl an 
Arbeitsplätzen 

Geringere 
Distanzen 

Einkaufsmöglich- 

keiten 

https://www.addendum.org/landflucht/
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Green-

Tech 

Digitalisierung Globalisierung 

Vernetzung 
Mobility-

Tech 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 11: Innovationen der Zukunft 

 

 Digitalisierung / Vernetzung 

Unter „Digitalisierung“ werden Technologien verstanden, die 

einerseits zur Verbesserung interner Prozesse beitragen, ande-

rerseits komplett neue Produkte und Dienstleistungen entste-

hen lassen.14 Die Digitalisierung bietet zahlreiche Chancen, die 

Datensuche zu erleichtern und diese Daten intelligent zu nut-

zen.15 

 

 Globalisierung 

Dieser Begriff beschreibt generell den Vorgang, bei dem welt-

weite Beziehungen auf zahlreichen Ebenen miteinander ver-

netzt und verstärkt werden können. Hierbei entsteht eine globa-

le Vernetzung in den verschiedensten Bereichen wie etwa Wirt-

schaft, Politik, Umwelt und Kultur.  

 

 Mobility-Tech 

Auch der Bereich der Mobilität schreitet immer mehr voran. 

Wird beispielsweise die Automobilbranche betrachtet, fallen 

folgende Entwicklungen auf:  

                                                            
14

 Vgl. https://blog.item24.de/artikel-details/show-blog-
article/wissen/digitalisierung-einfach-erklaert.html, Abrufdatum: 04.04.2019. 
15

 Vgl. https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20180614_OTS0076/was-die-
digitalisierung-fuer-unternehmen-bedeutet-bild, Abrufdatum: 29.03.2019. 

5,6 Mio. Elektro-
fahrzeuge welt-
weit im Jahr 2018  
(Vgl. Statista 2018, 
Abrufdatum: 
29.03.2019) 

https://blog.item24.de/artikel-details/show-blog-article/wissen/digitalisierung-einfach-erklaert.html
https://blog.item24.de/artikel-details/show-blog-article/wissen/digitalisierung-einfach-erklaert.html
https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20180614_OTS0076/was-die-digitalisierung-fuer-unternehmen-bedeutet-bild
https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20180614_OTS0076/was-die-digitalisierung-fuer-unternehmen-bedeutet-bild
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o Einsatz von neuen Technologien wie etwa Elektro- oder 

Hybridmotoren.  

 

o Beispiel City Logistics sowie der Lieferdienst 4.0, For-

schung in Richtung innerstädtische oder -ländliche 

Transporte16, Planung von optimaler Fahrrouten sowie 

Reduktion von Schadstoff- und Lärmbelastung.17 

 

 Green-Tech 

Unter Green-Tech, der Kurzform von Green Technology, wird 

die Verbindung zwischen Umwelt und Wissenschaft sowie 

Technik und Wirtschaft verstanden.18  

 

Abbildung 12: Elemente von Green-Tech 

 

Die oben dargestellte Abbildung zeigt, dass die sogenannte 

Green-Tech aus mehreren Bereichen bzw. Elementen zusam-

mengesetzt wird. Diese dargestellte Umwelttechnologie be-

schäftigt sich mit der Entwicklung, Umsetzung und Anwendung 

umweltfreundlicher Erfindungen.19 

                                                            
16

 Vgl. https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-mobilitaet/, Abruf-
datum: 29.03.2019. 
17

 Vgl. https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/city-logistics-lieferdienst-40/, 
Abrufdatum: 29.03.2019. 
18

 Vgl. https://megatrends.fandom.com/de/wiki/Green_Tech, Abrufdatum: 
29.03.2019. 
19

 Vgl. https://www.green-technology.org/what.htm, Abrufdatum: 29.03.2019. 

Green- 

Tech 

Wirtschaft 

Technik Umwelt 

Wissen- 

schaft 

https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-mobilitaet/
https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/city-logistics-lieferdienst-40/
https://megatrends.fandom.com/de/wiki/Green_Tech
https://www.green-technology.org/what.htm


 

13 

Bewusstsein  

schaffen 

 

 

Ein Beispiel einer solchen Green-Tech ist die Solarzelle, die die 

aufgenommene Lichtenergie sofort in elektrische Energie um-

wandelt.20 

 

                                                            
20

 Vgl. https://www.thoughtco.com/introduction-to-green-technology-
1991836, Abrufdatum: 29.03.2019. 

 
Wenn eine Region in der Lage ist, den 
Unternehmen genau jene innovativen 

Trends am Standort anzubieten, die von 
potenziellen Interessenten benötigt wer-

den, stellt dies einen wesentlichen 
Standortvorteil dar. 

(Vgl. https://www.thoughtco.com/introduction-to-green-

technology-1991836, Abrufdatum:29.03.2019.) 

https://www.thoughtco.com/introduction-to-green-technology-1991836
https://www.thoughtco.com/introduction-to-green-technology-1991836
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2. Standortanalyse 

In diesem Kapitel wird ein wesentlicher Schritt, der im Rahmen 

eines erfolgreichen Standortmanagements notwendig ist, be-

leuchtet – die Standortanalyse. Dafür ist es notwendig, eine 

Analyse der Ist-Situation der zu betrachtenden Region durchzu-

führen. Es sollen die verschiedenen Standortfaktoren heraus-

gearbeitet und vor allem auf jene eingegangen werden, die für 

ländliche Regionen Relevanz haben.  

Weiteres werden die verschiedenen Instrumente der Standort-

analyse aufgezeigt und bezüglich ihrer praktischen Anwendung 

für das Regionsmanagement beschrieben.  

In diesem Kapitel sollen daher folgende Schlüsselfragen be-

antwortet werden:  

 

 Warum ist im Rahmen des Standortmanagements 

eine Standortanalyse notwendig? 

 Was versteht man unter Standortfaktoren – im 

Konkreten – unter harten und weichen Standort-

faktoren? 

 Welche Instrumente zur Analyse eines Standortes 

gibt es?  

 Was wird unter Flächenmanagement verstanden 

und wie können Flächen bewertet werden? 

 

? 
? 
? 
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2.1 Was im Rahmen einer Standortanalyse  

erhoben werden muss 

Standortmanagement, wie es in diesem Handbuch verstanden 

wird, bedeutet die Entwicklung eines bestimmten Wirtschafts-

raumes oder einer bestimmten Region, mit dem Ziel, diese Re-

gion für Unternehmen – im speziellen Industrieunternehmen – 

möglichst attraktiv zu gestalten.  

Dafür ist es notwendig, die Region / den Standort genau zu 

analysieren. Die nachfolgende Abbildung zeigt die wesentlichen 

Schritte, die für ein erfolgreiches Standortmanagement notwen-

dig sind.  

 
Abbildung 13: Prozesspfeil des Standortmanagements 

 

In der Analysephase sollte vor allem auf nachfolgend beschrie-

bene Änderungen eingegangen werden. 

 

 

Abbildung 14: Relevante Änderungen im Rahmen des Standortmanagements 

 

 Demografischer Wandel 

 

Unter dem Begriff „demografischer Wandel“ ist die Veränderung 

der Bevölkerungsstruktur eines Landes bzw. eines Standortes 

zu verstehen. Daher sollten für die zu betrachtende Region zu-

nächst Merkmale wie Geschlecht, Nationalität, Alter oder 

Schulbildung erhoben werden. Weiteres ist es interessant, die 

Bevölkerungsbewegungen innerhalb des ausgewählten Rau-

mes bzw. Standortes zu betrachten.21  

                                                            
21

 Vgl. https://www.vimentis.ch/d/lexikon/382/ 
Demographische+Entwicklung.html, Abrufdatum: 29.03.2019 

Bewusstsein schaffen 
Standort 

analysieren 

Standort-
entwicklung 

Standort-
kommunikation 

Standort-
organisation 

Demografischer Wandel 
Erklärung | Erhebung 

Wirtschaftsstruktureller Wandel  
Erklärung | Wichtigkeit 

Die Lebenserwar-

tung steigt im 

Durchschnitt zwei 

Jahre pro Jahr.  
(Vgl. 

https://orf.at/v2/stories/2

401018/2380307/, 

Abrufdatum: 

13.06.2019.) 

https://www.vimentis.ch/d/lexikon/382/Demographische+Entwicklung.html
https://www.vimentis.ch/d/lexikon/382/Demographische+Entwicklung.html
https://orf.at/v2/stories/2401018/2380307/
https://orf.at/v2/stories/2401018/2380307/


 

16 

Standort 

 analysieren 

Für den Standortmanager ist vor allem wichtig zu wissen wie 

viele und in welchem Ausmaß qualifizierte erwerbstätige Per-

sonen in der Region wohnhaft sind, da dies ein wichtiges Ar-

gument für künftig anzusiedelnde Unternehmen ist. Dafür ist es 

auch wichtig zu wissen, wie viele potenzielle Arbeitskräfte mit 

welcher Qualifikation auf den Arbeitsmarkt nachrücken werden.  

Relevant für den demografischen Wandel sind folgende drei 

Tendenzen: 

 

 

Abbildung 15: Tendenzen des demografischen Wandels 

 

Der demografische Wandel hat weitreichende Auswirkungen, 

welche in der folgenden Grafik veranschaulicht werden: 

 

 

Abbildung 16: Auswirkungen des demografischen Wandels 

 

Der steigende Anteil jener Bevölkerungsgruppe, welche sich im 

fortgeschrittenen Alter befindet, hat einen wesentlichen Einfluss 

auf die Stabilität und Nachhaltigkeit der Sozial- und Pensions-

systeme.  

Zum einen müssen die Strukturen von Altersvorsorge, Gesund-

heits- und Pflegesystem überdacht werden. Zum anderen müs-

sen neue Modelle für Arbeitsmarkt-, Bildungs- und Familienpoli-

tik erstellt werden. 

Ein Land, das über attraktive Sozial- und Gesundheitssysteme 

verfügt, kann für investitionswillige Unternehmen durchaus inte-

ressant sein, da der Standort damit auch für potenzielle Mitar-

beiter attraktiver wird.  

Steigende Lebenserwartung 

Geburtenrückgang 

Zunehmende Migration 

Auswirkungen auf 

Sozialsystem Politik Unternehmen 

Ohne Zuwande-

rung würde die 

Bevölkerung in 

vielen Ländern 

mittel- bis langfris-

tig schrumpfen.  
(Vgl.  
https://diepresse.com/h

ome/panorama/oesterr

eich/5077790/Ohne-

Zuwanderung-

schrumpft-die-

Bevoelkerung, Abruf-

datum: 27.06.2019.) 

Die Geburtenra-

te liegt derzeit 

bei 1,48 Kindern 

pro Frau, was 

deutlich unter 

dem Reproduk-

tionsniveau 

liegt.  
(Vgl.  

https://de.statista.co

m/statistik/daten/stu

die/217432/umfrage

/fertilitaetsrate-in-

oesterreich/, Abruf-

datum: 27.06.2019.) 

https://diepresse.com/home/panorama/oesterreich/5077790/Ohne-Zuwanderung-schrumpft-die-Bevoelkerung
https://diepresse.com/home/panorama/oesterreich/5077790/Ohne-Zuwanderung-schrumpft-die-Bevoelkerung
https://diepresse.com/home/panorama/oesterreich/5077790/Ohne-Zuwanderung-schrumpft-die-Bevoelkerung
https://diepresse.com/home/panorama/oesterreich/5077790/Ohne-Zuwanderung-schrumpft-die-Bevoelkerung
https://diepresse.com/home/panorama/oesterreich/5077790/Ohne-Zuwanderung-schrumpft-die-Bevoelkerung
https://diepresse.com/home/panorama/oesterreich/5077790/Ohne-Zuwanderung-schrumpft-die-Bevoelkerung
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/217432/umfrage/fertilitaetsrate-in-oesterreich/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/217432/umfrage/fertilitaetsrate-in-oesterreich/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/217432/umfrage/fertilitaetsrate-in-oesterreich/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/217432/umfrage/fertilitaetsrate-in-oesterreich/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/217432/umfrage/fertilitaetsrate-in-oesterreich/
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Abbildung 17: Webseitenliste zur Sammlung von Informationen 

 

Im nächsten Schritt ist die Frage zu beantworten, wie Daten 

bzw. Informationen über die Veränderung der Bevölkerungs-

struktur erhalten werden können. 

Die Bevölkerungsinformationen eines Landes bzw. der Ge-

meinden können zum Beispiel auf folgenden Webseiten recher-

chiert werden:  
 

 

 
 

Weiteres können einwohnerbezogene Daten käuflich erworben 

werden. Auch die regionale Nähe zu Bildungsinstitutionen kann 

für Regionsmanager von Vorteil sein, indem man Standortdaten 

im Zuge von Kooperationen erheben und auf Datenbankbasis 

aufbereiten lässt. 

 

 Wirtschaftsstruktureller Wandel 

 

Unter der Wirtschaftsstruktur einer Region versteht man die 

Gestaltung der betrachteten Region nach verschiedenen 

Merkmalen wie zum Beispiel der Produktionsstruktur, der Be-

schäftigungsstruktur oder bestimmten regionalen Merkmalen.22  

                                                            
22

 Vgl. https://www.bpb.de/nachschlagen/lexika/lexikon-der-
wirtschaft/21106/wirtschaftsstruktur, Abrufdatum: 13.06.2019. 

 https://www.statistik.at/web_de/statistiken/index.html 

 https://de.statista.com 

 https://www.destatis.de/DE/Home/_inhalt.html 

 https:/ec.europa.eu/eurostat/de 

 https://www.wko.at/  

 
Für Unternehmen bedeutet der  

demografische Wandel: 
 Die Anzahl der älteren Arbeitnehmer wird 

deutlich steigen, während sich das  
Anstellen von jungen Mitarbeitern  

zunehmend schwerer gestaltet.  
(Vgl. https://news.wko.at/news/oesterreich/ 

Demografische_Entwicklung_in_Oesterreich.html, 

 Abrufdatum: 01.07.2019.) 

https://www.bpb.de/nachschlagen/lexika/lexikon-der-wirtschaft/21106/wirtschaftsstruktur
https://www.bpb.de/nachschlagen/lexika/lexikon-der-wirtschaft/21106/wirtschaftsstruktur
https://www.statistik.at/web_de/statistiken/index.html
https://de.statista.com/
https://www.destatis.de/DE/Home/_inhalt.html
https://www.wko.at/
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Unter dem wirtschaftsstrukturellen Wandel versteht man die 

Veränderung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen für Un-

ternehmen.23  

Im Rahmen der Standortanalyse ist es daher wichtig herauszu-

finden, ob es bestimmte Branchenkonzentrationen in der Regi-

on gibt, ob es produzierende, oder hauptsächlich dienstleisten-

de Unternehmen gibt, ob diese Unternehmen gemäß Definition 

eher Handwerkbetriebe zuzuordnen sind oder als Industrieun-

ternehmen gelten.24  

Wie kann dem wirtschaftsstrukturellen Wandel, der oft mit Ab-

wanderung der Bevölkerung in Ballungsräume einhergeht, ent-

gegnet werden? 

 

 

Abbildung 18: Bedeutende Begriffe des Standortmanagements 

 

                                                            
23

 Vgl. https://www.duden.de/rechtschreibung/Kultur, Abrufdatum: 29.03.2019. 
24

 Vgl. Pongratz/Vogelsang 2016, S. 14. 

 
Für Regionsmanager ist es vor allem  

wichtig die sektorale Wirtschaftsstruktur 

zu analysieren, d.h. wie viele und welche 

Unternehmen sind im primären,  

sekundären oder tertiären  

Wirtschaftssektor angesiedelt. 
(Vgl. http://www.landesentwicklung.steiermark.at/cms/dokumente/ 

12652032_141981037/46ed0a83/LES%20Südsteiermark%20v2.pdf, 

Abrufdatum: 01.07.2019.) 

Mit Hilfe einer 

Kompetenzland-

karte können 

unternehmens-

bezogene Daten 

einer Region 

anschaulich 

dargestellt wer-

den (siehe Kapi-

tel 3.3) 

Kompetenz-

landkarte 

Kreativität Innovation 

https://www.duden.de/rechtschreibung/Kultur
https://www.areamstyria.com/standortmanagement/pdf/kompetenzlandkarte_demo.pdf
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Im Rahmen eines erfolgreichen Standortmanagements haben 

vor allem die beiden Begriffe „Innovation“ und „Kreativität“ 

sehr hohe Relevanz, denn sie dienen als Treiber und Impuls-

geber neuer Technologien und Arbeitsplätze. 

 

Des Weiteren hat die ausgebaute Infrastruktur bzw. ein ausge-

prägtes Infrastrukturmanagement einer Region hohen Einfluss 

auf die Ansiedlung von Unternehmen. Dies wird im nächsten 

Kapitel genauer erläutert.25 

  

                                                            
25

 Vgl. Rheinland-Pfalz 2016, S. 11. 
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2.2 Standortfaktoren 

Im Rahmen einer Standortanalyse ist es erforderlich die jeweili-

gen Standortfaktoren zu analysieren. 

 

 

 

Grundsätzlich kann man zwischen harten und weichen Stand-

ortfaktoren unterscheiden.  

Wenn es möglich ist, die Faktoren zu messen oder durch Zah-

len darzustellen, handelt es sich um harte Standortfaktoren. 

Wenn eine Messung oder Zahlendarstellung nicht möglich ist, 

spricht man von weichen Standortfaktoren.26  

 

 

2.1.1 Harte Standortfaktoren 
Die nachfolgende Abbildung gibt einen Überblick über die we-

sentlichsten Gruppen von harten Standortfaktoren:27  

 

                                                            
26

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 33f. 
27

 In Anlehnung an: https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor,  
Abrufdatum: 01.07.2019. 

 

 
Standortfaktoren sind jene  

ökonomischen Größen, die die Standortwahl 
beeinflussen und bestimmen. 

(Vgl. Eckey 2008, S. 15.) 

 

 

Standortfaktoren sind positiv oder negativ  
wirkende Kräfte, Einflüsse oder Bedingungen, die 
Auswirkungen auf die Betriebsentwicklung haben. 

(Vgl. https://www.gevestor.de/details/standortfaktoren-fur-
unternehmen-von-groser-bedeutung-682579.html,  

Abrufdatum: 11.04.2019.) 

Für Unternehmen werden weiche Standort-

faktoren heutzutage immer wertvoller, da vor 

allem in Europa die harten Standortfaktoren 

annähernd überall vorhanden sind. 
(Vgl. https://www.gevestor.de/details/standortfaktoren-fur-

unternehmen-von-groser-bedeutung-682579.html,  

Abrufdatum: 11.04.2019.) 

Schlussendlich 

liegt es an den 

jeweiligen 

Unternehmen, 

welche Fakto-

ren für sie die 

wichtigsten 

sind. 

https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor
https://www.gevestor.de/details/standortfaktoren-fur-unternehmen-von-groser-bedeutung-682579.html
https://www.gevestor.de/details/standortfaktoren-fur-unternehmen-von-groser-bedeutung-682579.html
https://www.gevestor.de/details/standortfaktoren-fur-unternehmen-von-groser-bedeutung-682579.html
https://www.gevestor.de/details/standortfaktoren-fur-unternehmen-von-groser-bedeutung-682579.html
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Abbildung 19: Harte Standortfaktoren 

 

 Infrastruktur  

 

Die Infrastruktur hat einen beträchtlichen Einfluss auf die Wett-

bewerbsfähigkeit eines Standortes bzw. einer Region. 

 

 

 

Da der Begriff „Infrastruktur“ sehr weit gefasst ist, kann weiter 

unterschieden werden zwischen sozialer und technischer Infra-

struktur. 

Während die soziale Infrastruktur Schulen, Krankenhäuser, 

Sport- sowie Freizeiteinrichtungen umfasst, beinhaltet die tech-

nische Infrastruktur beispielsweise Verkehrseinrichtungen.28  

                                                            
28

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 48. 

Infrastruktur  
Erklärung | Bestandteile 

Ressourcenverfügbarkeit/Leerflächenmanagement 
Erklärung | Bestandteile | Analyse  

Arbeitskräfte 
Erklärung | Bestandteile | Analyse | Relevanz 

Supply Chain 
Erklärung | Beispiele | Analyse 

Steuern 
Erklärung | Arten | Beispiele | Analyse | Relevanz 

 
Unter Infrastruktur versteht man alle 

Einrichtungen eines Standortes bzw. 

einer Region, die für das Funktionieren 

wirtschaftlicher Tätigkeiten notwendig 

sind und der volkswirtschaftlichen 

Entwicklung dienen. 
(Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 40.) 

Infrastruktur-

leistungen sind 

ein wesentli-

cher Wettbe-

werbsvorteil im 

Kampf der 

Regionen um 

Arbeitsplätze 

und die Bevöl-

kerung. 
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Infrastrukturelle Einrichtungen 

Um für Unternehmen attraktiv zu sein, müssen in den jeweiligen 

Regionen bzw. an den Standorten infrastrukturelle Einrichtun-

gen vorhanden sein. Vor allem folgende Einrichtungen, die in 

der nächsten Abbildung dargestellt sind, haben für potenziell 

investitionsfreudige Unternehmen Relevanz:  

 

 

Abbildung 20: Relevante Infrastrukturen
29

 

 Verkehr: Hierzu zählen ein gut ausgebautes Straßen- und 

Bahnnetz. Bei den Straßen wird zwischen Bundes-, Hauptver-

bindungs- oder Nebenstraßen, Autobahn/Schnellstraßen sowie 

Fahrspurenanzahlen, Erreichbarkeit und Anfahrmöglichkeiten 

unterschieden.30 Des Weiteren kann beispielsweise die Nähe 

zu Flughäfen für Unternehmen relevant sein.  

 

                                                            
29 Vgl. https://www2.klett.de/sixcms/media.php/229/29260X-6202.pdf, Abruf-
datum: 01.07.2019. 
30

 Vgl. Bienert 1996, S. 109. 

Verkehr 

F&E - Einrichtungen 

Ver- und 
Entsorgungseinrichtungen 

Freizeit und soziale 
Einrichtungen 

 
Die Verkehrsanbindung beinhaltet  

mehrere wichtige Bereiche, welche von 

Bedeutung sind. Ein Beispiel dafür ist 

die Güte der Verkehrsanbindung. 
(Vgl. Bienert 1996, S. 109.) 

Pro Jahr verliert 

Österreich 45 Milli-

arden Euro an Pro-

duktivitätspotenzial 

aufgrund von 

schlecht ausgebau-

ter Infrastruktur.  
(Vgl. Der Standard, 

Abrufdatum: 30.05.2019.) 

https://www2.klett.de/sixcms/media.php/229/29260X-6202.pdf
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  Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen: Die 

Nähe zu Universitäten, Fachhochschulen und 

Bildungsinstitutionen hat für Unternehmen hohe Relevanz, 

denn damit können qualifizierte Mitarbeiter und potenzielle 

Kooperationspartner für die Unternehmen sichergestellt 

werden.  

 Ver- und Entsorgungseinrichtungen:  Die Nähe zu 

Lieferanten kann für Unternehmen von Vorteil sein. Aber 

auch Energieversorger, Netzanbieter und 

Netzgeschwindigkeit bei der digitalen Datenübertragung, 

sowie Entsorgungseinrichtungen wie Kläranlagen oder 

Mülldeponien spielen eine wichtige Rolle. 

 Freizeit und soziale Einrichtungen: Krankenhäuser, 

Schulen, Sporteinrichtungen, Kindergärten, 

Einkaufsmöglichkeiten stellen relevante infrastrukturelle 

Einrichtungen dar, die für potenzielle Mitarbeiter oft hohe 

Priorität haben.31 

 

Die typischen Merkmale von Infrastruktureinrichtungen und ihre 

Auswirkungen auf das Standortmanagement einer Region wer-

den in nachfolgender Grafik dargestellt und anschließend erläu-

tert. 

 

                                                            
31

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 39. 

Besonders für 

Industriebetriebe 

haben Ver- und 

Entsorgungsein-

richtungen hohe 

Priorität. (Vgl. 

Pongratz/Vogelgesang 

2016, S.39.) 
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Abbildung 21: Infrastrukturelle Merkmale 

 

 

Generell ist die Infrastruktur ein Kriterium der Attraktivität einer 

Region: im positiven Sinne, da gut ausgebaute Infrastruktur für 

die Ansiedlung von Unternehmen hilfreich ist; im negativen Sin-

ne, da erhöhtes Verkehrsaufkommen die Lebensqualität beein-

trächtigt. 

