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PLANB CONSULTING GMBH:

Unternehmen und Investitionen
proaktiv an den Standort holen

Die Ansiedlungsforderung erhilt wieder Bedeutungszuwachs in der Arbeit der
Wirtschaftsforderung. Was sind die Voraussetzungen, und wie kann es gelingen,
Unternehmen auf den eigenen Standort aufmerksam zu machen?

VON GERT WICHITILL*

ie Unternehmen investieren wie-

D der. Es wird berichtet von Erweite-
rungen am Standort, um Kapazi-
tatsgrenzen zu verschieben und die Nach-

frage bedienen zu kdnnen. Gut aufgestellt
sind die Unternehmen, die in den Zeiten

Bei den Bemiithungen um Ansiedlun-
gen darf jedoch nicht vergessen werden:
Investitionen kommen aus der Nachbar-
stadt, der Nachbarregion und dem euro-
pdischen Ausland. Jedoch auch aus den
USA, Kanada und zunehmend aus Schwel-
lenlandern wie Indien und China. Die ak-
tuelle Studie ,Standort Deutschland

Klassifizierung der Arten der Ansiedlungswerbung

tibliche Merkmale:

« Zeitkritisch

- Jedes Projekt ist ein Individualprojekt

« Keine definierten Abliufe oder Standards

* Extrem hoher Aufwand

Ubliche Merkmale:

* Organisatorisch und prozessual verankert
* EKunden Kontakt Management

* Regionale Wachstumsstrategie

« Erste Ansitze von Standards {. Angebote

derStagnation bereits in die Zukunftinves-
tiert haben und nun ihre Kapazitaten nut-
zen konnen. Aber auch fiir die Akteure in
der Wirtschaftsforderung steht die Schaf-
fung von glinstigen Rahmenbedingungen
fur Unternehmensansiedlungen zuneh-
mend hoher auf der Agenda. Vor dem Hin-
tergrund, dass generell weltweit ausrei-
chend Standorte mit sehr guten Bedin-
gungen vorhanden sind, gilt es, ein be-
sonderes branchenbezogenes Profil auf-
zubauen und zu kommunizieren, ohne
dabei jedoch Monostrukturen zu entwick-
eln. Dariiber hinaus zdhlen fiir alle MaR3-
nahmen der Unternehmensansiedlungim
besonderen Mafle: beste Vorbereitung,
hohe Servicequalitdt und eine proaktive
Ansprache der Unternehmen auf Stand-
ortsuche.
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Pro-Aktive Generierung
Erweiterungs-Projekten

Ubliche Merkmale:
+ Aufstellung der WFG als One-5top-Agency
* Informations-Fiihrerschaft iiber verantwortete Region

von Ansiedlungs- /

2007 weist Westeuropa als attraktivsten
Investitionsstandort weltweit aus. Inner-
halb Europas liegt Deutschland bei den
Standorten an der Spitze, gefolgt von Po-
len, Tschechien, Ungarn und Frankreich
(Ernst & Young, 2007, Standort Deutsch-
land 2007, S. 10 ff.). Diese Zahlen verdeut-
lichen, dass die Chancen gut stehen, in
der Ansiedlungsforderung erfolgreich zu
sein.

Proaktive Ansiedlungs-

..............................

Was sind die Geheimnisse erfolgrei-
cher Ansiedlungsstrategie? Neben allen
Gliicksfallen, die sich auf dem Golfplatz
ergeben, ist es die klar strukturierte Stra-
tegie, die bei einer ,,proaktiven Ansied-
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lungswerbung® zum Erfolg fiihrt. Im Ge-
gensatz zur ,aktiven“ und ,reaktiven“
Ansiedlungswerbung (siehe Grafik) sind
die Erfolgschancen hierbei am hdchsten.
Proaktive Ansiedlungswerbung besteht
aus der direkten Ansprache potentieller
Investoren in den Zielbranchen und wird
als eine Kernaufgabe der Wirtschafts-
forderungsgesellschaften fest in den
Prozessen der Organisation verankert.
Dabei iibernimmt die Wirtschaftsforde-
rung die Informations-Fiihrerschaft fiir
die verantwortete Region in der proakti-
ven Generierung von Ansiedlungs- und
Erweiterungs-Projekten. Unterstiitzt wird
das durch ein professionelles Kunden-
Kontakt-Management (Customer Rela-
tion Management — CRM), ein solides
Projektmanagement und ein Standort-
marketing, das samtliche geeigneten
Vertriebskandle nutzt. Die Wirtschafts-
forderungsgesellschaften stellen sich
als One-Stop-Agency fiir alle Belange
in Ansiedlungs- und Erweiterungspro-
jekten auf. Die