 

Bevor sich Unternehmen in einer bestimmten Region ansiedeln 

(können), müssen von Seiten der Standorte Investitionen in der 

Form von Vorleistungen getätigt werden.  

 

 

Werden Investitionen in Infrastrukturen getätigt, so handelt es 

sich meist um langfristige Entscheidungen, die nur schwer ab-

geändert oder rückgängig gemacht werden können. Es emp-

fiehlt sich daher ein Raumplanungskonzept für die gesamte 

Region zu erstellen. 

Merkmale von 
Infrastrukturen 

Investitions-
charakter 

Lange 
Nutzungs-

dauer 

Lange 
Kapital-
bindung 

Hoher 
Kapital-
bedarf 

Kriterium 
der 

Attraktivität 

Im Rahmen eines 

Infrastrukturmana-

gements muss 

beispielsweise in 

das Straßennetz 

und Energieversor-

gungseinrichtungen 

investiert werden.  
(Vgl. Pongratz 2016, S. 

39ff.) 

Kriterium der Attraktivität 

 

Investitionscharakter 

Lange Nutzungsdauer 
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Investitionen in infrastrukturelle Einrichtungen haben meist eine 

lange Nutzungsdauer und sind mit hohen Kosten verbunden. 

Sie verursachen daher auch eine lange Kapitalbindung. Es 

empfiehlt sich daher Investitionsrechenverfahren als Entschei-

dungshilfe zu verwenden und einen Finanzplan zu erstellen.32 

 

 

 Analyse/Erhebung der Infrastruktur 

Grundlage für ein ausgeprägtes Standortmanagement ist das 

Wissen über die aktuellen Infrastrukturen der Region. Des Wei-

teren ist es ebenso wichtig, jene Einrichtungen zu kennen, wel-

che wünschenswert für den Standort wären.  

Die folgende Grafik veranschaulicht die Vorgehensweise im 

Rahmen eines Standortmanagements. Es muss zunächst er-

fasst werden, welches infrastrukturelle Angebot am Standort/in 

der Region bereits vorhanden ist, und was weitere wünschens-

werte Einrichtungen wären:  

 

 

Abbildung 22: Unterschiedliche Infrastrukturbereiche 

 

                                                            
32

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 39ff. 

Infrastuktur 

Technische 
Infrastruktur 

Vorhandene 
Infrastruktur 

Wünschenswerte 
Infrastruktur 

Soziale 
Infrastruktur 

Vorhandene 
Infrastruktur 

Wünschenswerte 
Infrastruktur 

Die Kosten eines 

Autobahnkilome-

ters betragen in 

Österreich 19 

Millionen Euro.  
(Vgl. Der Standard, 

Abrufdatum: 

15.05.2019.) 

Kapitalbedarf & -bindung 
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Abbildung 23: Infrastrukturelle Vorgehensweise für das Standortmanagement 

Wie kann hierbei vorgegangen werden? 

 

 

 

Zu Beginn des Prozesses werden alle für die Region relevanten 

infrastrukturellen Einrichtungen definiert. Danach wird überprüft, 

welche dieser bereits vorhanden sind. Anschließend erfolgt ei-

ne Bewertung, ob diese Einrichtungen ausbaufähig sind. Zuletzt 

wird festgestellt, ob Handlungsbedarf vorliegt, und in Folge 

dessen ein Ausbauplan erstellt werden muss. 

  

Infrastrukturell relevante Einrichtungen 
definieren 

Sind diese relevanten Einrichtungen in 
der Region schon vorhanden? 

Ausbaustufe der  
Einrichtungen bewerten 

Erläuterung des 
Handlungsbedarfs 

Erarbeitung 
eines 
Ausbauplans 
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Zur Bewertung solcher Einrichtungen kann eine Tabelle heran-

gezogen werden, die beispielsweise wie nachfolgend darge-

stellt aufgebaut sein könnte: 

 

Einrichtungen Vorhanden Ausbaustufe Handlungsbedarf 

Verkehr       

Straßen 

 
    

Eisenbahnnetz       

Flughäfen       

Ver- und Entsorgung       

Energie       

Wasser       

Abfallentsorgung       

F&E-Einrichtungen       

Schulen        

Universitäten       

Fachhochschulen       

Flächen       

unbebaute Flächen       

Gebäudeflächen       

Supply Chain       

Rohstofflieferanten       

Anzahl Großhändler       

Soziale Infrastruktur       
Shopping Center       
Krankenhäuser       
Freizeiteinrichtungen       

Immobilien       
Bürogebäude       
Lagerhallen       

        

Legende Ja/Nein 1 - Sehr gut   
  

 
3 - Befriedigend   

    5 - Schlecht   

 

Tabelle 1: Bewertung der Infrastruktur
33

 

  

                                                            
33

 In Anlehnung an: Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 48f. 

Eine wichtige 

Ressource, um 

Unternehmen für 

eine Ansiedlung 

gewinnen zu kön-

nen, sind die ver-

fügbaren Flächen.  
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 Verfügbarkeit von Ressourcen/ Leerflächenmanagement 

 

Standortfaktoren haben einen großen Einfluss auf die ökonomi-

sche Entwicklung einer Region. Wenn es um die Erhebung der 

am Standort / in der Region vorhandenen Ressourcen geht, 

kann die gleiche Vorgehensweise wie bei der Erhebung der 

verfügbaren und wünschenswerten Infrastruktur verwendet 

werden. Oft überschneiden sich auch infrastrukturelle Einrich-

tungen wie zum Beispiel Energieversorger vor Ort mit der ent-

sprechenden Ressource. 

Das im vorigen Unterpunkt vorgestellte Bewertungsmodell kann 

entsprechend adaptiert und mit den für die Region relevanten 

Ressourcen befüllt werden. 

 

 Begriff des Flächenmanagements 

Obwohl das Flächenmanagement ständig an Bedeutung ge-

winnt, gibt es derzeit keine allgemein gültige Definition dafür.  

 

 

 Flächen 

Beim Flächenmanagement werden sowohl bebaute als auch 

unbebaute Flächen betrachtet. Es umfasst somit Freiflächen, 

Areale als auch Gebäudeflächen von Anlagen und Immobi-

lien.34 

 

  

                                                            
34

 Vgl. Hellerforth 2006, S. 216. 

 

Unter Flächenmanagement versteht  

man die Verwaltung von Flächen sowie  

die Organisation rund um den ordnungs- 

gemäßen Erhalt der Flächen. 

(Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 62.) 

Der ordnungsge-

mäße Umgang mit 

den Böden und 

Flächen meint vor 

allem eine effizien-

te als auch wirt-

schaftlich sinnvolle 

Nutzung.  
(Vgl. Pongratz/ Vogel-

gesang 2016, S.73.) 
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 Ziele des Flächenmanagements 

Durch das Flächenmanagement soll der Bodenverbrauch redu-

ziert werden, um mit dieser wertvollen Ressource nachhaltig 

umzugehen und den Boden zu schützen. Aber auch Flächen, 

die nicht so qualitativ hochwertig sind, sollen aufgestuft werden, 

um diese attraktiver zu machen.35 

 

 Notwendige Informationen für das Flächenmanagement 

Die anschließenden Fragen sollten beantwortet werden, um die 

derzeitig genutzte Fläche optimal und vor allem kostensparend 

nutzen zu können.36 

 

  Welche Flächen werden wie genutzt?  

  Wie viel m2 Fläche umfasst die Liegenschaft? 

  Wie groß ist das Potenzial der Wiederverwendung?  

  Wo im bebauten Raum bestehen effektivere  

Nutzungsmöglichkeiten? 

  Welche Flächen können effizienter im monetären Sinne 

genutzt werden? 

  Welche Qualitäten haben die Flächen generell und im 

Besonderen? 

 

 

 Strategien für das Flächenmanagement 

Um ein erfolgreiches Flächenmanagement durchzuführen wer-

den grundsätzlich zwei Strategien unterschieden:37 

 

 

Abbildung 24: Strategien des Flächenmanagements in Anlehnung an Cortrie
38

 

 

                                                            
35

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 62f. 
36

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 63. (Sekundärquelle); FM Bera-
tungsgesellschaft. 

37
 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 64ff. 

38
 Vgl. Cortrie 2009, S. 17. 

Ansiedlungsförderung 

Bestandspflege 

? ? ? 
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 Ansiedlungsförderung: Diese verfolgt das Ziel, neue bzw. 

auswärtige Unternehmen davon zu überzeugen, sich am 

Standort anzusiedeln. Um Unternehmen überzeugen zu kön-

nen, spielen vor allem das Marketing und die Verfügbarkeit von 

Flächen und Immobilien eine große Rolle. 

 

 Bestandspflege: Diese verfolgt das Ziel, Unternehmen, die 

bereits in der in der Umgebung angesiedelt sind, in der Region 

zu halten. Die Bestandspflege kann, wie in der nachfolgenden 

Abbildung dargestellt, weiter unterteilt werden in:39 

 

 

 

Abbildung 25: Bestandspflege in Anlehnung an Pongratz
40

 

 

 Bestandssicherung: Unternehmen, die sich bereits am 

Standort angesiedelt haben, sollen durch die Schaffung von 

optimalen Voraussetzungen durch die Bestandssicherung dazu 

entschließen am aktuellen Standort zu bleiben. 

 

 Bestandsentwicklung: Diese verfolgt ebenfalls das Ziel, 

derzeitige Unternehmen am Standort zu halten. Zusätzlich fo-

kussiert die Bestandsentwicklung auf die Erweiterung bzw. den 

Ausbau von bereits angesiedelten Unternehmen. 

  

                                                            
39

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 66. 
40

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 66. 

Bestandssicherung 

Bestandsentwicklung 
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 Analyse/Erhebung der Fläche 

Eine wesentliche Aufgabe des Standortmanagements ist die 

Bereitstellung von Flächen, weshalb es wichtig ist die aktuellen 

verfügbaren Flächen sowie die in Zukunft bereitstehenden Flä-

chen zu kennen.41 

 

Abbildung 26: Bestandsanalyse der Flächen in Anlehnung an Pongratz
42

 

 

• Durchführung einer IST-Analyse: Der erste Schritt um-

fasst die Durchführung der Flächeninventur, um die Po-

tenziale der Flächen hervorzuheben. 

• Setzen von Prioritäten: Aufbauend auf den Ergebnis-

sen und den hervorgegangenen Potenzialen der IST-

Analyse, müssen im zweiten Schritt Prioritäten für die 

bevorzugte Fläche festgelegt werden. Meistens wird das 

Ziel der Innenentwicklung vor der Außenentwicklung ver-

folgt. Dies bedeutet, dass zuerst die vorhandenen Gebie-

te an den Bedarf angepasst bzw. weiterentwickelt wer-

den sollten. Erst danach sollten neue Baugebiete aus-

gewiesen bzw. Siedlungsflächen erweitert werden.43
  

  

                                                            
41

 Vgl. Dallmann/Richter 2012, S. 185. 
42

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 67f. 
43

 Vgl. 
https://www.springerprofessional.de/bauplanung/stadtplanung/innene
ntwicklung-vor-aussenentwicklung/6558358, Abrufdatum: 04.06.2019. 

Die aktuelle Ver-

fügbarkeit von 

Flächen kann 

durch eine Be-

standsanalyse 

erhoben werden.  
(Vgl. Dallmann/Richter 

2012, S. 185.) 

https://www.springerprofessional.de/bauplanung/stadtplanung/innenentwicklung-vor-aussenentwicklung/6558358
https://www.springerprofessional.de/bauplanung/stadtplanung/innenentwicklung-vor-aussenentwicklung/6558358
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• Entwicklung eines Konzepts: Im nächsten Schritt soll 

ein Konzept im Rahmen des Flächenmanagements unter 

Einhaltung wirtschaftlicher und umweltschonender Krite-

rien entwickelt werden. Dies ist notwendig, damit Maß-

nahmen ordentlich dokumentiert werden. Wenn Neu-

ausweisungen erforderlich sind, werden Umfang und Art 

ebenfalls darin festgehalten. 

• Umsetzung: Im letzten Schritt wird das Ziel verfolgt, 

Möglichkeiten bzw. Rahmenbedingungen sowie Voraus-

setzungen zu schaffen, damit derzeit bestehende Flä-

chen entwickelt werden können. Beispiele dafür wären 

etwa der Abschluss von Verträgen oder die Schaffung 

eines Baurechts. 

 

Ist eine sogenannte Neuausweisung erforderlich, muss zuerst 

das Potenzial der Flächen herausgefunden werden.  

 

 

 

 

  

 
Der genaue Flächenbestand kann bei  

Behörden bzw. bei allgemein zugängli-
chen Bauverwaltungen herausgefunden 

werden. 
(Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 67.) 



 

33 

Standort 

 analysieren 

Es kann zwischen folgenden Gewerbeflächen unterschieden 

werden: 

 

 

Abbildung 27: Einteilung der Gewerbeflächen
44

 

 

Der erste und gleichzeitig wichtigste Schritt für ein kommunales 

Flächenmanagement ist die Erhebung sowie Analyse der aktu-

ellen Flächennutzungen sowie die Zuordnung dieser. Nur wenn 

dieser erste Schritt durchgeführt wurde, können Entscheidun-

gen getroffen, Konzepte entwickelt sowie Pläne erstellt wer-

den.45 

 

 Bestandsmanagement 

Der Begriff Bestandsmanagement umfasst Aufgaben, welche 

den Wert von Immobilien erhalten sollen. Dadurch können bei-

spielsweise notwendige Reparaturen rechtzeitig erkannt und 

somit kostenintensive Maßnahmen vermieden werden. Eine 

weitere Aufgabe des Bestandsmanagements ist die Erfassung 

der Bestände in einer Datenbank. Wie diese Datenbank aufge-

baut ist, bleibt dem Nutzer überlassen. Die folgende Tabelle 

kann als Anhaltspunkt für eine Bestanddatenbank herangezo-

gen werden:46 

 

 

 

                                                            
44

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 67f. 
45

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 67f. 
46

 Vgl. https://www.akademie-management.de/service/glossar/ 
glossarordner-mit-b/bestandsmanagement, Abrufdatum: 06.06.2019 und 
Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 68. 

Bebaute 
Flächen 

Unbebaute 
Flächen 

Büroflächen 

Lagerflächen Laborflächen 
Sonder-
flächen 

Einzelhandels
-flächen 

Industrie-
flächen 

Gewerbe-
flächen 

Mischgebiets
-flächen 

Die Erhaltung der 

Flächen steht im 

Vordergrund, 

weshalb ein  

sogenanntes  

Bestandsmanage-

ment notwendig ist.  
(Vgl. www.akademie-

management.de, 

Abrufdatum: 

13.06.2019.) 

https://www.akademie-management.de/service/glossar/glossarordner-mit-b/bestandsmanagement
https://www.akademie-management.de/service/glossar/glossarordner-mit-b/bestandsmanagement
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 Fläche 1 Fläche 2 Fläche 3 

Flurstücks- 
nummer 

7891/2 2240 123/54 

Art der Baulücke 
Klassische  
Baulücke 

Geringfügig bebau-
tes Grundstück 

Brachfläche 

Nutzung Um-
feld/Milieu 

Mischgebiet, 
Ortskern 

Wohngebiet 
Wohngebiet im 
Westen, Gewerbe 
im Osten 

Seehöhe 1200 m 410 m 560 m 

Größe 400 qm 1540 qm 2160 qm 

Baurecht BauRG BauRG BauRG 

Eigentümer Herr Huber Frau Mayer Gemeinde xy 

Datum der  
Begehung/  
Besichtigung 

10.05.2019 25.03.2019 22.02.2018 

Begehungs- 
protokoll 

Vorhanden, Link » Vorhanden, Link » Vorhanden, Link » 

Foto Ja, Link » Ja, Link » Ja, Link » 

Konzeptvor-
schlag/  
Bemerkungen 

Verhandlungen 
mit Eigentümer 

Bodenordnung  
erforderlich 

Baurecht schaffen, 
Erschließung  
sichern 

 

Tabelle 2: Beispiel für eine Bestandsdatenbank
47

 

 

Die Datenbank sollte mit einem geografischen Informationssys-

tem (GIS) verknüpft werden, damit wichtige Informationen wie 

neue Bauanträge, Genehmigungen, Befreiungen etc. sofort in 

die Datenbank hinzugefügt bzw. geändert werden können. Dies 

ist notwendig, damit die Datenbank immer aktuell bleibt.48 

 

 Immobilienmanagement 

Oftmals siedeln sich Unternehmen in einer Region an, wo be-

reits Immobilien vorhanden sind und somit kein Neubau erfor-

derlich ist.  

                                                            
47

 Vgl. Guhse 2005, S. 178. 
48

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 68. 

Auch Verknüpfun-

gen zu anderen 

Dateien und Ta-

bellen können 

eingefügt werden, 

sodass die Daten-

bank übersichtlich 

bleibt. 
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Als Immobilienmanagement im Sinne eines Standortmanage-

ments versteht man die umweltfreundliche, umfassende und 

optimale Verwaltung, Vermietung und Vermarktung der ver-

schiedenen Immobilien über den gesamten Lebenszyklus.49 

Die vorhandenen Immobilien können nach der Art der Nutzbar-

keit wie folgt unterteilt werden: 

 

 

Abbildung 28: Immobilienmanagement in Anlehnung an Pongratz
50 

 

Um den Wert und somit die Potenziale einer Immobilie festzu-

legen, müssen der Zustand des Objekts, der Standort, die 

Marktrendite und der Nutzen für den Eigentümer sowie den 

Mieter betrachtet werden.51 

                                                            
49

 Vgl. Deutsche Akademie für Management 2009 – 2019, Abrufdatum: 
16.05.2019. 
50

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 82. 
51

 Vgl. Kleemann/Schultz 2016, S. 60. 

Bürogebäude Lagerhallen 

Gebäude zur 
industriellen 

Nutzung 

Gebäude zur 
handwerklichen 

Nutzung 

Hotels 
Einzelhandels-

flächen 

 
Das Immobilienangebot ist ein  
wichtiges Kriterium, weshalb 

sich Unternehmen in einer  

Region niederlassen. 
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Zudem ist es wichtig, sehr viel über die zur Verfügung stehen-

den Immobilien zu wissen, um jederzeit Auskunft darüber ge-

ben zu können. Für die Sammlung der Sachbestände werden 

Leerstandskataster geführt. Einzelhandelsunternehmen ver-

wenden diese beispielsweise immer häufiger.52 

 

 

 Arbeitskräfte 

 

Im Standortmanagement ist es wichtig den Standortfaktor Ar-

beitskräfte zu analysieren. Dafür sollte man für die zu betrach-

tende Region auf jeden Fall die durchschnittlichen Lohn- und 

Gehaltskosten kennen. Dafür kann bundesländer- als auch 

regionsbezogen das durchschnittliche Lohnniveau erhoben 

werden.53 Das Ausbildungsniveau der Bevölkerung, die grund-

sätzliche Verfügbarkeit von Arbeitskräften, sowie die Arbeitslo-

senrate sind ebenfalls wichtige Informationen. 

                                                            
52

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 82. 
53

 Vgl. https://www.laenderdaten.info/durchschnittseinkommen.php, Abrufda-
tum: 27.06.2019.  

 
Regionen sind auf Makler und private 

Eigentümer in der Umgebung angewie-
sen, weil öffentliche Einrichtungen nur 
sehr selten eigene Immobilien haben, 

die zum Verkauf stehen. 
(Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 82.) 

Die Ansiedelung 

von MaturantInnen 

und /oder Perso-

nen mit einer höhe-

ren Ausbildung ist 

in den (groß-) 

städtischen Zent-

ren höher als in 

ländlichen Regio-

nen. 
(Vgl. Der Standard, 

Abrufdatum: 

11.04.2019.) 
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Für das Standortmanagement ist es wichtig zu wissen, welche 

Arbeitskräfte quantitativ und welche qualitativ benötigt wer-

den.54  

Für Start-up-Unternehmen bzw. neuansiedelnde Unternehmen 

ist neben Fördergeldern oder niedrigen Lohnniveaus vor allem 

der Zugang zu qualifizierten Arbeitskräften besonders rele-

vant.55 

Informationen rund um Arbeitskräfte oder dem Bildungsniveau 

können zum Beispiel über folgende Links erhoben werden:  
 

 

Abbildung 29: Webseitenliste zur Sammlung von Informationen 

 

 

                                                            
54

 Vgl. https://derstandard.at/2000059241646/Welches-Bildungsniveau-in-
Ihrer-Gemeinde-ueberwiegt, Abrufdatum: 11.04.2019. 
55

 Vgl. https://www.welt.de/print-welt/article207037/Personal-ist-der-
wichtigste-Standortfaktor.html, Abrufdatum: 11.04.2019. 

 Verfügbarkeit von Arbeitskräften:  

https://www.ams.at/unternehmen/service-zur-

personalsuche/personal-finden) 

 Ausbildungsniveau: 

https://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_ 

gesellschaft/bildung_und_kultur/bildungsstand_der_ 

bevoelkerung/index.html 

 Arbeitslosenquote:  

http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gese

llschaft/arbeitsmarkt/arbeitslose_arbeitssuchende/index.html 

 Lohn- und Gehaltskosten:  

https://www.wko.at/service/arbeitsrecht-sozialrecht/gehalt-

lohn-beitragsaetze.html 

 

Ein wesentlicher Indikator in diesem  
Bereich ist die Arbeitslosenrate. Auch diese 
unterscheidet sich von Region zu Region.  

(Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor,  

Abrufdatum: 05.04.2019.) 

 

Neben dem Bildungsniveau  
in einem Land, einer Region oder einem  

Ort ist ein wesentlicher Faktor die 
 Verfügbarkeit von Arbeitskräften, egal ob 

quantitativ oder qualitativ. 
(Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor,  

Abrufdatum: 05.04.2019.) 

Einer österreichi-

schen Umfrage  

zufolge ist für  

Industrieunterneh-

men der Standort-

faktor Arbeitskräfte 

bzw. Personal der 

wichtigste. 
(Vgl. Wifo, Abrufdatum: 

11.04.2019)  

https://derstandard.at/2000059241646/Welches-Bildungsniveau-in-Ihrer-Gemeinde-ueberwiegt
https://derstandard.at/2000059241646/Welches-Bildungsniveau-in-Ihrer-Gemeinde-ueberwiegt
https://www.welt.de/print-welt/article207037/Personal-ist-der-wichtigste-Standortfaktor.html
https://www.welt.de/print-welt/article207037/Personal-ist-der-wichtigste-Standortfaktor.html
https://www.ams.at/unternehmen/service-zur-personalsuche/personal-finden
https://www.ams.at/unternehmen/service-zur-personalsuche/personal-finden
https://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bildung_und_kultur/bildungsstand_der_bevoelkerung/index.html
https://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bildung_und_kultur/bildungsstand_der_bevoelkerung/index.html
https://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bildung_und_kultur/bildungsstand_der_bevoelkerung/index.html
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/arbeitsmarkt/arbeitslose_arbeitssuchende/index.html
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/arbeitsmarkt/arbeitslose_arbeitssuchende/index.html
https://www.wko.at/service/arbeitsrecht-sozialrecht/gehalt-lohn-beitragsaetze.html
https://www.wko.at/service/arbeitsrecht-sozialrecht/gehalt-lohn-beitragsaetze.html
https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor
https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor
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 Supply Chain 

 

Unter dem Begriff Supply Chain versteht man die gesamte 

Wertschöpfungskette eines Unternehmens von den Rohstoffen 

bis hin zu den Endverbrauchern.  

 

 

Wird nun die gesamte Supply Chain auf die Standortanalyse 

umgelegt, ergeben sich gewisse Bereiche, die im Rahmen ei-

nes Standortmanagements zu betrachten sind. Dazu gehören 

vor allem Rohstoffe, die Entfernung von Zulieferern, Groß- und 

Einzelhändler sowie die Entfernung zum Absatzmarkt.56 Gerade 

wenn man potenzielle Investoren für eine Ansiedelung gewin-

nen möchte, muss man wissen, welche der genannten Res-

sourcen in der Region vorhanden sind.  

Entweder sind es genau die Rohstoffe, bzw. Zulieferer, die in 

der Region vorhanden sind, die für potenzielle Investoren inte-

ressant sind, oder es ist genau die Kundenstruktur bzw. der 

Absatzmarkt (zum Beispiel die Weiterverarbeitung), den poten-

zielle Investoren bearbeiten möchten. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                            
56

 Vgl. https://www2.klett.de/sixcms/media.php/229/29260X-6202.pdf, 
Abrufdatum: 11.04.2019 und https://www.business-
wissen.de/hb/aufgaben-und-beispiele-fuer-supply-chain-
management/, Abrufdatum: 11.04.2019. 

 
Die Supply Chain umfasst neben 
den Materialien auch Finanz- und 

Auftragsabwicklungsflüsse. 
(Vgl. Wirtschaftsgabler Lexikon, Abrufdatum: 13.06.2019.) 

https://www2.klett.de/sixcms/media.php/229/29260X-6202.pdf
https://www.business-wissen.de/hb/aufgaben-und-beispiele-fuer-supply-chain-management/
https://www.business-wissen.de/hb/aufgaben-und-beispiele-fuer-supply-chain-management/
https://www.business-wissen.de/hb/aufgaben-und-beispiele-fuer-supply-chain-management/
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 Analysieren/Erheben/Messen der Supply Chain 

 Rohstoffgewinnung:  

Im Zuge von Recherche, Primärerhebungen oder auch 

Sekundärerhebungen kann die Rohstoffgewinnung ana-

lysiert werden. 

 Zulieferer:  

Auch Informationen über Zulieferer können mit Hilfe von 

Recherchen und Erhebungen oder auch Lieferantenma-

nagement verwaltet werden. 

 Groß- und Einzelhändler:  

Hier gilt dasselbe wie bei den Zulieferern. Durch Recher-

che und Erhebungen, aber auch Vertriebsmanagement 

können Informationen eingeholt und verwaltet werden. 

 Absatzmarkt:  

Durch Primärerhebungen und Marktanalysen kann der 

Absatzmarkt genauer betrachtet werden. 

 

 

Steuern 

 

Die unternehmensbezogenen Steuern und Abgaben unter-

scheiden sich von Land zu Land. In Österreich wird zwischen 

drei Ebenen von Bund, Ländern und Gemeinden unterschie-

den.57 

Da im Rahmen des Standortmanagements die Steuerbelastung 

kaum beeinflusst werden kann, spielen Steuern als Standortfak-

tor nur eine untergeordnete Rolle.  

Lediglich Gemeindeabgaben könnten im Rahmen des Stand-

ortmanagements durch die zuständigen politischen Vertreter 

beeinflusst werden. Hier kann als Beispiel die Grundsteuer an-

geführt werden. Die Gemeinden setzen den unterschiedlichen 

Wert mithilfe eines Bescheids fest.58  

 

                                                            
57

 Vgl. https://www.duden.de/rechtschreibung/Steuer_Geldleistung, Abrufda-
tum: 11.05.2019. 
58

 Vgl. https://www.bmf.gv.at/steuern/immobilien-
grundstuecke/grundsteuer.html, Abrufdatum: 09.05.2019. 

Für Primär- 

erhebungen 

können Koopera-

tionen mit 

Universitä-

ten/Fachhoch-

schulen und 

anderen Bildungs-

institutionen 

angestrebt wer-

den. 

https://www.duden.de/rechtschreibung/Steuer_Geldleistung
https://www.bmf.gv.at/steuern/immobilien-grundstuecke/grundsteuer.html
https://www.bmf.gv.at/steuern/immobilien-grundstuecke/grundsteuer.html
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2.2.2 Weiche Standortfaktoren 
 

Die unten angeführte Abbildung zeigt die wesentlichen weichen 

Standortfaktoren auf, die nachfolgend erklärt werden. 

 

 

Abbildung 30: Weiche Standortfaktoren 

 

 

Attraktivität der Region 

 

Die Attraktivität eines Standortes ist ein wichtiger Standortfak-

tor. Nur wenn es die zuständigen Personen schaffen Unter-

nehmen anzusiedeln bzw. am Standort zu halten, werden ge-

nügend Arbeitsplätze verfügbar sein, um Jungfamilien am 

Standort zu halten. 

 

Möglichkeiten, wie ein Standort für Unternehmen attraktiv ges-

taltet werden kann, wurden in den vorigen Unterpunkten bei 

den harten Standortfaktoren beschrieben. 

Attraktivität der Region 
Erklärung | Erhebung 

Ausbildungsmöglichkeiten 
Wichtigkeit | Analyse 

Soziale Infrastruktur 
Erklärung  + Relevanz | Analyse 

Public Support 
Erklärung | Arten  

 
Eine Region muss attraktiv für 

Unternehmen, aber auch für die 
dort lebenden Menschen sein.  

(Vgl. Mathis 2013, S. 1.) 

Weiche Stand-

ortfaktoren 

führen zur Ver-

besserung der 

Lebensqualität. 

Somit sind diese 

nicht nur für die 

Einwohner 

interessant, 

sondern für alle. 

(Vgl. Gevestor, 

Abrufdatum: 

11.04.2019.)  
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Die beschriebene Problematik stellt vor allem für das Standort-

management von ländlichen Regionen eine Herausforderung 

dar. Daher ist gerade im ländlichen Raum auch die Sicherung 

eines attraktiven Lebensraumes wichtig.59 

 

 

Ausbildungsmöglichkeiten 

Erweitertes und tiefgehendes Know-How eines Mitarbeiters 

führt oftmals dazu, dass auch ein höherer Qualifizierungsgrad 

erreicht wird, was vor allem für den Standort von Vorteil ist. 

 

 Analyse/Erhebung  

Bezüglich der Erhebung der unterschiedlichen Bildungsangebo-

te kann auf verschiedene Datenbanken zugegriffen werden. 

Beispiele für Österreich sind in nachfolgender Abbildung darge-

stellt. 

                                                            
59

 Vgl. Mathis 2013, S. 1. 

 
Bereits bei der Standortanalyse 

müssen Bildungsangebote, sowie 
Aus- und Weiterbildungsmöglichkei-

ten in der Region erhoben werden. 

Für Standortmana-

gement und in 

weiterer Folge 

Unternehmensan-

siedelungen an sich 

bzw. für Start-up-

Unternehmer spielt 

der Standortfaktor 

„Bildungsangebot“ 

eine entscheidende 

Rolle.  
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Abbildung 31: Webseitenliste für Bildungsangebote 

 

Soziale Infrastruktur 

 

Zur sozialen Infrastruktur einer Region zählen Freizeitangebote, 

Einkaufs- und Sportmöglichkeiten, kulturelle Angebote, Schulen 

und Krankenhäuser. 

 

 

Weiche Standortfaktoren gewinnen für Unternehmen zuneh-

mend an Bedeutung und sollten daher bei der Standortwahl 

auch als Entscheidungsfaktor berücksichtigt werden.60  

Für die Analyse bzw. Erhebung der bestehenden sozialen Inf-

rastruktur einer Region können die verschiedenen Gemeinde- 

und Tourismusverbände herangezogen werden. Erheben kann 

                                                            
60 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor, Abrufdatum: 11.04.2019. 

 

 Schulen: Schuldatenbanken des Bundesministeriums für Bildung, Wis-

senschaft und Forschung (https://www.schulen-

online.at/sol/oeff_suche_schulen.jsf)  

 Postsekundäre Einrichtungen: Bundesministerium für Bildung, Wissen-

schaft und Forschung, Rechtsinformationssystem des Bundes 

(https://www.ris.bka.gv.at/Dokument.wxe?Abfrage=Gesamtabfrage&Doku

mentnummer=ERL_03_000_20041126_001_53900_17_VII_11_2004)  

 Bildungseinrichtungen WKO: Bildungszentren, Bildungspartner 

(https://www.wko.at/site/Ausbildungsverbund/ 

Bildungseinrichtungen.html) 

 WIFI Österreich: Wirtschaftsförderungsinstitut der WKO 

(https://www.wifi.at/ueber-uns/wifi-oesterreich/wifi-oesterreich)  

 Messen: Berufsmessen (BeSt), Informationsmessen 

Wenn weiche Standortfaktoren einer Regi-
on ansprechend sind, siedeln sich mehr 
Personen an. Dies wiederum erhöht die 
Anzahl möglicher (hoch bzw. zusätzlich) 

qualifizierter Mitarbeiter. 
(In Anlehnung an: https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor,  

Abrufdatum: 11.04.2019.) 

https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor
https://www.schulen-online.at/sol/oeff_suche_schulen.jsf
https://www.schulen-online.at/sol/oeff_suche_schulen.jsf
https://www.ris.bka.gv.at/Dokument.wxe?Abfrage=Gesamtabfrage&Dokumentnummer=ERL_03_000_20041126_001_53900_17_VII_11_2004
https://www.ris.bka.gv.at/Dokument.wxe?Abfrage=Gesamtabfrage&Dokumentnummer=ERL_03_000_20041126_001_53900_17_VII_11_2004
https://www.wko.at/site/Ausbildungsverbund/Bildungseinrichtungen.html
https://www.wko.at/site/Ausbildungsverbund/Bildungseinrichtungen.html
https://www.wifi.at/ueber-uns/wifi-oesterreich/wifi-oesterreich
https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor


 

43 

Standort 

 analysieren 

man diese durch das Definieren und Überprüfen infrastrukturel-

ler Einrichtungen der Region bzw. der Bewertung dieser. Nähe-

re Informationen zur Vorgehensweise befinden sich hierzu in 

diesem Kapitel unter „Infrastrukturelle Einrichtungen“. 

 

 

Public Support 

 

Public Support beschreibt die öffentliche Unterstützung bzw. die 

staatliche Förderung.61 Welche Hilfestellungen die öffentliche 

Hand für Unternehmen anbieten kann, ist in der nachfolgenden 

Abbildung ersichtlich. 

 

 

Abbildung 32: Allgemeine Bereiche des Public Supports
62

 

 

In Bezug auf finanzielle Unterstützungen kann im Rahmen ei-

nes Standortmanagements überlegt werden, welche Unterstüt-

zungen anzubieten wären. Beispiele dafür sind in der nachfol-

genden Abbildung ersichtlich. 

 

                                                            
61

 Vgl. https://www.linguee.de/englisch-deutsch/uebersetzung/public+support.html, 
Abrufdatum: 23.04.2019. 
62

 In Anlehnung an: https://www.biz-up.at/investorenservice/ 
prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/, und  
http://www.isk-institut.com/index.php?id=standortmgmt, Abrufdatum: 23.04.2019. 

Beratung Networking Marketing 

Public Support 

Darunter wird neben 

der Hilfe bei bürokra-

tischen Angelegenhei-

ten und Genehmigun-

gen auch die Vermitt-

lung von hilfreichen 

Kontakten verstanden. 

Des Weiteren werden 

die Unterstützung und 

Aufklärung von wichti-

gen gesetzlichen Be-

stimmungen hinzuge-

zählt. 

Public Support stellt 

gerade für Unter-

nehmen, die sich 

neu an einem 

Standort ansiedeln 

wollen, einen wichti-

gen Standortfaktor 

dar. 

Networking und Ko-

operationen umfassen 

sowohl den Support 

bei allgemeinen Kon-

taktvermittlungen für 

den Ausbau des Netz-

werkes, als auch die 

kontinuierliche 

Betreuung und Schlie-

ßung von Partner-

schaften. 

Der Support in Bezug 

auf das Marketing 

umfasst Hilfestellun-

gen und Unterstüt-

zungen für professio-

nelle Unternehmens-

auftritte, zusätzlich die 

Unterstützung bei 

allgemeinen Marke-

tingthematiken sowie 

im Bereich der Public 

Relations. 

https://www.linguee.de/englisch-deutsch/uebersetzung/public+support.html
https://www.biz-up.at/investorenservice/prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/
https://www.biz-up.at/investorenservice/prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/
http://www.isk-institut.com/index.php?id=standortmgmt
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Abbildung 33: Bereiche des finanziellen Public Supports
63

 

 

Weiteres kann man im Rahmen des Regions- bzw. Standort-

managements den Public Support auch auf die zukünftigen Ar-

beitnehmer an einem Standort ausweiten. Dies kann durch die 

Stärkung einer sozialen Vernetzung durch Gemeinden bzw. 

Regionen erfolgen. Weitere Bereiche sind Aufklärungsarbeiten 

für Bürger bzw. potenzielle Mitarbeiter wie zum Beispiel Hilfe-

stellungen in Bezug auf Versicherungen, Steuern und Kinder-

betreuung, sowie Hilfestellungen bei Behördenwege.64 

 

Abschließend sollen die wesentlichen Standortfaktoren, die für 

die Standortwahl bei Unternehmensgründungen eine wesentli-

che Rolle spielen, nochmals in einer Abbildung zusammenge-

fasst werden.  

                                                            
63

 In Anlehnung an: https://www.biz-up.at/investorenservice/ 
prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/, 
https://www.spielberg.at/index.php/1110-förderung-innovativer-start-ups, 
https://www.kapfenberg.gv.at/Studentenfoerderung, 
https://www.meinbezirk.at/tag/schulstartgeld, Abrufdatum: 23.04.2019. 
64

 Vgl. https://www.biz-up.at/investorenservice/ 
prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/, Abrufdatum: 23.04.2019. 

Beratung Finanzierung 

Finanzieller Public Support 

Die Beratung des finanziel-

len Public Supports um-

fasst bspw. eine Service-

anlaufstelle für Investoren 

in einer Region.  

Es können Kontakte zu 

Finanzierungspartnern 

vermittelt werden oder 

Informationen über die 

verschiedenen Finanzie-

rungsarten zur Verfügung 

gestellt werden. 

Dabei sind Aufklärungsge-

spräche in Bezug auf Pro-

jektfinanzierungen ein 

wichtiger Bestandteil. 

Auch Fördergelder für die 

Unterstützung von Jung-

unternehmern durch Stu-

dienzuschüsse und Schul-

startgelder für Kinder und 

Jugendliche können Un-

terstützung geleistet wer-

den. 

https://www.biz-up.at/investorenservice/prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/
https://www.biz-up.at/investorenservice/prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/
https://www.spielberg.at/index.php/1110-förderung-innovativer-start-ups
https://www.kapfenberg.gv.at/Studentenfoerderung
https://www.meinbezirk.at/tag/schulstartgeld
https://www.biz-up.at/investorenservice/prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/
https://www.biz-up.at/investorenservice/prozessbegleitungbeibetriebsansiedlungen/
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Abbildung 34: Gründe für Standortwahl bei Unternehmensgründung
65

 

 

Im nächsten Unterkapitel werden die wesentlichen Instrumente 

zur Standortanalyse vorgestellt. 

  

                                                            
65

 Vgl. https://gruenderschiff.de/standortanalyse-die-5-wichtigsten-faktoren-
fuer-den-optimalen-standort-als-unternehmensgruender/, Abrufdatum: 
11.04.2019. und https://www.deutschland-
startet.de/geschaeftsidee/standortwahl/, Abrufdatum: 11.04.2019. und  
Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 27. 

Faktoren für 
die 

Standortwahl 

Kunden und 
Nachfrage 

Konkurrenz 

Parkplatz-
verfügbarkeit 

Subjektive 
Gründer-
kriterien 

Geeignete 
Räume 

Standort-
Image 

Verkehrs-
anbindung 

https://gruenderschiff.de/standortanalyse-die-5-wichtigsten-faktoren-fuer-den-optimalen-standort-als-unternehmensgruender/
https://gruenderschiff.de/standortanalyse-die-5-wichtigsten-faktoren-fuer-den-optimalen-standort-als-unternehmensgruender/
https://www.deutschland-startet.de/geschaeftsidee/standortwahl/
https://www.deutschland-startet.de/geschaeftsidee/standortwahl/
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2.3 Instrumente der Standortanalyse 

Um einen Standort auf seine Wirtschaftsstruktur, die gegebe-

nen Standortbedingungen und Potenziale untersuchen zu kön-

nen, benötigt man Analyseinstrumente. Die wichtigsten dieser 

Instrumente für die Standortanalyse sind in nachfolgender Ab-

bildung dargestellt.66 

 

 

Abbildung 35: Instrumente der Standortanalyse 

 

 SWOT-Analyse 
 

Die Abkürzung SWOT steht für Strengths (Stärken), Weaknes-

ses (Schwächen), Opportunities (Chancen) und Threats (Be-

drohungen) und ist ein Instrument der strategischen Planung.67  

Dabei bezeichnet man die Stärken und Schwächen als interne 

Größen und die Chancen und Risiken bzw. Gefahren als exter-

ne Faktoren. 

                                                            
66

 Vgl. Praxisleitfaden, S. 27. 
67

 Vgl. WKO, Abrufdatum: 05.04.2019 und 
https://www.wko.at/service/w/verkehr-betriebsstandort/ 
UHU_SWOT_Analyse_1_Stakeholderworkshop.pdf,  
Abrufdatum: 05.04.2019. 

SWOT-Analyse 

Innovationsanalyse 

STEEP-Analyse 

Supply-Chain-Analyse 

Zielgruppenanalyse 

Flächenscoring-Methode/ 
Leerflächenmanagement 

Life-Cycle-Analyse 

Im Rahmen des 

Standortmana-

gements sollte 

man sorgfältig 

die Chancen 

und Risiken des 

jeweiligen 

Standortes 

analysieren und 

sich die eigenen 

Stärken und 

Schwächen 

bewusst zu 

machen.  

 

Natürliche 

Ressourcen 

& Lebens-

qualität  

https://www.wko.at/service/w/verkehr-betriebsstandort/UHU_SWOT_Analyse_1_Stakeholderworkshop.pdf
https://www.wko.at/service/w/verkehr-betriebsstandort/UHU_SWOT_Analyse_1_Stakeholderworkshop.pdf
https://www.areamstyria.com/standortmanagement/pdf/natural_resources.pdf
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In weiterer Folge müssen dafür konkrete Maßnahmen zur Um-

setzung festgelegt werden, es muss ein entsprechendes Bud-

get dafür geplant und auch geeignete Kennzahlen zur Fort-

schritts- und Erfolgskontrolle festgelegt werden.68 

Nachfolgend wird die Vorgehensweise für die Stär-

ken/Schwächen-Analyse kurz beschrieben. 

 

Stärken/Schwächen-Analyse 

Zur Identifizierung der jeweiligen Stärken und Schwächen des 

Standortes sollte ein Team gebildet werden, das gemeinsam 

folgende Schritte vornimmt:  

 

Abbildung 36: Vorgehensweise bei Stärken/Schwächen-Analyse 

 

Bei der Besprechung der Ergebnisse sollte vor allem Augen-

merk auf Kriterien gelegt werden, die anders bewertet wurden 

als der Großteil.  

Anschließend wird noch empfohlen, die Analyse eines anderen 

Standortes durchzuführen, um somit einen direkten Vergleich 

vorliegen zu haben und sich mit anderen Standorten messen zu 

                                                            
68

 Vgl. https://www.wpelz.de/ress/swot.pdf, Abrufdatum: 13.06.2019. 

 
Ziel der SWOT-Analyse ist die Ent-

wicklung einer Strategie, wie die Stär-

ken des Standortes optimal genutzt 

werden können. 
(Vgl. https://www.business-wissen.de/hb/swot-analyse-fuer- 

die-strategieplanung/, Abrufdatum:13.06.2019.) 

1. Kriterien definieren: z.B. Verkehrsanbindung 

2. Subkriterien definieren z.B. Nähe zu Autobahn 

3. Bewertungsskala definieren z.B. 1-5 (Sehr gut – sehr schlecht) 

4. Bewertung der Kriterien (jeder bewertet, aber nicht anonym) 

5. Analyse und optische Aufbereitung der Ergebnisse 

6. Besprechung der Ergebnisse 

 

https://www.wpelz.de/ress/swot.pdf
https://www.business-wissen.de/hb/swot-analyse-fuer-die-strategieplanung/
https://www.business-wissen.de/hb/swot-analyse-fuer-die-strategieplanung/
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können. Ist dieser Schritt abgeschlossen, können aus der Ana-

lyse Stärken und Schwächen abgeleitet werden.  

 

Für die Identifizierung der Chancen und Risiken, kann folgen-

des Instrument verwendet werden:  

 

 STEEP-Analyse (PESTEL-Analyse) 
 

Die Bezeichnung STEEP-Analyse leitet sich ab von „Social“, 

„Technological“, „Economic“, „Environmental“ sowie „Political“, 

welche Einflussfaktoren darstellen und externe Einflüsse bein-

halten. Die einzelnen Buchstaben stehen für soziokulturelle, 

technologische, ökonomische sowie ökologisch und politische 

Faktoren.69 

Im Rahmen der Analyse wird eine Liste möglicher Faktoren, 

welche auf Regionen/Gemeinden Einfluss haben, erstellt, die 

den jeweiligen Kategorien (STEEP) zugeordnet werden.  

Eine Erweiterung dieser Analyse stellt die PESTEL-Analyse 

dar, die neben den genannten Einflussfaktoren noch die zusätz-

liche Kategorie Legal (Rechtliche Einflüsse, wie zum Beispiel 

Steuerrichtlinien) enthält. 

Auch zur Identifizierung der jeweiligen Chancen und Gefahren 

des Standortes empfiehlt sich die Vorgehensweise im Team, 

das gemeinsam folgende Schritte vornimmt:70 

 

Abbildung 37: Vorgehensweise der PESTEL-Analyse 

 

                                                            
69

 Vgl. https://elearning.izt.de/files/onlinekurse/Zukunftsforschung/ZF_Methoden_ 
Onlinekurs/steep_analyse_steep_analyse.html, Abrufdatum: 13.06.2019. 
70

 Vgl. https://www.strategische-wettbewerbsbeobachtung.com/pestel-analyse/, 
Abrufdatum:13.06.2019. 

1. Definieren soziokultureller Faktoren (z.B. demografische  

Bevölkerungsentwicklung, Lebensstil) 

2. Definieren technologischer Faktoren (z.B. neue Trends, 

Technologien) 

3. Definieren ökonomischer Faktoren (z.B. Inflation,  

Ressourcenverfügbarkeit) 

4. Definieren ökologischer Faktoren (z.B. Emissionen) 

5. Definieren politischer Faktoren (z.B. politische Stabilität) 

6. Definieren rechtlicher Faktoren (z.B. Steuerrechtlinien) 

https://elearning.izt.de/files/onlinekurse/Zukunftsforschung/ZF_Methoden_Onlinekurs/steep_analyse_steep_analyse.html
https://elearning.izt.de/files/onlinekurse/Zukunftsforschung/ZF_Methoden_Onlinekurs/steep_analyse_steep_analyse.html
https://www.strategische-wettbewerbsbeobachtung.com/pestel-analyse/
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Wurden die Kriterien definiert, werden diese im Team bespro-

chen und bewertet. Eine Empfehlung zur praxisorientierten 

Identifizierung der Faktoren lautet wie folgt: 

Im Rahmen eines Workshops werden alle relevanten Einfluss-

faktoren identifiziert und besprochen. Dafür werden die einzel-

nen PESTEL-Kategorien jeweils auf ein Flipchart in Form einer 

T-Bilanz angeführt, wobei der Einfluss des Kriteriums positiv 

oder negativ auf die Region sein kann. Folglich bekommt jeder 

Teilnehmer einen Punkt zur Einpunktvergabe und kann den 

Faktor bewerten – ob er sich positiv/negativ, gering/mittel/hoch 

auf die Region auswirkt. Um sich ein verständlicheres Bild da-

von machen zu können, verschafft die nachfolgende Abbildung 

einen Überblick. 

 

Abbildung 38: Aufbau einer STEEP-/PESTEL-Analyse 

 

Nachdem beide Analysen abgeschlossen wurden, werden die 

Ergebnisse in die nachfolgend dargestellte SWOT-Matrix einge-

tragen. Jede Stärke, Schwäche, Chance als auch jedes Risiko 

wird als einzelner Punkt in die Matrix eingetragen.  

Im nächsten Schritt wird versucht, jede Stärke/Schwäche mit 

einer oder mehreren Chancen/Risiken zu verbinden. Wurde 

dies durchgeführt, können aus den Ergebnissen zukünftige 

Strategien abgeleitet werden.71 

Nachfolgend befinden sich einige Beispiele, wie ein Standort 

eine SWOT-Matrix aufbauen könnte.  

 

                                                            
71

 Vgl. Tschandl, S. 26. 

Rechtliche Einflussfaktoren 

 Mittel Niedrig Hoch Mittel Niedrig 

Baurecht 

Wasserrecht 
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Abbildung 39: SWOT-Analyse
72

 

 

 

 Innovationsanalyse 
 

Im Rahmen der Innovationsanalyse soll die Innovationsfähigkeit 

eines Standortes dokumentiert und bewertet werden.73 

Mit Hilfe einer Bewertung dieser können Handlungsempfehlun-

gen und Verbesserungsvorschläge abgeleitet werden, um die 

Zukunft des Standortes sicherzustellen.74 

Für die Innovationsanalyse empfiehlt sich folgende Vorgehens-

weise: 

                                                            
72

 In Anlehnung an 
https://www.wien.gv.at/stadtentwicklung/studien/pdf/b008386c.pdf, Abrufda-
tum: 14.06.2019. 
73

 Vgl. www.innovationsprozesse.com, Abrufdatum: 13.06.2019. 
74

 Vgl. http://www.innovationsprozesse.com/Innovationsanalyse.php, Abruf-
datum: 17.05.2019. 

Stärken  
(Strengths) 

1. Breit gefächertes  
Bildungsangebot 

2. Flächendeckendes  
Freizeit- und  

Gesundheitsangebot 

Schwächen 

(Weaknesses) 
1. Wenige Arbeitsplätze  
2. Mangelnde Infrastruktur 

Chancen 

(Opportunities) 
a. Stärkere Kooperation auf 

internationaler Ebene 

b. Forschung intensivieren 

Bedrohungen 
(Threats) 

a. Demografischer Wandel 

wird nicht berücksichtigt 

b. Stadt-Land-Flucht 

SO-Strategien 
Stärken nutzen, um von 
Chancen profitieren zu 

können 

WO-Strategien 
Schwächen beseitigen, um 
von Chancen verwirklichen 

zu können 

ST-Strategien 
Stärken nutzen, um Bedro-
hungen zu vermeiden oder 

zu minimieren 

WT-Strategien 
Schwächen beseitigen, um 

Bedrohungen zu vermeiden 
oder zu minimieren 

https://www.wien.gv.at/stadtentwicklung/studien/pdf/b008386c.pdf
http://www.innovationsprozesse.com/Innovationsanalyse.php
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Abbildung 40: Vorgehensweise Innovationsanalyse
75

 

 

 

 Supply-Chain-Analyse  
 

Unter einer Supply Chain versteht man die gesamte Wert-

schöpfungskette eines Unternehmens von den Rohstoffen bis 

hin zu den Endverbrauchern.76 Die Supply-Chain-Analyse ist 

ein Instrument, das einer Region dabei helfen kann, regional 

bedeutende Industrien mit anderen Industriezweigen innerhalb 

und außerhalb der Region zu verbinden.  

Im wirtschaftlichen Kontext werden damit die Wachstumschan-

cen, die mit einer bestimmten Branche in einer Region verbun-

den sind, ermittelt. Denn jede Branche ist Teil einer noch grö-

ßeren Lieferkette.  

                                                            
75

 Vgl. https://www.qz-online.de/qualitaets-management/qm-
basics/methoden/innovationsmanagement/artikel/innovationsmanagement-
174778.html?article.page=5, Abrufdatum: 17.05.2019. 
76

 Vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/supply-chain-
management-scm-49361, Abrufdatum:13.06.2019. 

Hilfe zur Ideen-

findung kann auf 

der Website 

www.brainstore.

com gefunden 

werden. 

1. Festlegung eines Innovationsziels 

Ideen findet man durch verschiedenste Ansätze wie Brainstorming, 
Workshops oder Recherchen. Weiteres muss geprüft werden, ob der 
Standort das notwendige Budget dafür hat.  

Beispiel für ein Innovationsziel kann innovative Stadtverwaltung sein. 

2. Definieren und Bewerten relevanter Innovationsfaktoren 

Diese Faktoren können beispielsweise Hochschulen, Universitäten oder 
Start-up-Unternehmen sein. 

3. Auswertung und Ableitung von Handlungsempfehlungen 

Wird der Reifegrad des Innovationziels und der Faktoren definiert, ist 
schlussendlich ersichtlich, ob Handlungsbedarf besteht oder nicht. Un-
ter dem Reifegrad versteht man wie weit etwas fortgeschritten ist, ob es 
aktuell oder veraltet ist. 

https://www.qz-online.de/qualitaets-management/qm-basics/methoden/innovationsmanagement/artikel/innovationsmanagement-174778.html?article.page=5
https://www.qz-online.de/qualitaets-management/qm-basics/methoden/innovationsmanagement/artikel/innovationsmanagement-174778.html?article.page=5
https://www.qz-online.de/qualitaets-management/qm-basics/methoden/innovationsmanagement/artikel/innovationsmanagement-174778.html?article.page=5
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/supply-chain-management-scm-49361
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/supply-chain-management-scm-49361
http://www.brainstore.com/
http://www.brainstore.com/
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Supply-Chain-Mapping 

Unter Supply-Chain-Mapping versteht man das Sammeln von 

Informationen über die einzelnen Branchen und Unternehmen. 

Liegen diese Informationen vor, können sie zur Klassifizierung 

der Unternehmen verwendet werden.  

Hierzu können auch Gap-, Import und Export-Analysen sowie 

Interviews zur Sammlung von Informationen herangezogen 

werden. 

 

Gap-Analyse 

Die Gap-Analyse wird auch Lückenanalyse bezeichnet und 

stellt grundsätzlich Abweichungen von Verläufen basierend auf 

Annahmen dar.77 

 

Im Sinne des Standortmanagements liegt der Fokus darauf he-

rauszufinden, woher Schlüsselindustrien der Lieferkette ihre 

Inputs beziehen, ob dies innerhalb oder außerhalb der Region 

erfolgt.  

 

                                                            
77

 Vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/gap-analyse-34738, 
Abrufdatum: 13.06.2019.  

 
Die Gap-Analyse  

Identifiziert, woher  
Unternehmen ihre  

Ressourcen  
beziehen. 

 

 
Mit Hilfe einer Supply-Chain-Analyse kann 

eine Region ihre langfristigen  
Entscheidungen über Branchen so treffen, 
um weitere Unternehmen anzuziehen oder 

diese zu halten. 
(Eigene Interpretation) 

 

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/gap-analyse-34738
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Import-Export-Analyse 

Die Import-Export-Analyse sammelt Informationen über den 

Produktfluss entlang der Lieferkette. Sie zeigt, welche Rohstof-

fe / Materialien importiert werden. Damit können genau die 

wichtigsten Unternehmen identifiziert und im nächsten Schritt 

versucht werden, diese in der Region anzusiedeln.  

Sind potenzielle Wachstumsbranchen identifiziert, muss durch 

Marktforschung klargestellt werden, ob sich Branchen unter den 

gegebenen Marktbedingungen sowie der gegebenen Nachfrage 

gut für die Region eignen. Auch Interviews mit Industrievertre-

tern können dabei helfen herauszufinden, welche Branche wel-

che Ziele verfolgt.78 
 

Der Ablauf einer Marktforschung im Rahmen des Standortma-

nagements wird in nachfolgender Abbildung dargestellt, wobei 

beispielhafte Handlungen angeführt sind.79 

 

 

Für das Standortmanagement könnte eine Supply-Chain-

Analyse in folgenden Schritten wie in nachfolgender Abbildung 

dargestellt ablaufen:80 

 

                                                            
78

 Vgl. https://www.camoinassociates.com/supply-chain-analysis-101,  
Abrufdatum: 11.04.2019. 
79

 Vgl. Projektbericht: „Zielgruppenanalyse, Teil 1: Kreative Ansätze zur Defini-
tion einer Zielgruppe 2007, S. 3f. 
80

 Eigene Interpretation. 

Infobedarf Erhebung Analyse Interpretation Entscheidung 

Welche Unterneh-
men sind in der 
Region vorhanden? 

Primärforschung 
(Befragung, Inter-
view); Sekundärfor-
schung (auf vorhan-
dene Daten stützen) 

Auswertung der 
gesammelten Da-
ten mit Hilfe eines 

Tools 

Welche Branchen 
sind am meisten 
vertreten in der 

Region? 

Es besteht Hand-
lungsbedarf – wel-
che Unternehmen 
braucht die Region 

noch? 

Abbildung 41: Durchführung Marktforschung 

https://www.camoinassociates.com/supply-chain-analysis-101
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Abbildung 42: Schritte in der Supply-Chain-Analyse 

 

Die Erfassung bestehender Unternehmen kann auf Basis einer 

Kompetenzlandkarte erfolgen, wobei nähere Infos dazu in Kapi-

tel 3.2. nachgelesen werden können. Im Zuge der Ressourcen-

analyse muss herausgefunden werden, welche Ressourcen die 

Unternehmen beziehen bzw. welche Ressourcen in der Region 

vorhanden sind. Weiters müssen bestehende und potenzielle 

Abnehmer und Lieferanten dieser Unternehmen identifiziert und 

analysiert werden, wobei auch Start-up-Unternehmen miteinbe-

zogen werden. 

 

 

 Zielgruppenanalyse  
 

Liegen die Ergebnisse der Marktforschung vor, kann im An-

schluss daran die Zielgruppe definiert werden.  

Welche Unternehmen/Branchen sollen gezielt angesprochen 

werden, damit sie sich in der Region ansiedeln, bzw. was muss 

getan werden, damit bestehende Unternehmen möglichst lange 

in der Region bleiben und dort wachsen?  

Erfassung 
bestehender 
Unternehmen 

Analyse der 
Ressourcen 

Identifizierung 
bestehender und 
potenzieller 
Abnehmer und 
Lieferanten 

Analysieren von 
Start-ups und 
potenzieller 
Abnehmern und 
Lieferanten 
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Abbildung 43: Maßnahmen zur Zielgruppenerreichung 

 

 

Nachfolgend befinden sich einige Maßnahmen und Beispiele, 

mit denen ein Standort Zielgruppen für sich gewinnen kann:81 

 

 

 

  

                                                            
81

 Vgl. Manschwetus 1995, S. 247. 

 
Nur wenn man die Zielgruppe genau 

kennt kann man ein maßgeschneider-
tes Konzept entwickeln und genau 

deren Bedürfnisse ansprechen. 
(Vgl. Manschwetus 1995, S. 247.) 

 

Es sollten jene Standortfaktoren aufgezeigt werden, die einen 
Erfolgsfaktor darstellen, um die Unternehmen davon überzeugen, 

sich genau für diesen Standort zu entscheiden.  

Nach Analyse der Supply Chain der in der Region vorhandenen 
Unternehmen können gezielt potentielle Interessenten angespro-
chen werden, die im vor- bzw. nachgelagerten Bereich tätig sind. 

Anhand der in der Region/am Standort vorhandenen Ressourcen 
und Rohstoffe werden neue innovative Produkte ermittelt. Hier-

durch sollen neue Unternehmen angelockt werden. 

Es kann versucht werden, durch monetäre Vorteile ansiedelungs-
freudige Unternehmen zu gewinnen.  

Regionen müssen sich  präsentieren bzw. ihren Bekanntheitsgrad 
als Standort zur Ansiedlung von Unternehmen steigern.  

Standortvorteile aufzeigen 

Supply Chain analysieren 

Ressourcen optimal nutzen 

Finanzielle Anreize  
schaffen 

Kontakt aufnehmen 

• Potenzial an Arbeitskräften 
• Zentrale gelegener Standort 

• Lieferant XY muss durch 
Strategie A angesprochen 
werden 

• Ressource X gibt es nur an 
meinem Standort, kann ich ei-
ne Innovation ableiten? 

• Subventionen 

• Messen  
• Fachausstellungen 
• Medien und Plattformen 

Beispiele Definition Maßnahmen 
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 Flächenscoring-Methode 
 

Im Zuge einer Leerflächenanalyse der Region soll erhoben 

werden, welche Flächen überhaupt zur Verfügung stehen, um 

im Anschluss ein Verwendungskonzept für die zur Verfügung 

stehenden Flächen zu entwickeln. Dafür ist es einerseits not-

wendig, die bestehenden Leerflächen zu erfassen und im 

nächsten Schritt zu klassifizieren. Diese Klassifizierung kann 

mit Hilfe der Scoring Methode erfolgen.  

Die Scoring Methode, auch Punktwertverfahren genannt, wird 

meistens dann verwendet, wenn eine Entscheidung „auf Basis 

mehrerer quantitativer und qualitativer Kriterien, Ziele oder Be-

dingungen getroffen werden muss“.82  

 

 

Dazu werden die wichtigsten Kriterien, die im Rahmen einer 

Leerflächenbewertung relevant sind, aufgelistet, nach ihrer 

Wichtigkeit gewichtet und in weiterer Folge mit Punkten bewer-

tet.  

Um eine solche Analyse durchführen zu können ist es wichtig, 

einen chronologischen Ablauf einzuhalten und gewisse Regeln 

zu befolgen. Folgende Grafik zeigt den Ablauf der Leerflächen-

bewertung grafisch. 

 

                                                            
82

 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Nutzwertanalyse und  
Vgl. Westermann/Finger 2012, S. 15. 

 
Die Scoring-Methode kann zum  
Vergleichen und Bewerten von  

Flächen beziehungsweise Leerflächen 
herangezogen werden. 

(In Anlehnung an: Gabler Wirtschaftslexikon 2019, 
 Abrufdatum: 27.06.2019.) 

Flächen-

scoring-

Tabelle 

https://de.wikipedia.org/wiki/Nutzwertanalyse
https://www.areamstyria.com/standortmanagement/pdf/scoringtabelle_kapfenberg.pdf
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Abbildung 44: Ablauf Scoring-Methoden 

 

Grundsätzlich werden bei der Scoring Methode fünf Schritte 

chronologisch hintereinander abgearbeitet, die in nachfolgender 

Abbildung dargestellt sind:83 

 
Abbildung 45: Schematische Darstellung der Scoring-Methode

84
 

 

1. Auswahl der Entscheidungsmöglichkeiten  

Zunächst ist eine Liste an zur Verfügung stehenden 

Leerflächen zu erstellen. Hierzu benötigt man entspre-

chende Informationen. 

 

Datenerhebung 

Im ersten Schritt wird festgelegt, welche Informationen be-

nötigt werden. Die nachfolgende Abbildung zeigt die wich-

tigsten zu erhebenden Daten. 

 

                                                            
83

 Vgl. https://www.wigeogis.com/de/scoring_modell_standortanalysen,  
Abrufdatum: 17.05.2019. 
84

 In Anlehnung an: https://das-unternehmerhandbuch.de/ 
entscheidungsmethoden-wahl-zwischen-alternativen/,  
Abrufdatum: 14.06.2019. 

1. Auswahl der 
Entscheidungsmöglichkeiten 

2. Definition der Kriterien 

3. Gewichtung der Kriterien 

4. Scoring durchführen 

5. Klassifizierung 

Flächen 
auswählen 

Daten-
erhebung 

Bewertungs-
system 

erstellen 

Scoring 
durchführen 

Klassifizieren 
der Flächen 

https://www.wigeogis.com/de/scoring_modell_standortanalysen
https://das-unternehmerhandbuch.de/entscheidungsmethoden-wahl-zwischen-alternativen/
https://das-unternehmerhandbuch.de/entscheidungsmethoden-wahl-zwischen-alternativen/
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Abbildung 46: Die wichtigsten Daten im Rahmen der Leerflächenanalyse 

 

 Allgemeine Daten 

Allgemeine Daten sollen einen Überblick über die Leerfläche 

schaffen und grundlegende Informationen vom Objekt darstel-

len. Zu den allgemeinen Daten zählen unter anderem: 

 

 Kurzbezeichnung der Fläche 

 Bezeichnung/Name des Eigentümers 

 Adresse 

 Gemeinde 

 Grundbucheinlagezahl 

 Widmung 

 Art der Fläche 

 Größe 

 Teilbarkeit 

 Bodenwert 

 Min. Verkaufswert pro Quadratmeter 

 

2. Definition der Kriterien 

Im zweiten Schritt müssen Kriterien definiert werden, 

welche die Leerfläche erfüllen muss. Beispiele hierfür 

sind in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich. 

  

Allgemeine Daten 

Bebaubarkeit 

Verkehr/Infrastruktur 

Zu Beginn jeder 

Scoring Metho-

de steht die 

Überlegung, 

welche Kriterien 

bewertet wer-

den sollen. 
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Bebaubarkeit Infrastruktur 
Rechtliche  

Reglementierungen 

Im Teil der Bebaubarkeit 
werden die wichtigsten 
bautechnischen und um-
gebungstechnischen  
Aspekte der Leerfläche 
gelistet. 

Dabei soll auch die umlie-
gende verkehrstechnische 
und infrastrukturelle Lage 
der Leerfläche erhoben 
und bewertet werden. 

Hierbei muss auf die ge-
setzlichen Vorschriften von 
Flächen geachtet werden. 

• Niveau (ebene Flä-
che/geneigtes Gelän-
de/kupiertes Gelän-
de, etc.) 

• Bodenverhältnisse 
(spezielle bauliche 
Maßnahmen not-
wendig?) 

• Grundwasserspiegel 

• Gefahrenzonen / 
Hochwassergefähr-
dung 

• Naturräumliche Lage 
(Naturschutzgebiet, 
Grundwasserschon-
gebiet, etc.) 

• Rechtliche Aspekte 
(Maß der baulichen 
Nutzung, Bauverbots-
zonen, Kultur-
/Siedlungsraum) 

• Zufahrtswege zur 
Liegenschaft 

• Nähe zur Autobahn 

• Eisenbahnanschluss 

• Öffentliche Verkehrs-
anbindung 

• Trinkwasserversor-
gung 

• Gasversorgung 

• Stromversorgung 

• Zugang zum Telefon-
netz / Datennetz 

• Kanalisation und Ab-
fallentsorgung 

• Umliegende natürli-
che Gewässer 

• maximal zu bebau-
ende Fläche 

• Bauverbotszonen 

 

Tabelle 3: Beispielhafte Kriterien der Leerflächenanalyse 

 

Danach ist es notwendig, den Kriterien eine maximal zu errei-

chende Punktezahl zu geben, um einen Vergleich der einzelnen 

Entscheidungsmöglichkeiten gewährleisten zu können zum 

Beispiel 5 Punkte für sehr gut, 4 Punkte für gut, 3 Punkte für 

befriedigend, 2 Punkte für genügend und 1 Punkt für nicht ge-

nügend. 

 

3. Gewichtung der Kriterien  

Nun müssen die Kriterien nach Wichtigkeit geordnet 

werden. Je höher der Gewichtungsfaktor desto wichtiger 

ist das Kriterium.  
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Tabelle 4: Veranschaulichung des Scoring-Modells allgemein 

 

4. Scoring durchführen 

Für jede einzelne Leerfläche wird nun die Bewertung 

durchgeführt. Dabei wird pro Kriterium jeweils der Ge-

wichtungsfaktor vergeben und mit den Punkten multipli-

ziert. Am Ende werden die gewichteten Punkte dann für 

jede einzelne Fläche zusammengezählt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabelle 5: Veranschaulichung des Scoring-Modells gewichtet 

 

5. Klassifizierung 

Am Ende der Scoring Methode werden die Leerflächen 

nach der erreichten Punktesumme gelistet. Die Fläche 

mit dem höchsten Punktwert ist somit die bestbewertete 

Fläche.  

 

 

Leerfläche A Leerfläche B 

Kriterien 
Gewich-
tungs-
faktor 

Punkte 
Gew.  

Punkte 
Kriterien 

Gewich-
tungs-
faktor 

Punkte 
Gew.  

Punkte 

Preis pro m² 20 1 20 Preis pro m² 10 2 20 
Größe der Fläche 30 2 60 Größe der Fläche 25 3 75 
Wasserversorgung 20 1 20 Wasserversorgung 20 1 20 
Stromversorgung 20 1 20 Stromversorgung 15 3 45 
Nähe zur Autobahn 10 2 20 Nähe zur Autobahn 30 4 120 

SUMME 100 140 SUMME 100 280 

Leerfläche A Leerfläche B 

Kriterien 
Gewich-
tungs-
faktor 

Punkte 
Gew.  

Punkte 
Kriterien 

Gewich-
tungs-
faktor 

Punkte 
Gew.  

Punkte 

Preis pro m² 20 1 20 Preis pro m² 10 2 20 
Größe der Fläche 30 2 60 Größe der Fläche 25 3 75 
Wasserversorgung 20 1 20 Wasserversorgung 20 1 20 
Stromversorgung 20 1 20 Stromversorgung 15 3 45 
Nähe zur Autobahn 10 2 20 Nähe zur Autobahn 30 4 120 

SUMME 100 140 SUMME 100 280 
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3. Standortentwicklung 

Nachdem alle relevanten Daten für erfolgreiches Standortmanagement 

erhoben und gesammelt wurden, sieht der nächste Schritt vor, den 

Standort zu entwickeln.  

 

 

 

Dafür ist es notwendig, sich damit auseinanderzusetzen, welche Ziele 

und Schwerpunkte im Rahmen einer regionalen Standortentwicklung 

verfolgt werden sollen.  

Eine Standortvision sollte entwickelt, und Strategien für den Standort 

definiert werden. Nur so können Prioritäten gesetzt und konkrete Maß-

nahmen zur Standortentwicklung festgelegt werden. Außerdem hat eine 

klar definierte Strategie auch eine Außenwirkung auf Unternehmen. Sie 

zeigt nämlich, wie die Region derzeit aufgestellt ist und wohin sie sich 

entwickelt. möchte.85  

Um festzustellen, welche Kompetenzen in einer Region vorhanden 

sind, ist es oft hilfreich, eine Kompetenzlandkarte zu entwickeln. 

 

Folgende Schlüsselfragen sollen in diesem Kapitel beantwortet werden: 

 Wofür benötigt ein Standort eine Vision? 

 Was sind wesentliche Ziele im Rahmen der  

Standortentwicklung? 

 Was wird unter einer Kompetenzlandkarte verstanden und 

wie geht man bei deren Erstellung vor? 

 Welche Rolle spielen die Begriffe Start-up-Unternehmen 

und FDI-Management im Rahmen der Standortentwick-

lung? 

 

  

                                                            
85

 Vgl. Städtetag 2008, Wirtschafts- und Standortentwicklung in Städten und 
Gemeinden, Impulsbericht, KDZ, S. 3. 

Bewusstsein schaffen 
Standort 

analysieren 

Standort-
entwicklung 

Standort-
kommunikation 

Standort-
organisation 

? 
? 
? 

Abbildung 47: Prozesspfeil des Standortmanagements 
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3.1 Warum eine Standortvision notwendig ist 

Wenn man von Standortentwicklung spricht, neigt man oft dazu, sich 

gleich konkrete Ziele zu überlegen, wie zum Beispiel: 

 

Sollen neue Unternehmen akquiriert und angesiedelt werden 

oder soll der Schwerpunkt auf bereits bestehende Unternehmen 

am Standort gelegt werden, indem man versucht, deren Bedürf-

nisse möglichst optimal zu befriedigen? 

Soll eher die Clusterbildung in einer Region gefördert werden, 

wo branchenähnliche Unternehmen voneinander profitieren kön-

nen, oder möchte man einen breiten Branchenmix in der Region 

haben? 

Macht es Sinn, überregional zusammenzuarbeiten? Wenn ja, 

welche Ziele können damit verfolgt werden?86 

 

Um solche Fragen beantworten zu können, macht es Sinn, ein mög-

lichst genaues zukünftiges Bild der Region zu definieren.  

 

Mit Hilfe einer Vision für die Region, wird die zukünftige Richtung vor-

gegeben, WOHIN man sich entwickeln möchte.87 Die genaue Vorge-

hensweise ist in der nachfolgenden Abbildung dargestellt:88 

 

 

Abbildung 48: Strategiepyramide 

 

Bei dieser Strategiepyramide wird der Top-Down Ansatz verfolgt. Die-

ser besagt, dass die Vorgehensweise von oben nach unten erfolgt.  

                                                            
86

 Vgl. Wirth/Parzer 2008, S 27ff. 
87

 Vgl. Becker 2015, S. 16. 
88

 Eigene Darstellung. 

Die Unterneh-

mensvision erfüllt 

durch die Vorga-

be einer bestimm-

ten Richtung eine 

»Polarsternfunkti-

on«.  
(Vgl. wirtschaftslexi-

kon24.com, Abrufda-

tum: 13.06.2019.) 
 

Bei der Vorge-
hensweise zur 
Strategieent-
wicklung wird 
zwischen dem 
Bottom-Up und 
Top-Down 
Ansatz unter-
schieden.  
(Vgl. wirtschaftslexi-
kon.gabler.de, 
Abrufdatum: 
14.06.2019.) 

Mission 

Maßnahmen 

Strategie 

Leitbilder 

Vision 

Ziele 
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Mit dem Bilden der Vision erfolgt anschließend das Definieren der Mis-

sion sowie der Leitbilder. Daraus abgeleitet ergeben sich Strategie, Zie-

le und Maßnahmen.  

 

 

Nachdem man die Vision definiert hat, wird die Mission festgelegt. Die-

se bestimmt den Weg, WIE man die Vision erreicht. 

 

Danach werden Leitbilder definiert. Ein Leitbild ist ein Instrument, wel-

ches die Standortziele an die Bürger und Umwelt kommuniziert.89 Regi-

onale Leitbilder können mit Unterstützung von Wirtschaftskammern, 

Wirtschaftsverbänden, lokalen Medien aber auch einflussreichen Un-

ternehmen erstellt werden.  

Sowohl Leitbilder als auch Vision/Mission können im Rahmen von 

Standortkonferenzen, Kreativworkshops oder Best Practice Veranstal-

tungen definiert werden.90  

Nachfolgend sind einige Beispiele für Leitbilder ange-

führt.91

 
Abbildung 49: Beispiele für Leitbilder 

                                                            
89

 Vgl. http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/leitbild/leitbild.htm, Abrufdatum: 14.06.2019. 
90

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S. 26-27.  
91

 In Anlehnung an: https://www.graz.at/cms/beitrag/10207213/7748776/ 
Leitbild_der_Stadt_Graz.html, Abrufdatum: 06.06.2019. 

 
Die Vision sollte das Selbstverständ-
nis eines Standortes widerspiegeln, 
so sollen auch die Bedürfnisse der 

Investoren sowie anderer Stakeholder 
berücksichtigt werden.  

(Vgl. https://www.pt-magazin.de/de/wirtschaft/ 

marketing/standort-vermarktungskonzepte_1wi.html,  

Abrufdatum: 09.05.2019.) 

 Die Region zum lebenswertesten Standort machen 

 Auf Klimaschutz achten und Umwelt involvieren 

 Fokus auf Nachhaltigkeit legen, sodass auch die jüngste Gene-

ration dieselben Ressourcen zur Verfügung hat 

 Attraktives Umfeld für Jungfamilien sein 

 Kampf um niedrige Steuersätze 

 Unternehmen die bestmögliche Infrastruktur anbieten 

http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/leitbild/leitbild.htm
https://www.graz.at/cms/beitrag/10207213/7748776/Leitbild_der_Stadt_Graz.html
https://www.graz.at/cms/beitrag/10207213/7748776/Leitbild_der_Stadt_Graz.html
https://www.pt-magazin.de/de/wirtschaft/marketing/standort-vermarktungskonzepte_1wi.html
https://www.pt-magazin.de/de/wirtschaft/marketing/standort-vermarktungskonzepte_1wi.html
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3.2 Strategien zur Standortentwicklung 

Wurden Vision, Mission und Leitbilder definiert, sieht der nächste Schritt 

die Festlegung einer dazu passenden Strategie vor.  

Strategie ist generell definiert als Ausrichtung von Aktivitäten zur Errei-

chung langfristiger Ziele. Für ein Standortmanagement bedeutet das, 

dass sich ein Standort langfristige Ziele setzen muss, welche durch ei-

ne Strategie erreicht werden.92 

 

 

 

 

 

 

Eine Strategie für die Entwicklung von Standorten in der Region ist ein 

Dokument, das die Ziele und Richtungen der Entwicklung der Regionen 

in folgenden Bereichen aufzeigt: 

 
Abbildung 50: Ziele einer Regionalstrategie 

 

                                                            
92

 Vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/strategie-43591,  
Abrufdatum: 06.06.2019. 

 

Mögliche Strategen zur Erreichung 
der Vision können z.B. Wissens- und 
Bildungsstrategien sein, wie etwa der 
Ausbau und die Vernetzung der Wirt-

schaft mit Bildungseinrichtungen. 

 

Auch die Stärkung regionaler  
Kooperationen, wie z.B. die Schaffung 
von Industriegebieten, ist eine sinnvolle 

Strategie!  
(Vgl. Wirtschafts- und Standortentwicklung in  

Städten und Gemeinden, PDF.) 

 Nachhaltige Entwicklung und Erweiterung von Geschäftszonen 

(„Greenfield“) 

 Management von Geschäftszonen 

 Investitionen in bestehende Kapazitäten („Brownfield“) 

 Entwicklung eines innovativen und nachhaltig orientierten Um-

felds für junge Unternehmen (Start-ups) 

 Auswahl geeigneter Branchen und Unternehmertum in einer 

Region mit hoher Wertschöpfung 

 Vermarktung und Förderung von Geschäftszonen 

 Information der Öffentlichkeit 

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/strategie-43591
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Auf der Grundlage der Analyse, des strategischen Denkens und der 

Einbeziehung von Interessengruppen (Kommunen, Großunternehmen, 

Entwicklungs- und Wissensorganisationen) werden in der Strategie die 

Vision und Ziele sowie ein Plan für deren Erreichung definiert.  

 

In der Strategie werden die wichtigsten Umsetzungsmaßnahmen und  

-schritte festgeschrieben, die die Region dazu veranlassen werden, Zie-

le im Bereich der nachhaltigen Entwicklung von Standorten für neue 

Investitionen und Unternehmensgründungen festzulegen, das Wirt-

schaftswachstum anzukurbeln und Arbeitsplätze zu erhalten. 

 

Die Strategie ist auch ein gemeinsamer Ausgangspunkt für die Raum- 

und Entwicklungsplanung auf regionaler Ebene, die die Grundlage für 

eine rationale Entwicklungsplanung bildet. 

 

Die Entwicklung einer Strategie sollte nach folgenden  

Grundsätzen erfolgen: 

 

 
Abbildung 51: Grundsätze für die Entwicklung einer Regionalstrategie 

 

  

 Berücksichtigung nationaler Strategien 

 Leitlinien für die wirtschaftliche Entwicklung unter Berücksichti-

gung der Entwicklungsprioritäten der Region 

 Berücksichtigung der wirtschaftlichen, sozialen, demografischen 

und räumlichen Möglichkeiten und Einschränkungen 

 Berücksichtigung der Kenntnisse, Fähigkeiten und Kompetenzen 

der Menschen in der Region 

 die Richtung der nachhaltigen Entwicklung der Region 

 Partnerschaften mit Unternehmen, Fakultäten, sozialen und re-

gionalen Partnern und der Zivilgesellschaft 

 öffentliche Information 
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Strategie-Modell für regionale Standortentwicklung 

 

GRENZÜBERSCHREITENDE  

STRATEGIEN UND LEITLINIEN 

REGIONALE  

STRATEGIEENTWICKLUNG 

REGIONALE 

STRATEGIE 

MENT 

LOKALE  

STRATEGIE  

Maßnahmen: 

 Aufstellung eines  

gemeinsamen regionalen  

Wirtschaftswachstumsplans, 

Steigerung des BIP,  

Schaffung neuer Arbeits-

plätze 

 regionale Pläne und Leitli-

nien für die Entwicklung von 

Geschäftszonen 

 Einrichtung eines One-Stop-

Shops-Büros in der Region 

 Erhaltung der Beschäftigung 

in der Region 

 Brand Image 

 Schaffung geeigneter Anrei-

ze für neue Investitionen 

Maßnahmen: 

 Bereitstellung von Ge-

schäftszonen („Greenfield“ 

und  „Brownfield“) 

 ein gutes Geschäftsumfeld 

für Start-up-Unternehmen 

entwickeln, um 

o neue Investoren  

anzuziehen 

o ein Zonenmanagement 

einzurichten 

o Investoren bei administra-

tiven Hindernissen zu  

helfen 

 

Berufliche 

Hintergründe 

Interessen-

gruppen 

Implemen-

tierungs- 

team 

Raumpläne, Richtlinien,  

Einschränkungen, Entwicklung, 

Initiativen, Pläne, nationale  

Strategien, S4-Spezialisierung 

Wichtige Unternehmen in der  

Region, Gemeinden, Gesellschaf-

ten, Entwicklungsorganisationen,  

Fakultäten 

Regionalentwicklungsagentu-

ren, Ministerien, staatliche  

Institutionen, externe Experten 

Plan für regionales Wirt-

schaftswachstum, BIP-Anstieg, 

neue Arbeitsplätze, 

Regionalplan und Richtlinien 

für die Entwicklung von  

Geschäftszonen 

Einrichtung eines One-Stop-

Shop-Büros in der Region 

Erhaltung der Beschäftigung  

in der Region 

Gemeinsam den guten Namen 

der Region aufbauen 

Anreize für Neuinvestitionen 

schaffen 

Abbildung 52: Strategie-Modell für regionale Standortentwicklung 
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3.3 Leitfaden zur Standortentwicklung 

Die Entwicklung eines Standortes wird auf der strategischen 

Ebene durchgeführt und hat die Gestaltung von relevanten 

langfristigen Zielpfaden sowie Prozessen zum Ziel. Es soll so-

mit die zentrale Stoßrichtung der Entwicklung einer Region er-

arbeitet werden.93  

 

 

Die Einbindung der in der Region vorhandenen Unternehmen 

ist bei der Standortentwicklung sehr wichtig. Beteiligte Unter-

nehmen können Wünsche miteinbringen und erhalten durch 

aktive Mitarbeit an den Entwicklungsprozessen eine erweiterte 

Wahrnehmung ihrer beruflichen Umwelt. Auch Kooperations-

möglichkeiten können erkannt werden.94 

 

Die folgende Grafik veranschaulicht die Vorgehensweise, die 

für eine erfolgreiche Standortentwicklung empfohlen wird: 

 
Abbildung 53: Vorgehensweise bei der Standortentwicklung

95
 

  

                                                            
93

 Vgl. Pongratz/Vogelgesang 2016, S.17. 
94

 Vgl. www.staedte-bund.gv.at, Abrufdatum: 05.04.2019. 
95

 Vgl. Mathis 2013, S.21. 

Bewusstseinsbildung 
Konzept- 

erstellung 
Kommunikation 

Standort-
organisation 

 
Ziel der Standortentwicklung ist es, 

einen Standort von dessen  
Istzustand zu einem gewünschten 

Sollzustand zu entwickeln.  
(Vgl. Pongratz 2015, S. 17.) 

http://www.staedte-bund.gv.at/
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Konzepterstellung 

 

Im Rahmen einer erfolgreichen Standortentwicklung ist es not-

wendig, bei den Entscheidungsträgern das entsprechende Be-

wusstsein zu schaffen.  

Entscheidungsträger sind beispielweise Vertreter aus den ver-

schiedensten Interessensgruppen, wie Sport, Kultur und Poli-

tik.96  

Nachfolgend sind die wesentlichen Argumente und Vorteile, die 

durch eine Standortentwicklung entstehen können, angeführt:  

 

 

Abbildung 54: Gründe für die Standortentwicklung
97

 

 

Mit einem gezielten Standortmanagement kann ein erheblicher 

Einfluss auf die wirtschaftliche und soziale Entwicklung einer 

Region genommen werden.  

Besonders in den ländlichen Regionen ist die Einbindung sämt-

licher Bevölkerungsgruppen in den Strategiefindungsprozess 

ein wesentlicher Erfolgsfaktor im Rahmen der Standortentwick-

lung.98  

Wenn die Notwendigkeit für eine Standortentwicklung entspre-

chend vermittelt werden konnte, kann man mit der Erstellung 

eines Standortentwicklungskonzeptes beginnen. 

 

 

 

Ziel und Anspruch einer Region bzw. eines Standorts ist eine 

erfolgreiche wirtschaftliche Entwicklung. Grundlage einer sol-

chen Entwicklung ist ein ausführliches Standortentwicklungs-

                                                            
96

 Vgl. Mathis 2013, S.12.  
97

 Vgl. Mathis 2013, S. 12. 
98

 Vgl. Mugler/Fink/Loidl 2006, S. 235ff. 

Bewusstseinbildung 

Gesellschaftlicher Wohlstand 

Standortattraktivität 

Wirtschaftlicher Wohlstand 

Bottom-Up-

Ansatz: Die Erstel-

lung des Konzep-

tes erfolgt von 

unten nach oben. 

Das heißt, die 

Bevölkerung hat 

hohen Einfluss auf 

das Konzept.  
(Vgl. gründerszene.de, 

Abrufdatum: 

06.06.2019) 

Im Rahmen der 

Konzeption ist es 

wichtig, Vertreter 

verschiedenster 

Interessensgruppen 

und die Bevölkerung 

einzubinden.  
(Vgl. Mathis 2013, S. 22.) 

Im Rahmen der 

Konzeption ist es 

wichtig, Vertreter 

verschiedenster 

Interessensgruppen 

und die Bevölkerung 

einzubinden.  
(Vgl. Mathis 2013, S. 22) 
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konzept.99 Dafür sind jene Informationen notwendig, die im 

Rahmen der IST-Analyse (siehe Kapitel 2) erhoben wurden, wie 

zum Beispiel die Kenntnis der Standortfaktoren der Region. 

Aufbauend auf diesen Informationen können dann Ziele und 

Maßnahmen definiert werden, welche Inhalt eines Standortent-

wicklungskonzeptes sind.100 

Die nachfolgende Grafik veranschaulicht das Vorgehen bei der 

Erstellung des Standortentwicklungskonzeptes. Es beinhaltet 

die folgenden Schritte:101 

 

 

Abbildung 55: Schritte der Konzepterstellung in Anlehnung an Mathis 

 

Standortfaktoren, Stärken, Entwicklungspotenziale  

Es müssen Stärken, wesentliche Standortfaktoren und -vorteile 

sowie die Entwicklungspotenziale einer Region erhoben wer-

den. Dafür stehen verschiedene Analysen zur Verfügung, wie 

zum Beispiel die Stärken-Schwächen oder die PESTEL-

Analyse. Diese wurden bereits in Kapitel 2 beschrieben. 

 

Entwicklungsleitrahmen 

Nun muss überlegt werden, was zu tun ist, um die zuvor analy-

sierten Potenziale und Stärken auch nutzen und umsetzen zu 

können. Dafür müssen die wesentlichen Handlungsfelder bzw. 

Maßnahmen festgelegt werden. Wurde beispielsweise ein er-

hebliches Entwicklungspotenzial bei Bildungseinrichtungen 

identifiziert, können diese dem Handlungsfeld „Infrastruktur“ 

zugeordnet werden. In weiterer Folge sollen Maßnahmen, wie 

                                                            
99

 Vgl. https://www.potsdam.de/standortentwicklungskonzept-sek,  
Abrufdatum: 07.06.2019. 
100

 https://www.luckenwalde.de/Wirtschaft/Standortentwicklungskonzept,  
Abrufdatum: 07.06.2019. 
101

 Vgl. Mathis 2013, S. 22. 

Standortfaktoren, Stärken, 
Entwicklungspotenziale erheben 

Entwicklungsleitrahmen 
festlegen 

Standortentwicklungskonzept 
erstellen 

https://www.potsdam.de/standortentwicklungskonzept-sek
https://www.luckenwalde.de/Wirtschaft/Standortentwicklungskonzept
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der Bau bzw. Ausbau von Hochschulen und Forschungsinstitu-

tionen definiert werden. Gerade im Zuge der Digitalisierung und 

Industrie 4.0 sind zum Beispiel an Universitäten angesiedelte 

Forschungslabors, die auch von Unternehmen genutzt werden 

können, ein spannendes Thema für das Regionsmanage-

ment.102  

 

Standortentwicklungskonzept 

Ein derartiges Konzept sollte im Rahmen mehrerer Workshops 

erarbeitet werden, an denen alle Interessensgruppen teilneh-

men. Somit ist sichergestellt, dass jede Gruppe ihre Bedürfnis-

se bzw. Anforderungen einbringt. Es müssen Ziele und Maß-

nahmen zur Zielerreichung definiert werden, um den Standort 

erfolgreich zu entwickeln. 

 

 

Das Entwicklungskonzept einer Region beinhaltet Entwick-

lungsziele und Maßnahmen. Nachfolgend dargestellte Ziele 

sind für ein Standortmanagement besonders relevant: 

 

 

Abbildung 56: Wichtige Ziele im Standortmanagement 

                                                            
102

 Vgl. https://www.fh-joanneum.at/forschung/forschungszentren/smart-production-
lab/, Abrufdatum: 06.06.2019. 

Bestehende Unternehmen 
binden 

Ausländische Investoren 
anlocken 

Start-up-Unternehmen 
ansprechen 

 

 
Mit der Erstellung eines Standort-
entwicklungskonzeptes sind die  

Weichen gestellt, um die Entwicklung 
der Region konkret und umset-

zungsorientiert zu starten.  
(Vgl. Mathis 2013, S. 21f.) 

 

 

Das Resultat 

dieser Workshops 

sollte ein nahezu 

fertiges Konzept 

zur Standortent-

wicklung sein, 

welches die Inte-

ressen aller Ziel-

gruppen beinhaltet.  
(Vgl. Mathis 2013, S. 

22) 

https://www.fh-joanneum.at/forschung/forschungszentren/smart-production-lab/
https://www.fh-joanneum.at/forschung/forschungszentren/smart-production-lab/
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 Bestehende Unternehmen binden 
Für ein erfolgreiches Standortmanagement ist es unumgäng-

lich, genau zu wissen, welche Unternehmen in der Region an-

gesiedelt sind.  

Dazu gehört die Kenntnis, welcher Branche diese zugeordnet 

sind, welche Produkte von diesen Unternehmen angeboten 

werden und vor allem, was deren konkrete Innovationen dar-

stellen. Denn bestehende Unternehmen am Standort sichern 

nicht nur Arbeitsplätze und lassen Steuern (Kommunalsteuer) 

in die Kassen der entsprechenden Gemeinden fließen, sie er-

höhen auch die Wertschöpfung in der Region und sind wesent-

liche Attraktivitätsträger für künftige Investoren.  

Aus diesem Grund ist es wichtig, bestehende Unternehmen 

möglichst an die Region zu binden, zum Wachstum anzuregen 

und auch entsprechende Unterstützungen anzubieten. 

Maßnahmen, dafür könnten zum Beispiel sein:103 

 

Abbildung 57: Maßnahmen zur Unterstützung für bestehende Unternehmen 

 

Da bestehende Unternehmen betreut und die Zukunft des 

Standortes gesichert werden muss, braucht man ein Regions-

management. Hierbei handelt es sich um die Steuerung von 

Entwicklungsprozessen sowie das Managen der Region.104 Das 

Regionsmanagement stellt hier eine Methodik zur Steuerung 

dar, wobei unter diesem Begriff sowohl ein Handlungskonzept 

                                                            
103

 Vgl. Heintel 2005, S. 1f und https://www.wko.at/, Abrufdatum: 23.05.2019. 
104

 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Regionalmanagement, Abrufdatum: 
14.06.2019. 

Als Ansprech-

partner bei wirt-

schaftlichen 

Anliegen dient 

die Wirtschafts-

kammer der 

jeweiligen Regi-

on/Gemeinde. 

 Unterstützung bei der Leitbilderstellung und bei innovativen Pro-

jekten anbieten 

 Regionalmarketing, d.h. Werbung für bestehende Unternehmen 

auf der regionalen Webseite betreiben 

 Als Ansprechpartner für Förderungen fungieren, bzw. bei der 

Durchführung von Projekten mit finanzieller Unterstützung der 

Fördermittel des Bundes, der Länder oder der EU unterstützen 

 Regionale Vernetzungen zwischen Kooperationsunternehmen 

herstellen und den Kommunikationsaustausch zwischen den Un-

ternehmen fördern, indem zum Beispiel eine Plattform für den Da-

tenaustausch zur Verfügung steht 

https://www.wko.at/
https://de.wikipedia.org/wiki/Regionalmanagement
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als auch eine Institution zur Koordination von gemeinsamen 

Prozessen in einer Region verstanden wird. Näheres dazu fin-

den Sie in Kapitel fünf. 

Prinzipiell ist die grundlegende Aufgabe des Regionsmanage-

ments die Verbesserung der Rahmenbedingungen für Unter-

nehmen, sowie die Schaffung eines wirtschaftsfreundlichen 

Klimas.  

 

 

Um sich einen Überblick über bestehende Unternehmen in der 

Region verschaffen zu können, kann eine Kompetenzlandkarte 

als Instrument herangezogen werden.  

 

Wie solch eine Kompetenzlandkarte erstellt werden kann, bildet 

die nachfolgende Grafik ab: 

 

 
In einer Kompetenzlandkarte 

werden die in der ausgewählten 
Region vorhandenen Kom- 

petenzen, dargestellt. 

 
Oberstes Ziel des Regions-

managements ist das Festhal-
ten der gegenwärtig ansässigen 

Unternehmen. 
(Vgl. https://www.wko.at/, Abrufdatum: 23.05.2019.) 

https://www.wko.at/
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Abbildung 58: Erstellung einer Kompetenzlandkarte 

 

Recherche 

Zunächst gilt es herauszufinden, welche Unternehmen in der 

Region vorhanden sind. Dafür können bereits bestehende Da-

tenbanken herangezogen oder Datensätze zugekauft werden. 

Die in der Region vorhandenen Unternehmen sollten in einer 

Liste zusammengefasst werden, die die Basis für die Erstellung 

einer Unternehmensdatenbank darstellt.  

Danach muss definiert werden, welche Informationen über die 

Unternehmen gesammelt werden möchten. Im Rahmen des 

Standortmanagements ist es vor allem wichtig zu wissen, wel-

cher Branche die am Standort befindlichen Unternehmen ange-

hören. Weitere wichtige Informationen sind die Unternehmens-

größe, die Anzahl der Mitarbeiter und die angebotenen Produk-

te und Innovationen.  

Je nachdem welche Strategie im Rahmen des Standortmana-

gements verfolgt wird, können weitere Spalten für Informatio-

nen angelegt werden. Zum Beispiel, wenn Jungunternehmen 

analysiert werden sollen, kann auch das Gründungsjahr ergänzt 

werden. Wenn Clusterbildung gefördert werden soll, ist es wich-

tig zu wissen, welche Produkte in der Region gefertigt werden. 

Somit ist auch eine Spalte „Produkte“ zu empfehlen.  

 

Die nachfolgende Abbildung zeigt, wie die Kopfzeile der fertigen 

Datenbank aussehen könnte. 

 

 

 

 

1. Recherche 

2. Auswahl der 
Erhebungsmethode 

3. Erstellung des 
Fragebogens 

4. Kontaktaufnahme 

5. Auswertung 

6. Erstellung der 
Kompetenzlandkarte 
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Firmenname Branche Rechtsform 
Anzahl 
Mitarbeiter 

Gründungs-
jahr 

Produkte Adresse Telefon E-Mail 

                  

                  

                  

                  

 

Abbildung 59: Veranschaulichung der Kompetenzdatenbank 

 

 Auswahl der Erhebungsmethode 

 

Im nächsten Schritt ist zu überlegen, wie man die benötigten 

Informationen erhält. Dafür muss die Erhebungsmethode aus-

gewählt werden: Sollen die Daten mittels Fragebogen (online 

oder postalisch) oder im Zuge eines persönlichen Interviews 

erhoben werden?  

 

Erstellung des Fragebogens 

 

Abhängig von der Befragungsmethode müssen die passenden 

Fragen formuliert werden. So empfehlen sich für einen Online- 

Fragebogen eher geschlossene Fragen, die durch Anklicken 

von verschiedenen Antwortmöglichkeiten beantwortet werden 

können.  

 

Kontaktaufnahme 

 

Gerade bei Onlineumfragen, die mittels E-Mail versandt wer-

den, ist zur Erhöhung der Rücklaufquote ein Motivationsschrei-

ben sehr hilfreich, in dem den kontaktierten Unternehmen das 

Ziel der Umfrage und der Mehrwert aufgrund der Teilnahme 

erklärt wird.  
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Auswertung 

 

Die beantworteten Fragebögen müssen statistisch ausgewertet 

und die Ergebnisse entsprechend grafisch dargestellt werden. 

Für die Auswertung empfiehlt es sich, einzelne Datenblätter für 

die Unternehmen anzulegen, in denen auf einen Blick die we-

sentlichen Informationen der Unternehmen enthalten sind. Die-

se Datenblätter können dann die Basis für die interaktive Kom-

petenzlandkarte sein. 

 

Erstellung der Kompetenzlandkarte 

 

Da die Kompetenzlandkarte im Rahmen eines Regionalmarke-

tings eine hohe Außenwirkung hat, sollte gemeinsam mit den 

Beteiligten festgelegt werden, wie die Informationen über die 

Unternehmen optisch dargestellt werden sollen. Die nachfol-

gende Abbildung zeigt eine beispielhafte, optische Darstellung 

einer Kompetenzlandkarte. 

 

 

Abbildung 60: Beispielhafte, optische Darstellung in der Kompetenzlandkarte
105

 

 

                                                            
105

 Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Regionalmanagement Obersteiermark 
Ost GmbH. 

Unternehmen 

Branche 

Kernkompetenzen 

Hauptinnovationen 

Kompetenz-

landkarte 

Unternehmens-

Datenblatt 

https://www.areamstyria.com/standortmanagement/pdf/kompetenzlandkarte_demo.pdf
https://www.areamstyria.com/standortmanagement/pdf/kompetenzlandkarte_datenblatt_leer.pdf
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Im Rahmen der Erstellung einer Kompetenzlandkarte für die 

bestehenden Unternehmen in der Region, sollte bedacht wer-

den, dass man die Kompetenzlandkarte auch um Informatio-

nen, die potenzielle Investoren benötigen, erweitern kann. 

So sollte man ansiedelungswilligen Investoren die Möglichkeit 

bieten, herauszufinden, welche potenziellen Kunden und pas-

senden Lieferanten in der Region vorhanden sind. Auch dafür 

kann die Kompetenzlandkarte herangezogen werden und um 

die Supply-Chain-Analyse erweitert werden.  

Für ausländische Investoren bedeutet dies, dass somit gegen-

wärtige und potenzielle Abnehmer sowie Lieferanten festgestellt 

und analysiert werden können. Auch für die jeweiligen Regio-

nen ist es relevant, eine Supply-Chain-Analyse durchzuführen, 

um potenzielle Unternehmen identifizieren zu können. 

 

 

 Ausländische Investoren gewinnen 

Das sogenannte Foreign Direct Investment Management (FDI-

Management) bedeutet das Managen von ausländischen Di-

rektinvestitionen. Dazu zählen alle Tätigkeiten von der Planung, 

Durchführung, Steuerung bis zur Kontrolle dieser Investitionen. 

 

 

  

 
Unter FDI werden ausländische 

Investitionen verstanden, welche 
von einer Person oder einem  

Unternehmen getätigt werden. 
(Vgl. https://www.investopedia.com/terms/f/fdi.asp,  

Abrufdatum: 23.05.2019.) 

Die detaillierte 

Vorgehenswei-

se im Rahmen 

der Supply-

Chain-Analyse 

ist im Kapitel 

2.3 nachzule-

sen. 

https://www.investopedia.com/terms/f/fdi.asp
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Laut Statista hat 

sich die Anzahl 

der durch auslän-

dische Direktin-

vestitionen ge-

schaffenen Ar-

beitsplätze von 

2006 bis 2016 

beinahe verdop-

pelt. 
(Vgl. statista.com, 

Abrufdatum: 

31.05.2019.) 

Der Begriff FDI findet in der Praxis immer dann Anwendung, 

wenn ein Investor ausländische Unternehmen gründet oder 

aber auch ausländische Geschäftsgüter erwirbt, in diesem Zu-

sammenhang dann die Eigentumsgründung erwirbt oder Kon-

trolle durch Anteile in einem ausländischen Unternehmen er-

langt.106 

 

In erster Linie wird durch das sogenannte FDI Produktivvermö-

gen durch ausländische Unternehmen geschaffen. In weiterer 

Folge sind es auch Produktionsmittel, wie Maschinen und Roh-

stoffe, welche durch ausländische Personen erworben wer-

den.107 

 

Wenn man die Gründe kennt, warum solche FDIs getätigt wer-

den, kann man diese im Rahmen des Standortmanagements 

gezielt kommunizieren. Einige schlagkräftige Argumente sind 

nachfolgend angeführt. 

 

 

Abbildung 61: Gründe für die Tätigung von ausländischen Investitionen
108

 

 

                                                            
106

 Vgl. https://www.investopedia.com/terms/f/fdi.asp, Abrufdatum: 23.05.2019. 
107

 Vgl. https://ec.europa.eu/eurostat/de/web/structural-business-statistics/global-
value-chains/fdi, Abrufdatum: 23.05.2019. 
108

 Vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/direktinvestition-28357,  
Abrufdatum: 23.05.2019. 

Erlangen von Steuervorteilen im 
Ausland 

Möglichkeit, Handelsbeschränkungen 
zu umgehen  

Sicherstellung, dass benötigte 
Rohstoffe geliefert werden 

Absicherung gegen Politikrisiken 

 
Die Durchführung der  

ausländischen Direktinvestitionen 
kann auf zwei unterschiedliche 

Arten erfolgen. 

Produktivver-

mögen: Dazu 

zählen reprodu-

zierbares Anla-

gevermögen 

sowie Vorräte.  
(Vgl. gabler-

banklexikon.de, 

Abrufdatum: 

07.06.2019.) 

https://www.investopedia.com/terms/f/fdi.asp
https://ec.europa.eu/eurostat/de/web/structural-business-statistics/global-value-chains/fdi
https://ec.europa.eu/eurostat/de/web/structural-business-statistics/global-value-chains/fdi
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/direktinvestition-28357
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Für die Region entstehen durch ausländische Direktinvestitio-

nen neue Arbeitsplätze und Märkte. Durch Zuwanderung kann 

auch das Know-how in der Region steigen.109 

Wenn man im Rahmen des Standortmanagements FDIs forcie-

ren möchte, muss überlegt werden, welche Unterstützungen 

angeboten werden können, um für ausländische Kapitalgeber 

ein interessanter Standort zu sein.  

Einige Möglichkeiten dafür, zeigt die nachfolgende Abbil-

dung:110 

 

 

Abbildung 62: Unterstützungsmöglichkeiten für FDIs
111 

 

  

                                                            
109

 Vgl. https://www.onpulson.de/lexikon/auslaendische-direktinvestition/,  
Abrufdatum: 23.05.2019. 
110

 Vgl. https://www.oecd.org/investment/investmentfordevelopment/1959839.pdf 
Seiten 20ff, Abrufdatum: 24.05.2019. 
111

 Vgl. https://www.oecd.org/investment/investmentfordevelopment/1959839.pdf, 
S. 20ff., Abrufdatum: 24.05.2019. 

Stabilisierung von Preisen 

Achtsamkeit auf ein effizientes 
Steuersystem 

Verringerung von 
Handelsbarrieren 

 
Der Trend der ausländischen  

Direktinvestitionen steigt in Europa 
stetig an. So ergab sich vom Jahr 

2016 auf das Jahr 2017 ein Anstieg 
von 10 Prozent.  

(Vgl. 
https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY_Attractivene

ss_Survey_2018/$FILE/EY%20Attractiveness%20 
Survey%202018.pdf, Abrufdatum: 23.05.2019.) 

https://www.onpulson.de/lexikon/auslaendische-direktinvestition/
https://www.oecd.org/investment/investmentfordevelopment/1959839.pdf
https://www.oecd.org/investment/investmentfordevelopment/1959839.pdf
https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY_Attractiveness_Survey_2018/$FILE/EY%20Attractiveness%20Survey%202018.pdf
https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY_Attractiveness_Survey_2018/$FILE/EY%20Attractiveness%20Survey%202018.pdf
https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY_Attractiveness_Survey_2018/$FILE/EY%20Attractiveness%20Survey%202018.pdf
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Im nächsten Schritt gilt es, nicht zur Gänze erfüllte Kompeten-

zen der Region mit Hilfe der Kompetenzlandkarte zu identifizie-

ren und zu versuchen, diese abzudecken. Dies kann mit der 

Ansiedelung von Start-up-Unternehmen gelingen.112 

 

 Start-up-Unternehmen ansprechen 

Der Begriff Start-up beschreibt eine Unternehmensgründung, 

die sich noch in ihrer Anfangsphase befindet.113 

 

 

 

Nachfolgend werden Argumente angeführt, die für Start-up-

Unternehmen wichtig sind. Im Rahmen des Standortmanage-

ments sollte man aus diesen Erkenntnissen unterstützende 

Maßnahmen ableiten:114 

  

                                                            
112

 Eigene Interpretation. 
113

 Vgl. https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/startup?interstit,  
Abrufdatum: 11.05.2019. 
114

 Vgl. https://www.coburg.ihk.de/files/2017_dihk_was_startups_wollen.pdf,   
Abrufdatum: 17.05.2019. 

 

62% der Grün-

der weisen ein 

Alter zwischen 

25 und 39 

Jahren auf.  
(Vgl. Austrian 

Startup Monitor 

2018, Abrufda-

tum:23.05.2019.) 

Für ein Start-up-Unternehmen ist es cha-
rakteristisch, ein spezifisches Problem 
durch einen revolutionären Ansatz oder 
eine innovative Geschäftsidee zu lösen. 
Oft kommen bei der Problemlösung neu-

este Technologien zum Einsatz. 
(Vgl. http://www.startup-salzburg.at/bin-ich-ein-startup/,  

Abrufdatum: 17.05.2019.) 

Im Schnitt 

beschäftigen 

die Start-up- 

Unternehmen 

8,2 Mitarbeiter. 
(Vgl. Austrian 

Startup Monitor 

2018, Abrufdatum: 

23.05.2019.) 

Im Jahr 2018 

erfolgte ein 

Rückgang der 

Unternehmens-

gründungen um 

ca. 4,5% mit 

38.330 Unter-

nehmensgrün-

dungen. 
(Vgl. Statista.com, 

Abrufdatum: 

17.05.2019) 

https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/startup?interstit
https://www.coburg.ihk.de/files/2017_dihk_was_startups_wollen.pdf
http://www.startup-salzburg.at/bin-ich-ein-startup/
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Erkenntnisse  Maßnahmen 

Anträge und Behördengänge für 
Förderungen sind auf Bundes-, 
Landes- und EU-Ebene für einen 
Großteil der Unternehmensgrün-
der zu kompliziert. 

 

Vereinfachung der Anträge und 
Behördengänge für jegliche Ar-
ten von Fördermöglichkeiten 

Unternehmensgründer fühlen sich 
durch die allgemeine Bürokratie 
und speziell die Steuerbürokratie 
belastet. 

 
Abbau von Steuer- und generel-
len Bürokratien 

Eine besser ausgebaute Vernet-
zung mit der Wirtschaft wie auch 
mit den Hochschulen wird von 
seitens der Start-up-Unternehmer 
gewünscht. 

  

Erstellen und Betreiben von Ver-
netzungsplattformen von Län-
dern und Regionen, sowie mit 
dem akademischen Bereich 

Flächendeckende Infrastruktur 
und verbesserte IT-Infrastruktur 
sind eine Gründerausforderung 
und notwendig, damit auch im 
ländlichen Raum die Startvoraus-
setzungen gegeben sind. 

  
Erweiterung und Ausbau der 
digitalen Infrastruktur 

Mangelhafte Vernetzung von 
Start-up-Unternehmen und Bil-
dungsinstitutionen (Unis und FHs) 

  
Netzwerk mit Unis und FHs aus-
bauen 

Komplizierter Zugang zu öffentli-
chen Fördermitteln aus Gründer-
sicht 

  
Vereinfachter Zugang zu öffentli-
chen Fördermitteln 

 

Abbildung 63: Erkenntnisse und Maßnahmen im Regionsmanagement 

 

Hat die Region es geschafft, Start-up-Unternehmen erfolgreich 

bei der Gründung zu unterstützen, sieht der nächste Schritt vor, 

diese auch festzuhalten. Unterstützende Tätigkeiten können der 

folgenden Abbildung entnommen werden.115 

 

 

 

 

 

                                                            
115

 Vgl. https://www.stadtmarketing.eu/moeglichkeiten-startups-zu-foerdern/,  
Abrufdatum: 11.05.2019. 

Die meisten Start-

ups sind in den 

Branchen der 

Personalberatung, 

der Personen-

betreuung, der 

Unternehmensbe-

ratung und der 

Buchhaltung zu 

finden. 
 (Vgl. Statista, Abrufda-

tum: 17.05.2019) 

https://www.stadtmarketing.eu/moeglichkeiten-startups-zu-foerdern/
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Kommunikation 

 

 

 

 

Nachdem die Ziele und Maßnahmen einer Standortentwicklung 

definiert bzw. erläutert wurden, muss man sich im nächsten 

Schritt mit der Kommunikation einer Region beschäftigen. 

 

 

 

Hier geht es darum, die jeweiligen Zielgruppen positiv gegen-

über dem Standort zu stimmen. Durch erfolgreiche Kommunika-

tion können Vorteile und Stärken einer Region an die Zielgrup-

pen weitergegeben werden. 

Im nachfolgenden Kapitel 4 wird die genaue Vorgehensweise 

bei der Standortkommunikation beschrieben. 

 

Bürogemeinschaftsräume zur 
Verfügung stellen 

Beratungsmöglichkeiten durch 
Gemeinde/Region anbieten 

Plattform für Vernetzung von 
Investoren und Start-ups einrichten 

Mietförderungsmodell 

Zuschüsse/ Rabatte für Start-ups bei 
Marketingaktivitäten 

Abbildung 64: Unterstützungsmöglichkeiten durch die Region 

Unter Mietförde-

rung wird die Ge-

währung eines 

Zuschusses zur 

monatlichen Miete 

verstanden. 
(Vgl. Informationsblatt-

Wohnbeihilfe, Abrufda-

tum: 14.06.2019.) 
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4. Standortmarketing 

In diesem Kapitel wird das Standortmarketing, welches 

einen wesentlichen Schritt für ein erfolgreiches Standort-

management darstellt, beleuchtet.  

 

Eine wichtige Aufgabe im Rahmen des Standortmarke-

tings ist es eine Imagestudie durchzuführen, um Alleinstel-

lungsmerkmale und Besonderheiten der jeweiligen Region 

herauszuarbeiten. 

Jedoch zählt es auch zu den Aufgabengebieten des 

Standortmarketings aktuelle Trends zu erkennen und ge-

eignete Kommunikationsmittel aufzuzeigen, um potenziel-

le Investoren bzw. Unternehmen und Start-ups zu er-

reichen. Denn eine erfolgreiche Kommunikation von In-

formationen einer Region spielt eine zentrale Rolle im 

Rahmen der Standortentscheidung von Unternehmen.  

 

In diesem Kapitel sollen daher folgende Schlüsselfragen 

beantwortet werden:  

 Was wird unter Standortmarketing verstanden? 

 Welche Trends beeinflussen das Standortmarke-

ting? 

 Wie wird eine Imagestudie für eine Region am 

besten durchgeführt? 

 Was sind geeignete Kommunikationsmittel für das 

Standortmanagement? 

  

? 
? 
? 

Bewusstsein schaffen 
Standort 

analysieren 

Standort-
entwicklung 

Standort-
marketing 

Standort-
organisation 

Abbildung 65: Prozesspfeil des Standortmanagements 
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4.1 Warum Standortmarketing im Regions-

management immer wichtiger wird 

Standortmarketing durchlief in den vergangenen Jahren 

einen spürbaren Wandel. Vor einiger Zeit kümmerten sich 

nur wenige Regionen um eine aktive Bewerbung des je-

weiligen Standortes.  

  

 

Mittlerweile haben es sich zahlreiche Städte und Regionen 

zur Aufgabe gemacht, Standortmarketing aktiv zu betrei-

ben. Obwohl große Erfolge nicht über kurzfristige Zeiträu-

me festgestellt werden können, ist dieser Aspekt des 

Standortmanagements dennoch entscheidend am langfris-

tigen Erfolg der Region beteiligt.116 

 

 

 

 

 

Erfolgreiches Standortmarketing ist ein Grundstein für den 

Wohlstand von morgen. In Großstädten ist Standortmana-

gement zum Standard geworden. Es ist daher auch für 

ländliche Standorte enorm wichtig den Trend rechtzeitig 

zu erkennen. Ziel ist es, die aktuellen Abwanderungen der 

                                                            
116

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 1ff. 

 

 

Attraktive Standorte  
locken Unternehmen in eine Region, ermög-
lichen die Ansiedelung von Fachkräften und 
fördern ein kontinuierliches Wachstum in der 

jeweiligen Stadt/Gemeinde.  
(Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 1ff.) 

Durch die fortschreitende digitale 
Vernetzung hat sich die  

Wichtigkeit von Standort- 
marketing stark verändert.  
(Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 1ff.) 
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bestehenden Bevölkerung in die Ballungszentren zu stop-

pen und in Zuwanderungen in die jeweilige Region umzu-

wandeln.  

  

 

Eines der wichtigsten Instrumente des Standortmarketings 

sind heute soziale Netzwerke. Die bekanntesten dieser 

sind in der nachfolgenden Abbildung ersichtlich: 

 

 

Abbildung 66: Soziale Netzwerke 

 

Die oben dargestellten Netzwerke liefern den Städ-

ten/Gemeinden eine weltweite Plattform, um die Bekannt-

heit und in weiterer Folge auch die Beliebtheit der Region 

zu erhöhen. Gezielte Posts (Beiträge in einem sozialen 

Netzwerk) und Werbeschaltungen schaffen die Möglich-

keit, die gewünschten Zielgruppen im Internet anzuspre-

chen.117 

                                                            
117

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 1ff. 

Facebook 

Twitter 

Instagram 

 
Um in der Masse des Internets her-

auszustechen, gilt es einen möglichst 
kreativen Weg zu entwickeln und zu 

verfolgen, der die Region bestmöglich 
in der Öffentlichkeit bewirbt.  

(Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 1ff.) 

Bei der Bewerbung 

ist darauf zu achten, 

dass sich das 

Standortmarketing 

aus der Strategie 

des Standortmana-

gements entwickelt.  
(Vgl. Len-

nardt/Stakemeier 2017, 

S. 1ff.) 
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4.2 Die Imagestudie  

Unter dem Begriff Standortimage versteht man den Ruf 

bzw. den Gesamteindruck, den eine Region bzw. ein Ort 

nach außen hin vermittelt. Dabei wird das Image sowohl 

von harten als auch von weichen Standortfaktoren beein-

flusst. 

 

Damit sich neue Unternehmen in einer Region ansiedeln, 

müssen spezifische Vorteile bzw. Besonderheiten einer 

Region kommuniziert werden. Dazu müssen unterschied-

lichste Kanäle verwendet werden, um potenzielle Investo-

ren zu erreichen.  

  

 

 

 

Neben genügend Einkaufs- 
möglichkeiten einer ausgeprägten  

Infrastruktur sowie Jobmöglichkeiten sind 
auch das Bildungs-, Freizeit- und Kulturan-

gebot sowie die Höhe der Mietpreise  
wesentliche Faktoren für die Attraktivität 

eines Standortes. 
(Vgl. Kleemann/Schultz 2016, S. 21ff.) 

 

Damit eine bestimmte Region  
sowohl für Arbeitskräfte als auch Unterneh-

men attraktiv ist, müssen bestimmte Voraus-
setzungen erfüllt sein. Das Image spielt dabei 

eine wesentliche Rolle und muss ständig 
weiterentwickelt werden. 

Für ein herausragendes Image wird ein 
einzigartiges Konzept benötigt, damit 
dieses Image auch erfolgreich gestal-

tet, verändert bzw. gepflegt werden 
kann. Zusätzlich ist es notwendig, die 

Bürger einzubinden und Standort- 
marketing zu betreiben.  
(Vgl. Kleemann/Schultz 2016, S. 21ff.) 

Die Darstellung 

eines Standor-

tes bzw. einer 

Region in einem 

neuen Blickwin-

kel ist ein lang-

fristiger Pro-

zess.  
(Vgl. Len-

nardt/Stakemeier 

2017, S. 1ff.) 
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Für die Entwicklung eines Standortes ist es wichtig, die 

wesentlichen Standortvorteile, Alleinstellungsmerkmale 

und Besonderheiten einer Region zu kennen und auch 

ständig zu hinterfragen. Auch etwaige Veränderungen ge-

hören erfasst und kommuniziert. 

 

Um mehr über das Image eines Standortes herauszufin-

den, sind Recherchen und Befragungen im Rahmen einer 

Imagestudie notwendig. 

Recherche: Im Rahmen der Recherche sollten alle 

Standortfaktoren überprüft werden. Im Vordergrund 

steht nicht das Vorhandensein einzelner Angebote (zum 

Beispiel infrastrukturelle Einrichtungen), sondern die 

Qualität und die Anpassung des Gesamtbildes einer 

Region. Die Recherche soll aufzeigen, welche Faktoren 

in der Region fehlen bzw. verbessert gehören, um die 

Attraktivität für potenzielle Investoren zu erhöhen. 

Befragung: Im Rahmen von Befragungen ist es mög-

lich, Alleinstellungsmerkmale, Vorteile und sonstige Be-

sonderheiten des Standortes zu definieren. Bei diesen 

Befragungen sollten bereits ansässige Unternehmen 

kontaktiert werden, da diese die Vor- und Nachteile der 

Region am besten kennen. 

Die Ergebnisse einer Imagestudie sollten zusammenge-

fasst in Imagekonzepten festgehalten und durch Hand-

lungsempfehlungen ergänzt werden. Das Imagekonzept 

hat somit eine Leitbildfunktion und soll dabei helfen, die 

Standortentwicklung besser zu strukturieren, wodurch das 

Vorgehen im Gesamtprozess erleichtert wird.118
  

 

                                                            
118

 Vgl. Kleemann/Schultz 2016, S. 21ff. 

 

Damit sich  
potenzielle Fachkräfte in 
einer Region ansiedeln,  
müssen verschiedene  
Kriterien erfüllt sein. 

Da starke wirt-

schaftliche, gesell-

schaftliche oder 

politische Ereig-

nisse auch zu 

einem sehr schnel-

len Wandel des 

Images führen 

können, sind 

rasche Reaktions- 

und Integrations-

fähigkeiten sowie 

Flexibilität not-

wendig.  
(Vgl. Kleemann/Schulz 

2017, S. 21ff.) 

Image  

building  

https://www.areamstyria.com/standortmanagement/pdf/image_building.pdf
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4.3 Trends 

Aufgrund des Mediennutzungsverhaltens hat sich die 

Wahrnehmung von Standorten verändert. Trends, welche 

dabei eine wesentliche Rolle spielen, werden in der nach-

folgenden Abbildung gezeigt. 

 

  

Abbildung 67: Trends im Standortmarketing
119

 

 

Nachfolgend wird auf die einzelnen Trends und ihre Auswirkun-

gen auf das Standortmarketing eingegangen. 

 

 

Digitalisierung 

Vor allem für Unternehmen spielt die Digitalisierung eine 

immer wichtigere Rolle. Für das Marketing bedeutet dies 

zum Beispiel, dass Ausdrucke in Papierform veraltet sind. 

Der Druck von Broschüren nimmt heute nur mehr einen 

sehr kleinen Teil der durchgeführten Werbemaßnahmen 

ein.  

Wenn die Inhalte einer Broschüre nicht gleichzeitig auf 

sozialen Plattformen gepostet werden, wird niemals eine 

gleichhohe Reichweite und somit derselbe Werbeeffekt 

erreicht.120 

                                                            
119

 Vgl. Lennhardt/Stakemeier 2017, S. 72ff. 
120

 Vgl. Lennhardt/Stakemeier 2017, S. 74. 

Digitalisierung 

Mobilität 

Modernes Marketing 

Kontinuität 

Transparenz 
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Ist der Digitalisierungsgrad einer Region gut ausgeprägt, 

sollte dies im Rahmen von Plattformen kommuniziert wer-

den, um die Ansiedelung von Unternehmen weiter voran-

zutreiben.121  

 

Mobilität 

Das Smartphone ist heute ein ständiger Wegbegleiter und 

wird häufig für den Informationsgewinn genutzt. Daher ist 

das Vorhandensein von Websites und Apps äußerst wich-

tig. 

                                                            
121

 Vgl. https://agenturblog.index.de/digitalisierung-als-thema-im-
standortmarketing/, Abrufdatum: 10.04.2019. 

 
Der Grad der Digitalisierung  

eines Standortes kann ausschlaggebend 
dafür sein, dass sich ein Unternehmen 

am Standort ansiedelt. 

 
Die eigene Website sollte zur  

Vermarktung genutzt werden. Das 
heißt alle Botschaften, die weiter-
gegeben werden sollen, müssen 

digital aufbereitet werden. 

 
Ein höherer Digitalisierungs- 

grad wird meist in größeren Städten erreicht. 
Grund dafür sind Ausbildungsstätten  

(Unis, FHs), welche dies vorantreiben. 

https://agenturblog.index.de/digitalisierung-als-thema-im-standortmarketing/
https://agenturblog.index.de/digitalisierung-als-thema-im-standortmarketing/
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Im Vormarsch sind vor allem sogenannte Web-Apps. Dar-

unter werden Webseiten verstanden, die eine sehr intuiti-

ve Menüführung aufweisen. Zusätzlich werden viele ande-

re Funktionen angeboten.122 

 

 

 

 Modernes Marketing 

In den vergangenen Jahren ist die Medienlandschaft stän-

dig gewachsen. Aufgrund neuer Werbekanäle, Medien-

formate und Endgeräte wird den traditionellen Kommuni-

kationswegen nicht mehr die alleinige Beachtung ge-

schenkt. Vor allem zwei Begriffe stehen im Mittelpunkt des 

modernen Marketings:  

 

                                                            
122

 Vgl. Lennhardt/Stakemeier 2017, S. 74. 

 

Inhalte können auch offline  
genutzt werden oder in Form von  

Push-Nachrichten. Vorteilhaft ist dabei, dass Nut-
zer der Seite regelmäßig über Neuerungen infor-

miert und aufmerksam gemacht werden. 
(Vgl. Lennhardt/Stakemeier 2017, S. 74.) 

 
Da sehr oft mit Smartphones oder 

Tablets auf Inhalte zugegriffen 
wird, muss die Art sich zu  

präsentieren verändert werden. 
Komplizierte Websites stellen  

ein Hindernis dar. 

Web-Apps sind 

zwar nicht unbe-

dingt mit viel höhe-

ren Kosten verbun-

den, aber in der 

Regel sehr aufwen-

dig. 
(Vgl. Lenn-

hardt/Stakemeier 2017, 

S. 74.) 

Unter Push-

Nachrichten wer-

den Nachrichten 

verstanden, die 

sich automatisch 

auf dem Smartpho-

ne öffnen.  
(Vgl. 

https://www.duden.de/re

chtschrei-

bung/Pushnachricht, 

Abrufdatum: 

16.06.2019.) 

https://www.duden.de/rechtschreibung/Pushnachricht
https://www.duden.de/rechtschreibung/Pushnachricht
https://www.duden.de/rechtschreibung/Pushnachricht
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Abbildung 68: Wichtige Bereiche des Marketings 

 

  Content Marketing 

Dieser Begriff beschreibt eine Kommunikationsstrategie. 

Beim Content Marketing wird versucht mit informierenden, 

beratenden oder unterhaltenden Inhalten eine Verbindung 

zur Zielgruppe aufzubauen.123 Auf das Standortmarketing 

bezogen bedeutet dies, das FDIs oder Start-ups von einer 

Region / dem Standort, dessen Leistungsangebot und 

Image überzeugt werden sollen. Verfügt beispielsweise 

eine Region über eine hervorragende Infrastruktur, so 

muss dies potenziellen Unternehmen direkt kommuniziert 

werden.  

  

 

  Storytelling 

Informationen über eine Region allein reichen heutzutage 

nicht mehr aus. Vielmehr soll die Werbebotschaft in eine 

Geschichte verpackt werden, deren Inhalte für die Ziel-

                                                            
123

 Vgl. https://de.contentbird.io/blog/content-marketing/content-
marketing-bedeutung/, Abrufdatum: 07.06.2019. und 
https://de.wikipedia.org/wiki/Content_Marketing,  
Abrufdatum: 16.06.2019. 

Content Marketing 

Storytelling 

 
Im Vordergrund des Content  

Marketing steht nicht das Verbreiten 
von Werbebotschaften, sondern der 

sinnvolle Inhalt, welcher von  
mehreren Menschen im Internet 

gesucht wird. 

Aufgrund des 

nützlichen Inhal-

tes, welcher 

durch Content 

Marketing kom-

muniziert wird, ist 

es möglich, 

Vertrauen bei den 

Unternehmen 

aufzubauen.  

https://de.contentbird.io/blog/content-marketing/content-marketing-bedeutung/
https://de.contentbird.io/blog/content-marketing/content-marketing-bedeutung/
https://de.wikipedia.org/wiki/Content_Marketing
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gruppe außergewöhnlich, spannend und interessant sein 

müssen. 

 

 

Im Rahmen des Standortmanagements könnte folgende 

Vorgehensweise angewandt werden: 

 

Abbildung 69: Vorgehensweise beim Storytelling 

 

Ist beispielsweise ein Mangel an Fachkräften in der Region 

vorhanden, so kann seitens der Region das Angebot an Ausbil-

dungs- bzw. Schulungsmöglichkeiten erhöht werden. Dies 

muss ebenfalls in der Werbebotschaft kommuniziert werden. 

 

 

Transparenz 

Transparenz im Zusammenhang mit Standortmanagement be-

deutet, dass vorhandene Daten eines Standortes durchsuchbar 

und vergleichbar sein müssen. Es sollten Informationen von 

diversen Ämtern überarbeitet und in einer Datenbank gespei-

chert werden.124 

                                                            
124

 Vgl. Lennhardt/Stakemeier 2017, S. 75f. 

 
Storytelling hat eine große Rolle im Mar-

keting eingenommen, weil damit die emo-
tionale Ebene angesprochen wird. Die 

Werbebotschaft wird in einer Geschichte 
verpackt und die Zielgruppe somit direkt 

und persönlich angesprochen.  
(Vgl. Lennhardt/Stakemeier 2017, S. 75.) 

Die Geschichte 

muss den Leser, 

den Zuschauer 

oder Zuhörer 

emotional fes-

seln, um die 

Werbebotschaft 

im Gedächtnis zu 

behalten. 
(Vgl. Lennhardt/ 

Stakemeier  2017,  

S. 75f.) 

1. Interesse der Unternehmen wecken 

2. Vorteile der Region verdeutlichen, wie z.B. die Infra-

struktur oder große nutzbare Flächen 

3. Gezielte Lösungen für potenzielle Probleme anbieten 

(= Werbebotschaft) 
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Für potenzielle Investoren kann beispielsweise die Zahl der Ab-

solventen eines Studiums, die hinterher die Region nicht ver-

lassen, wichtig sein, da jedes Unternehmen gut ausgebildete 

Mitarbeiter benötigt.  

Eine Möglichkeit, die Daten den potenziellen Investoren einer 

Region zur Verfügung zu stellen, ist zum Beispiel eine interakti-

ve Karte. Durch diese Karte hat jeder die Möglichkeit sich von 

der Ferne über unterschiedlichste Kriterien, wie beispielsweise 

Einwohnerzahl, Infrastruktur und Veranstaltungen einer Region, 

zu informieren.125 

  

 

Kontinuität 

Die Vergangenheit hat gezeigt, dass Kontinuität ein be-

deutender Faktor für erfolgreiches Standortmarketing ist. 

Dies gilt sowohl für die Durchführung von Marketingmaß-

nahmen, als auch das Marketingbudget. So sollten Wer-

bekampagnen oft über mehrere Jahre gehen. Wenn nicht 

jedes Jahr ein großes Budget für das Standortmarketing 

vorhanden ist, kann auch nicht jedes Jahr eine neue 

Kampagne entworfen werden.  

Kleinere Gemeinden können durch wiederholende Wer-

bemaßnahmen auf sich aufmerksam machen.126  

 

 

  

                                                            
125

 Vgl. https://www.spektrum.de/lexikon/geowissenschaften/ 
interaktive-karte/7591, Abrufdatum: 18.06.2019. 
126

 Vgl. Lennhardt/Stakemeier 2017, S. 75f. 

 
Aktuelle Kommunikationstrends 

 werden nachverfolgt, aber die Kontinuität sollte 
nicht in den Hintergrund rücken. 

 

Denn das Fortführen  
einer Strategie des Markenkerns, einer 
Botschaft oder auch einer visuellen Ver-

knüpfung ist noch immer ein wesentlicher 
Erfolgsfaktor für ein erfolgreiches  

Standortmarketing. 

Die interaktive 

Karte wird in 

den USA 

bereits ver-

wendet und 

stellt alle Daten 

zu den Regio-

nen bereit.  
(Vgl. Lennardt/ 

Stakemeier 2017, 

S. 76f.) 

https://www.spektrum.de/lexikon/geowissenschaften/interaktive-karte/7591
https://www.spektrum.de/lexikon/geowissenschaften/interaktive-karte/7591
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4.4 Kommunikation  

Die Kommunikation im Zuge des Standortmarketings kann 

auf unterschiedliche Weise durchgeführt werden. Die 

nachfolgende Abbildung zeigt unterschiedliche Möglichkei-

ten. 

 

Abbildung 70: Arten der Kommunikation im Standortmarketing
127 

 Klassische Werbung  

In der klassischen Werbung werden in der Regel Printme-

dien als Sprachrohr genutzt. Durch gezielt platzierte An-

zeigen in regionalen Zeitungen oder Magazinen können 

potenzielle Investoren und Start-ups angesprochen wer-

den. Weiteres können eigene Broschüren erstellt werden, 

die ausschließlich Informationen zur Region enthalten, wie 

zum Beispiel zur Verfügung stehende Grundflächen und 

Immobilen sowie zukünftige Bauprojekte.128 

 

                                                            
127

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 51. 
128

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 53f. 

Klassische 
Werbung 

Social 
Media 

Events 

 
Im Zuge des Standortmanage-
ments sollte darauf geachtet  

werden, stets einen guten Draht zu 
lokalen Printmedien aufrecht zu 

erhalten.  
(Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 53f.) 
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 Soziale Medien 

Das Werben in sozialen Netzwerken hat zahlreiche Vortei-

le, von denen auch Städte oder Regionen in ihrem Stand-

ortmanagement profitieren.  

 

 

Durch das Posten von Bildern/Videos kann eine große 

Reichweite erzielt werden. So können beispielsweise In-

vestoren angesprochen werden, die sich bisher noch nicht 

für die Region interessiert haben.  

Informationen zur Infrastruktur, zur Ressourcenverfügbar-

keit, zu Arbeitskräften und Steuern können kommuniziert 

werden. Speziell die harten Standortfaktoren haben erheb-

lichen Einfluss auf die Standortentscheidung potenzieller 

Unternehmen.129  

Um in sozialen Medien erfolgreich werben zu können, soll-

ten folgende Regeln beachtet werden: 130 

                                                            
129

 Vgl. https://academy.technikum-wien.at/ratgeber/was-ist-social-
media-marketing/, Abrufdatum 11.04.2019. 
130

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 55. 

 

Unternehmen 

gaben im Jahr 

2018 74 Milliar-

den Dollar für 

Social Media 

Werbung aus.  
(Vgl. 

www.brandwatch.co

m, Abrufdatum: 

11.06.2019.) 

Nicht nur für Unternehmen,  
sondern auch für Regionen haben 

soziale Medien hohe Priorität. 
(Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 53ff.) 

Beim „Posten“ von 

Informationen ist 

der richtige Zeit-

punkt relevant, da 

dadurch noch 

mehr Zielpersonen 

erreicht werden 

können.  
(Vgl. 
https://academy.techni

kum-wien.at/, Abrufda-

tum: 11.06.2019.) 

https://academy.technikum-wien.at/ratgeber/was-ist-social-media-marketing/
https://academy.technikum-wien.at/ratgeber/was-ist-social-media-marketing/
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Abbildung 71: Regeln für das Social Media Marketing 

 

Eine ansprechende Webpräsenz gilt in der heutigen Zeit 

als Grundvoraussetzung, um im lokalen bzw. überregiona-

len Vergleich mit anderen Städten/Regionen bestehen zu 

können. Veraltete oder nicht funktionierende Websites 

stellen hierbei Barrieren dar. 

Besonders die Nutzung auf allen Geräten (PC, Handy, 

Tablet, etc.) muss gewährleistet sein. Somit können die 

Nutzer immer und überall auf die jeweilige Internetseite 

zugreifen.131  

 

Es ist zu vermeiden, einzelne Informationen nur auf be-

stimmten Kanälen zu veröffentlichen. Wird zum Beispiel 

eine Presseaussendung im Regionalblatt veröffentlicht, so 

muss diese auch online auf der Website einsehbar sein.132  

 

 

 

                                                            
131

 Vgl. https://www.stadtmarketing.eu/digitales-standortmarketing/, 
Abrufdatum 11.04.2019. 
132

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 56f. 

 

In Bezug auf die  
Website ist es wichtig, dass die  

gelieferten Inhalte möglichst miteinander 
verbunden werden und somit ein  
geschlossenes Erscheinungsbild  

geliefert werden kann. 

Das Einhalten 

rechtlicher 

Vorgaben und 

Regeln in sozia-

len Medien hat 

hohe Relevanz.  
(Vgl. Len-

nardt/Stakemeier 

2017, S. 55f.) 

 Inhalte möglichst innovativ gestalten: Das gelingt z.B. 

durch die Verwendung von aussagekräftigen Bildern oder 

Videos, die einen Wiedererkennungswert schaffen. 

 Inhalte zielgruppengerecht darstellen: Es können z.B. mit 

ansprechenden Posts verschiedene Unterstützungen der 

Region für Unternehmensgründungen kommuniziert wer-

den. 

https://www.stadtmarketing.eu/digitales-standortmarketing/
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Standortstrategie definieren 

 Veranstaltungen/ Events 

Events stellen ein wichtiges Marketinginstrument dar. So 

geben regelmäßig stattfindende Veranstaltungen Städten, 

Gemeinden und potenziellen Investoren oder Gründern 

die Möglichkeit, wichtige Themen zu präsentieren und zu 

diskutieren. Beispielsweise können von den Regionen 

„Unternehmer-Tage“ veranstaltet werden. Diese Veran-

staltung ermöglicht es interessierten Unternehmern mit 

bereits ansässigen Unternehmern ins Gespräch zu kom-

men und sich über die Region zu informieren.  

Weitere regelmäßig stattfindende Events können Podi-

umsdiskussionen oder Unternehmensvorstellungen 

sein.  

Bei der Durchführung von solchen Veranstaltungen ist die 

Planung enorm wichtig. Es ist darauf zu achten, dass so-

wohl der Ort als auch die Inhalte passend gewählt wer-

den.133 

 

Vorgehen im Standortmarketing 

Standortmarketing ist ein umfangreiches Themengebiet. 

Die nachfolgende Abbildung zeigt die wichtigsten notwen-

digen Schritte für erfolgreiches Standortmarketing: 

 

Abbildung 72: Prozesspfeil im Rahmen des Standortmarketings 

 

 

 

Zu Beginn eines jeden Standortmarketingkonzepts steht 

die Standortstrategie (siehe auch Kapitel 3.2.). Dafür muss 

zunächst die Vision definiert werden, die in weiterer Folge 

mithilfe von Unternehmen der Region und einflussreichen 

Personen/Investoren zu einer klar strukturierten und in-

                                                            
133

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S.61f. 

Standortstrategie 
definieren 

Zielgruppe 
bestimmen 

Positionieren 
der Region 

Bestimmen des 
Marketing- Mix 

Umsetzen der 
Strategie 

Für den dauer-

haften Erfolg 

wird ein Kon-

zept inklusive 

passender 

Strategie 

benötigt. 
(Vgl. 

Lennardt/Stakemei

er 2017, S.9f.) 
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haltlich ansprechenden Strategie adaptiert wird. Oft wird 

am Beginn eine fehlende Strategie durch willkürliche Akti-

onen im Standortmarketing versteckt.134  

 

 

Für die Bestimmung der Zielgruppe ist die Durchführung 

einer Zielgruppenanalyse empfehlenswert.  

 

Zunächst gilt es zu analysieren, welche Unternehmen sich 

potenziell für den Standort interessieren (könnten) und 

welche Interessen oder Bedürfnisse in diesem Bereich 

auftreten.135
 

In der Regel besteht die Zielgruppe eines Standorts aus 

vier potenziellen Teilgruppen, die in der nachfolgenden 

Abbildung dargestellt sind:  

 

 

Abbildung 73: Zielgruppen in Anlehnung an Lennardt/Stakemeier 2017 

 

                                                            
134

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 9f. 
135

 Vgl. https://www.industry-press.com/zielgruppenanalyse-5-
schritten-wie-bestimme-ich-meine-zielgruppe/ , Abrufdatum 
10.06.2019. 

Zielgruppe bestimmen 

Bürger 

Touristen 

Privatinvestoren 

Unternehmen 

 

Zielgruppenanalysen dienen  
Unternehmen und Standortmanagern als  

Tool, um herauszufinden, ob ein Standort für 
eine Zielgruppe interessant ist und wenn ja, für 

welche Gruppe. 
(Vgl. https://www.industry-press.com/zielgruppenanalyse-5-

schritten-wie-bestimme-ich-meine-zielgruppe/,  
Abrufdatum: 10.06.2019.) 

Eine genaue 

Zielgruppende-

finition ist 

essenziell, um 

erfolgreiches 

Standortmar-

keting zu 

betreiben.  
(Vgl. www. indus-

try-press.com, 

Abrufdatum: 

13.06.2019.) 

https://www.industry-press.com/zielgruppenanalyse-5-schritten-wie-bestimme-ich-meine-zielgruppe/
https://www.industry-press.com/zielgruppenanalyse-5-schritten-wie-bestimme-ich-meine-zielgruppe/
https://www.industry-press.com/zielgruppenanalyse-5-schritten-wie-bestimme-ich-meine-zielgruppe/
https://www.industry-press.com/zielgruppenanalyse-5-schritten-wie-bestimme-ich-meine-zielgruppe/


 

98 

Standort- 

marketing 

Unternehmen gelten als treibende Wirtschaftskraft und sollen 

durch gezieltes Marketing angesprochen und für die Region 

gewonnen werden.  

Um eine funktionierende Wirtschaftsbasis aufbauen zu können, 

müssen auch Bürger angesiedelt werden, damit die neu ge-

schaffenen Arbeitsplätze auch genutzt werden. Besonders für 

bestehende sowie potenzielle Unternehmen haben gut ausge-

bildete Fachkräfte hohe Relevanz.136  

 

 

 

Nach Definition der Strategie und Bestimmung der Ziel-

gruppe/n, muss eine Positionierung der Region erfolgen. 

Basis dieser ist das Ergebnis der Zielgruppenanalyse. Nur 

so kann ein Vorgehen erarbeitet werden, wie sich der 

Standort gesamtheitlich präsentiert.  

Besonders die Kampagnen, die den Standort nach außen 

repräsentieren, müssen ansprechend für potenzielle In-

vestoren gestaltet werden.137 

 

 

  

                                                            
136

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 18ff. 
137

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 47f. 

Positionierung der Region 

 

Neben Unter-
nehmen  
sind private 
Investoren eine 
wichtige  
Gruppe, die im 

Zuge eines 

ausgeprägten 

Standortmana-

gements den 

Weg in die 

Regionen 

finden sollen. 
(Vgl. Len-

nardt/Stakemeier 

2017, S. 18ff.) 

In der Positionie-

rung ist darauf zu 

achten, dass die 

Außendarstellung 

des Standorts 

dem entspricht, 

was die Menschen 

bzw. Unterneh-

men bereits vom 

Standort wahrge-

nommen haben.  
(Vgl. Len-

nardt/Stakemeier 

2017, S. 47ff.) 

Wichtig ist, dass alle Kanäle  
angesprochen werden, welche die 

zuvor definierten Zielgruppen  
verwenden. Welche Kanäle das 

sind, beinhaltet der Marketing-Mix. 
(Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 47f.) 
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Der Marketing-Mix fasst alle Tätigkeiten im Rahmen von 

Standort-Marketing zusammen. Es ist die Gesamtheit der 

Kommunikationskanäle sowie die Darstellung der jeweili-

gen Region, wie in der nachstehenden Abbildung darge-

stellt.138 

 

Abbildung 74: Instrumente des Marketing Mixes in Anlehnung an 
Lennardt/Stakemeier 2017 

 

 

Standortmarketing scheitert oft in den Konzeptionsphasen. 

Die beste Planung ist sinnlos, wenn die Umsetzung nicht 

funktioniert.  

Es gibt es zwei verschiedene Möglichkeiten der Umset-

zung, die in nachfolgender Abbildung dargestellt sind:139 

 

Abbildung 75: Möglichkeiten zur Strategieumsetzung 

 

                                                            
138

 Vgl. Stender-Monhemius 2002, S. 203 ff. 
139

 Vgl. Lennardt/Stakemeier 2017, S. 65f. 

Marketing-Mix bestimmen 

Klassisches Marketing 

Social Media 

Beziehungsmarketing 

Umsetzen der Strategie 

Es hat hohe 
Relevanz, dass 
die Beziehung 
zwischen Stand-
ortmanagement 
und lokalen 
Medien gut ist.  
(Vgl. Len-
nardt/Stakemeier 
2017, S. 65f.) 

 Kampagnen im Rahmen des Standortmanagements durchführen: 
Hier ist darauf zu achten, dass die zuvor definierte Strategie und die 

Maßnahmen eingehalten und richtig umgesetzt werden.  

 

 Werbetätigkeiten mit Hilfe externer Dienstleister durchführen: 
Die Kommunikation unter den Partnern muss gut  funktionieren und 

genau definiert sein, wie etwas umzusetzen ist. Zusätzlich dazu gilt es 

darauf zu achten, dass seriöse Partner gewählt werden, die im Ideal-

fall breites Know-how aufweisen. Ein Nachteil ist, dass durch Out-

sourcing der Aktivitäten nicht nur Wissen, sondern auch die Flexibilität 

verloren gehen. 
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5. Organisation 

In diesem Kapitel wird ein letzter, wichtiger Schritt im Rahmen 

des Standortmanagements, erläutert – die Standortorganisati-

on. Die Wahl der richtigen Organisationsform stellt einen we-

sentlichen Erfolgsfaktor für das Standortmanagement dar. 

 

 

Abbildung 76: Prozesspfeil des Standortmanagements 

 

Dieses Kapitel befasst sich mit der Gestaltung der idealen Or-

ganisationsform und den dazugehörigen Aufgaben. Auch auf 

die für ein erfolgreiches Standortmanagement notwendigen 

Ressourcen wird eingegangen.  

Schlussendlich kann dann auf Basis der zuvor erlangten Infor-

mationen eine regionale Entwicklungsstrategie erstellt werden.  

In diesem Kapitel sollen daher folgende Schlüsselfragen be-

antwortet werden: 

 

 Wie kann die organisatorische Gestaltung von 

Standortmanagement aufgebaut sein? 

 Welche Aufgaben und Ressourcen sind dabei in 

der Organisation wichtig? 

 Wie sehen der Inhalt und die Vorgehensweise bei 

einer regionalen Strategieentwicklung aus? 

  

Bewusstsein schaffen 
Standort 

analysieren 

Standort-
entwicklung 

Standort-
marketing 

Standort-
organisation 

? 
? 
? 



 

101 

Standort- 

organisation 

5.1 Wie man die optimale  

Organisationsform für erfolgreiches 

Standortmanagement findet 

Der Begriff „Organisation“ beschreibt die Zusammenstellung 

bzw. das Zusammenarbeiten von Menschen und Ressourcen, 

um in weiterer Folge strategische Ziele zu erreichen.  

 

 

Mit der Struktur einer Organisation bzw. deren Auslegung be-

fasst sich die „Organisationsgestaltung“.  

 

 

 

Die Planung der Aufgaben bzw. Tätigkeiten muss so erfolgen, 

dass diese in weiterer Folge effektiv und effizient verwirklicht 

werden können, ohne dabei die Kapazität der Mitarbeiter zu 

überschreiten. Dies ist das Hauptziel der Organisationsgestal-

tung.140  

Wenn man sich für das Standort- oder Regionsmanagement 

eine passende Organisationsform überlegen will, gilt folgendes 

zu bedenken: 

  

                                                            
140

 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Organisationsgestaltung,  
Abrufdatum: 13.06.2019. 

 

Die Organisationsgestaltung  
verantwortet die Aufteilung der Aufgaben 

bzw. Tätigkeiten von Mitarbeitern. 
(Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Organisationsgestaltung, 

Abrufdatum: 13.06.2019.) 

 
Organisationen können sehr stark 
strukturiert sein, wie es in öffentli-
chen sowie privaten Unternehmen 

der Fall ist.  
(Vgl. https://www.onpulson.de/lexikon/organisation/, 

Abrufdatum: 13.06.2019.) 

Bei Vereinigun-

gen ist die Orga-

nisation hinge-

gen vergleichs-

weise weniger 

strukturiert.(Vgl. 

https://www.onpulson

.de/lexikon/organisati

on/, Abrufdatum: 

13.06.2019.) 

https://de.wikipedia.org/wiki/Organisationsgestaltung
https://de.wikipedia.org/wiki/Organisationsgestaltung
https://www.onpulson.de/lexikon/organisation/
https://www.onpulson.de/lexikon/organisation/
https://www.onpulson.de/lexikon/organisation/
https://www.onpulson.de/lexikon/organisation/
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1. Die organisatorische Einbindung muss bereits im Zuge 

des Standortentwicklungsprozesses definiert werden, 

das heißt, bereits während der Konzepterstellung (siehe 

Kapitel drei) muss die Standortorganisation gestaltet 

werden.141 

2. Für die Wahl der passenden Organisationsform muss 

bedacht werden, dass das Standortmanagement aus 

mehreren Bestandteilen besteht, bzw. mehrere Bereiche 

betrifft und auch verschiedene Interessensgruppen, wie 

zum Beispiel Bürger, Unternehmen, Vereine, Verbände 

und politische Gruppierungen in den Prozess des Stand-

ortmanagements einbinden sollte.142 

 

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die unterschiedli-

chen Bestandteile/Bereiche des Standortmanagements: 

 

 

Abbildung 77: Bestandteile des Standortmanagements in Anlehnung an Praxisblatt 
Regionalmanagement

143
 

 

  

                                                            
141

 Vgl. Kleemann/Schultz 2016, S. 17. 
142

 Vgl. Heintel 2005, S.1f. 
143

 Vgl. https://regiosuisse.ch/sites/default/files/2016-08/praxisblatt-rm.pdf,  
Abrufdatum: 27.06.2019. 

Grundsätzlich ist 

die Organisation 

im Rahmen des 

Standortmana-

gements stand-

ortspezifisch 

unterschiedlich 

zu betrachten.  
(Vgl. Kleemann/ 

Schultz 2016, S. 17.) 

 

Regionsmanagement 

Regionen 

Gemeinden 

Partner 

Verbände und Vereine 
Bundesbehörden 

 Umwelt & Verkehr 
 Energie 
 Wirtschaft 
 Kultur 
 Raumentwicklung 
 Landwirtschaft 

Wirtschaft 

Tourismus 

Raumplanung 

Landwirtschaft 

Bildungsinstitutionen 

https://regiosuisse.ch/sites/default/files/2016-08/praxisblatt-rm.pdf
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In einem nächsten Schritt gilt es zu klären, wie die oben er-

wähnten Bestandteile des Standortmanagements organisato-

risch eingebunden werden können, wenn das Regionsmana-

gement die nachfolgend dargestellten Funktionen zu erfüllen 

hat.  

Abbildung 78: Funktionen eines Regionsmanagers 

 

Da es im Rahmen eines Standortmanagementprozesses viele 

Aktivitäten und Tätigkeiten gibt, die bereichsübergreifend 

durchgeführt werden, empfiehlt sich eine Matrixorganisation.144  

 

 

Nach Definition der Organisationsstruktur ist es weiters wichtig, 

dass ein Standortmanagement als Projekt initiiert wird, da ein 

Regionsmanagement dadurch besser geplant, koordiniert und 

gesteuert werden kann. Somit steht neben der Organisations-

gestaltung auch der Aufbau eines klassischen Projektmanage-

ments im Fokus.  

 

 

                                                            
144

 Vgl. Kleemann/Schultz 2016, S. 17. 

 
Eine Matrixorganisation ist eine 

Organisationstruktur, die Schnitt-
stellen von funktionalen Organisati-
onsbereichen (Interessensgruppen) 

und den jeweiligen Abteilungen 
beinhaltet.  

(Vgl. http://www.betriebswirtschaft-

lernen.net/erklaerung/matrixorganisation/,  
Abrufdatum: 23.06.2019.) 

Projektmanage-

ment hat mehrere 

Ziele. Wie etwa die 

richtige Planung 

und Steuerung der 

Projekte sowie 

auch Risikobegren-

zung. Dadurch 

sollten Projekte 

auch termingerecht 

abgeschlossen 

werden können. 
(Vgl. 

https://wirtschaftslexikon

.gabler.de/definition/proj

ektmanagement-pm-

46130, Abrufdatum: 

19.06.2019.) 

Ideengeber/in Berater/in Promoter/in 

http://www.betriebswirtschaft-lernen.net/erklaerung/matrixorganisation/
http://www.betriebswirtschaft-lernen.net/erklaerung/matrixorganisation/
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/projektmanagement-pm-46130
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/projektmanagement-pm-46130
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/projektmanagement-pm-46130
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/projektmanagement-pm-46130
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Es ist daher notwendig, ein Projektteam zu bilden, welches ab-

teilungsübergreifend agiert. Dies bedeutet, dass die Kompeten-

zen innerhalb des gesamten Projektteams ausgetauscht wer-

den.145  

 

 

 

 

 

Eine Matrixorganisation ist charakterisiert durch mehrfache und 

wechselseitige Abhängigkeitsbeziehungen der Organisations-

teile wie Raumplanung, Wirtschaft und Verbände.146  

Wird nun eine Matrixorganisation im Rahmen eines Standort-

managements gestaltet, so könnte diese wie folgt aussehen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 79: Matrixorganisation im Rahmen eines Standortmanagements 

  

                                                            
145

 Vgl. Kleemann/Schultz 2016, S. 18. 
146

 Vgl. https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-
News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm,  
Abrufdatum: 13.06.2019. 

 

Die  
Matrixorganisation hat es zum Ziel, 

die Reaktionsfähigkeit der Gesamtor-
ganisation zu steigern. 

(Vgl. https://www.jp-consulting.de/Consulting-
Change-Management-News/Matrixorganisation-

Definition-Merkmale-E1451.htm,  
Abrufdatum: 13.06.2019.) 

 
Dies ist im Rahmen von Standor-

tmanagement sehr wichtig.  
(Vgl. https://www.jp-consulting.de/Consulting-

Change-Management-News/Matrixorganisation-
Definition-Merkmale-E1451.htm,  

Abrufdatum: 13.06.2019.) 

 
Weitere Informa-
tionen zur Matrix-
organisation, wie 
Vor- und Nachtei-
le, könne auf der 
folgenden Websei-
te nachgelesen 
werden: (Vgl. 

https://www.itsystemk
auf-
mann.de/matrixorganis
ation-aufbau-vorteile-
nachteile/ , Abrufda-

tum: 27.06.2019.) 

Infrastruktur- 
management 

Kommunikation & 
Information 

Prozess- 
management 

Leitung 

Projekt- 
management 

Tourismus 
Verbände & 

Vereine 
Unternehmen 

Bildungs-
institutionen 

Politik Bürger 

https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.jp-consulting.de/Consulting-Change-Management-News/Matrixorganisation-Definition-Merkmale-E1451.htm
https://www.itsystemkaufmann.de/matrixorganisation-aufbau-vorteile-nachteile/
https://www.itsystemkaufmann.de/matrixorganisation-aufbau-vorteile-nachteile/
https://www.itsystemkaufmann.de/matrixorganisation-aufbau-vorteile-nachteile/
https://www.itsystemkaufmann.de/matrixorganisation-aufbau-vorteile-nachteile/
https://www.itsystemkaufmann.de/matrixorganisation-aufbau-vorteile-nachteile/


 

105 

Standort- 

organisation 

 

Die Leitung des Standortmanagements sollte mit einem Ge-

schäftsführer besetzt werden. Dabei sind betriebswirtschaftliche 

und Führungskompetenzen gefordert. Im Rahmen des Stand-

ortmanagementprojektes hat es Relevanz, dass die Geschäfts-

führung einzig für das Projekt arbeitet und keine anderen Tätig-

keiten durchführt. Der Geschäftsführer/Regionsmanager leitet 

die gesamte Organisation und ist für die Erreichung der Ziele 

verantwortlich, welche in der Standortentwicklungs- bzw. Kon-

zeptphase definiert wurden.  

Unterschiedliche Interessensgruppen, bestehend aus Unter-

nehmen, Bildungsinstitutionen, Verbänden, Vereinen, Bürgern, 

politischen Gruppierungen und dem Tourismus, sind ebenfalls 

in den Standortmanagementprozess eingebunden. Jene Grup-

pen werden versuchen ihre Vorschläge bzw. Wünsche im Zuge 

der folgenden Funktionen umzusetzen: 

 

 

Interessensgruppen gestalten regionale Entwicklungsprozesse 

mit, wie zum Beispiel den Bau von Freizeiteinrichtungen, Schu-

len oder Gesundheitsversorgungszentren. 

 

 

Interessensgruppen vertreten ihre Wünsche auch im Rahmen 

der Projektentwicklung, wie zum Beispiel in der Phase der Pro-

jektplanung, wodurch die Dauer des Standortmanagementpro-

jektes beeinflusst werden kann. 

 

 

Interessensgruppen vertreten ihre Wünsche auch im Rahmen 

des Infrastrukturmanagements, wo zum Beispiel der Bau, Um-

bau und Ausbau von Infrastrukturen, wie beispielsweise dem 

Straßennetz, dazuzählt.  

 

  

Infrastrukturmanagement 

Projektmanagement 

Prozessmanagement 
Prozessmana-

gement dient 

dazu, einzelne 

Funktionen bzw. 

Aufgaben durch 

eine effiziente 

Ausführung so zu 

gestalten, dass 

dies zu einer 

Optimierung der 

jeweiligen Einzel-

funktionen führt. 
(Vgl. 

http://www.wirtschaft

slexi-

kon24.com/d/prozess

manage-

ment/prozessmanag

ement.htm, Abrufda-

tum: 19.06.2019.) 

http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/prozessmanagement/prozessmanagement.htm
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/prozessmanagement/prozessmanagement.htm
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/prozessmanagement/prozessmanagement.htm
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/prozessmanagement/prozessmanagement.htm
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/prozessmanagement/prozessmanagement.htm
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/prozessmanagement/prozessmanagement.htm
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Auch Kommunikations- und Informationsprozesse werden von 

Interessensgruppen beeinflusst. Erwünscht sind beispielsweise 

Förderungsinformationen und -beratungen. Auch die Organisa-

tion von Weiterbildungsangeboten ist besonderes für Unter-

nehmen von Interesse.  

Des Weiteren haben Interessensgruppen Einfluss auf die Ges-

taltung der Öffentlichkeitsarbeit einer Region, wie beispielswei-

se auf das Regionalmarketing, die Medienarbeit und das Orga-

nisieren von Informationsveranstaltungen.147 

 

 

 

5.1.1 Organisatorische Gestaltung von Standortmanagement 

Nach Auswahl der optimalen Organisationsform steht nun das 

Projektteam bzw. dessen Funktionen im Fokus.  

Es ist zu überlegen, über welche Kompetenzen das Projekt-

team verfügen muss, um erfolgreiches Standortmanagement zu 

betreiben, und welche die Aufgaben der Projektmitarbeiter sind.  

 

Eine Möglichkeit der Zusammenstellung eines Projektteams 

veranschaulicht die folgende Grafik:148 

 

                                                            
147

 Vgl. Heintel 2005, S. 1f. 
148

 Vgl. https://row-gmbh.at/de/ueber_uns/Team2018.asp, Abrufdatum: 18.06.2019. 

 

Kommunikation & Information 

Die Standortorganisation sollte so 
aufgebaut sein, sodass diese opera-
tiv kompetent und handlungsfähig 

agieren kann.   
(Vgl. Mathis 2013, S. 27.) 

https://row-gmbh.at/de/ueber_uns/Team2018.asp
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Abbildung 80: Projektteam im Rahmen des Standortmanagements 

 

Das Projektteam kann aus folgenden Personen und Kompeten-

zen bestehen, welche unterschiedliche Aufgaben verantworten.  

 

Geschäftsführung: überwacht und delegiert Aufgaben 

im Rahmen des Standortmanagements. Auch die Leitung 

des Projektteams verantwortet die Geschäftsführung. 

Des Weiteren ist diese für die Zielerreichung verantwort-

lich.149 

 

Projektmanager/in: verantwortet die Planung, Umset-

zung und Nachbereitung des Standortmanagementpro-

jektes. Die Definition der Arbeitspakete, wie beispiels-

weise die Durchführung einer Marketingkampagne, und 

die Terminierung werden ebenfalls von dieser Person 

verantwortet. Des Weiteren können ausführende Marke-

tingtätigkeiten, wie beispielsweise das Social-Media-

Marketing, übernommen werden. 

 

Administration: unterstützt alle Abteilungen bei deren 

Aufgaben. Beispielsweise werden Terminvereinbarungen 

durch die Administration durchgeführt oder diverse Vor-

bereitungsarbeiten, wie zum Beispiel für das Controlling, 

erledigt.150  

                                                            
149

 Vgl. https://refa.de/berufe/geschaeftsfuehrer, Abrufdatum: 18.06.2019.  
150

 Vgl. https://www.benefit-bueroservice.at/a/sekretaerin-aufgaben/, 
Abrufdatum: 18.06.2019. 

Für die Bildung 
eines Projekt-
teams gibt es 
keine allgemein 
gültige Empfeh-
lung. So haben 
beispielsweise die 
jeweiligen Bud-
gets der Regionen 
einen wesentli-
chen Einfluss auf 
die Ausgestaltung 
des Projektteams. 
(Vgl. Kleemann/ 
Schultz 2016, S.17) 

Geschäftsführung 

Sekretär/in 
Betriebswirt / 

Controller/in 
Projektmanager/in Architekt / 

Raumplaner/in 
Mitarbeiter/in für 

Bildungs- und 
Berufsorientierung 

Geschäftsführung 

Projektmanager/in 

Sekretär/in 

https://refa.de/berufe/geschaeftsfuehrer
https://www.benefit-bueroservice.at/a/sekretaerin-aufgaben/
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Betriebswirt/Controller/in: ist für den finanziellen Rah-

men im Standortmanagementprojekt verantwortlich. Bei-

spielsweise werden Budgetpläne erstellt, die angefalle-

nen Kosten des vergangenen Monats an die Geschäfts-

führung übermittelt und notwendige Investitionen mit ver-

schiedenen Verfahren der Investitionsrechnung quantifi-

ziert. Auch die Durchführung von unterschiedlichen 

Standortanalysemethoden, wie zum Beispiel der 

PESTEL-, Supply Chain und der SWOT-Analyse fällt in 

dieses Ressort.151 

 

Architekt/Raumplaner/in: verfügt über das notwendige 

Know-how für das Flächen-Management. Auch das Im-

mobilienmanagement ist eine Tätigkeit, welche der Archi-

tekt/Raumplaner/in verantwortet.  

 

 

Beauftragte/r für Bildungs- und Berufsorientierung: 

initiiert in einer Region ein breites Angebot an Bildungs-

möglichkeiten und Jobs am Arbeitsmarkt. Dafür ist bei-

spielsweise der Bau von Bildungseinrichtungen oder die 

Ansiedelung von Unternehmen notwendig.152 

 

 

 

Je nach den Schwerpunkten, die im Rahmen des Regionsma-

nagements gesetzt werden, können noch weitere Kompetenzen 

im Projektteam sinnvoll sein. 

 

                                                            
151

 Vgl. https://www.absolventa.de/jobs/channel/controlling/thema/beruf,  
Abrufdatum: 18.06.2019. 
152

 Vgl. https://www.verwaltung.steiermark.at/cms/ziel/132086669/DE/,  
Abrufdatum: 18.06.2019. 

Betriebswirt / 

Controller/in 

Architekt / 

Raumplaner/in 

 Mitarbeiter/in für 
Bildungs- und  

Berufsorientierung 

 

Architekt / 

Raumplaner/in 

https://www.absolventa.de/jobs/channel/controlling/thema/beruf
https://www.verwaltung.steiermark.at/cms/ziel/132086669/DE/
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Abbildung 81: Ergänzende Personen zum Projektteam
153

 

 

 

Jurist/in 

 

Das Baurecht ist eine sehr komplexe Thematik. Deshalb ist es 

sinnvoll das Projektteam um einen Juristen zu ergänzen, der 

eng mit der Raumplanung zusammenarbeiten wird. 

 

 

 

Marketingbeauftragte/r  

 

Der Marketingbeauftragte verantwortet die Öffentlichkeitsarbeit, 

welche im Rahmen des Standortmanagementprojektes anfällt. 

Die Entwicklung von regionalen Marketingkampagnen wird 

durch diese Person durchgeführt. Auch Veranstaltungen, wie 

beispielsweise „Unternehmertage“, werden von dem Marke-

tingmitarbeiter geplant und durchgeführt.154  

 

Jugendbeauftragte/r  

 

Der Jugendbeauftragte verantwortet die Verankerung der ju-

gendrelevanten Themen und Anliegen in der Region. Ist bei-

spielsweise der Bau einer neuen Sportanlage ein Anliegen der 

Jugend, so ist es die Aufgabe des Mitarbeiters, dies wenn mög-

lich zu realisieren.155 

 

 
                                                            
153

 Eigene Interpretation. 
154

 Vgl. https://www.alphajump.de/karriereguide/beruf/marketing-manager,  
Abrufdatum: 18.06.2019. 
155

 Vgl. http://www.jugendreferat.steiermark.at/cms/ziel/597996/DE/,  
Abrufdatum: 18.06.2019. 

Jurist/in 

Marketingbeauftragte/r 

Jugendbeauftragte/r 

https://www.alphajump.de/karriereguide/beruf/marketing-manager
http://www.jugendreferat.steiermark.at/cms/ziel/597996/DE/
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Abbildung 82: Matrixorganisation für Standortmanagement 

Für eine erfolgreiche Koordination der Projektmitglieder bzw. 

deren Aufgaben ist ein regelmäßiger Termin zu empfehlen, an 

dem alle Projektmitglieder teilnehmen, um Ergebnisse und zu-

künftige Schritte zu besprechen.  

 

 

Anhand der zuvor definierten Matrixorganisation werden nun 

die obig beschriebenen Projektmitglieder den einzelnen Funkti-

onen zugeordnet. Der Geschäftsführung wird die Leitung zuge-

wiesen. Da die Administration und das Controlling in allen Ab-

teilungen Tätigkeiten verrichten, wurde diese unter der Ge-

schäftsführung zugeordnet. Jugend-, Bildungs- und Berufsmit-

arbeiter wurde dem Infrastrukturmanagement zugeordnet, da in 

diesen Abteilungen die Errichtung von Infrastrukturen im Vor-

dergrund steht. Auch der Raumplaner/Architekt wurde dem Inf-

rastrukturmanagement zugewiesen, da dieser ebenfalls Tätig-

keiten in diesem Bereich durchführt. Der Projektmanager ver-

antwortet das Projektmanagement und der Marketingmitarbeiter 

leitet sowohl die Kommunikation als auch die Information.  
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5.1.2 Regionale Entwicklungsstrategien 
 

Gegenwärtig kämpfen vor allem ländliche Regionen mit Her-

ausforderungen wie der Digitalisierung, dem Klima- oder demo-

grafischen Wandel. Eine Unterstützung, wie diesen entgegen-

gewirkt bzw. die Entwicklung der Region gefördert werden 

kann, stellen regionale Entwicklungsstrategien dar. Diese die-

nen dazu, die Identität einer Region zu stärken bzw. die strate-

gische Positionierung zu schärfen. Dazu werden vorhandene 

Potenziale gemeinsam mit den Akteuren einer Region entwi-

ckelt und Lösungen erarbeitet.  

Durch diese Strategien werden einerseits Prioritäten einer Re-

gion, andererseits Potenziale für die Entwicklung aufgedeckt. 

Hierbei wird vor allem darauf Wert gelegt, dass geplante Maß-

nahmen ideal aufeinander abgestimmt bzw. widersprüchliche 

Ziele bei der Umsetzung minimiert werden.  

 

Prozesse, aus denen Entwicklungsstrategien abgeleitet werden 

können, weisen verschiedene Qualitätsmerkmale auf. Einige 

davon sind im Folgenden angeführt:156 

• Klare Zuständigkeiten definieren 

• Geregelte Finanzierung sicherstellen 

• Gemeinsames Verständnis für Probleme und  

Lösungen entwickeln 

• Kommunikation: zwischen internen (zum Regions-

management gehörenden) und externen Personen 

(beispielsweise die Bevölkerung der Region)  

• Externe Fachkompetenzen hinzuziehen  

  

                                                            
156

 Vgl. https://regiosuisse.ch/sites/default/files/2016-08/praxisblatt-rm.pdf,  
Abrufdatum: 23.06.2019.  

https://regiosuisse.ch/sites/default/files/2016-08/praxisblatt-rm.pdf
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5.2 Zusammenfassung 

Für Regionen wird es immer wichtiger, Standortmanagement zu 

betreiben, damit der Standort auch in Zukunft sowohl für Unter-

nehmen als auch Privatpersonen attraktiv bleibt. Erfolgreiches 

Standortmanagement steigert sowohl den gesellschaftlichen als 

auch wirtschaftlichen Wohlstand.  

 

Zu den Aufgaben des Standortmanagements zählen daher pla-

nerische und entscheidungsvorbereitende Tätigkeiten. Ist das 

Bewusstsein für die Wichtigkeit von Standortmanagement ge-

schaffen, wird im zweiten Schritt die Standortanalyse durchge-

führt. Wichtig dabei ist es, in einem strukturierten Prozess vor-

zugehen, um die einzelnen Bereiche und Schritte, wie bei-

spielsweise Standortfaktoren, analysieren zu können. Dabei 

kann eine große Anzahl von Instrumenten eingesetzt werden. 

 

Sobald alle relevanten Daten erhoben und gesammelt wurden, 

folgt die Standortentwicklung. Dafür ist es notwendig, sich damit 

auseinanderzusetzen, welche Ziele und Schwerpunkte im 

Rahmen einer regionalen Standortentwicklung verfolgt werden 

sollen und welche Standortvision hierfür zur Erreichung not-

wendig ist. Bedeutend ist des Weiteren die Entwicklung von 

Strategien, damit Maßnahmen abgeleitet werden können. 

 

Nach einer erfolgreichen Standortentwicklung kann ein Stand-

ortmarketingkonzept überlegt werden. Eine wichtige Aufgabe 

hierbei ist, eine Imagestudie durchzuführen, um Alleinstel-

lungsmerkmale und Besonderheiten der jeweiligen Region her-

auszuarbeiten sowie auch aktuelle Trends zu erkennen und 

geeignete Kommunikationsmittel einzusetzen. Ziel ist es, mög-

lichst viele potenzielle Investoren bzw. Unternehmen und Start-

ups zu erreichen. Schlussendlich stellt sich noch die Frage, wie 

Standortmanagement organisiert sein sollte und welche Res-

sourcen dafür benötigt werden.  

 

Nur wenn das Standortmanagement als ein gesamter zusam-

mengehöriger Prozess gesehen wird, in dem alle Bereiche auf-

einander abgestimmt sind, kann es auch erfolgreich sein. In 

diesem Sinne wäre es auch ratsam, dass die verschiedenen 
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Gemeinden/Standorte überregional zusammenarbeiten, um 

gemeinsam eine Strategie und ein darauf aufbauendes Konzept 

entwickeln zu können. 

 


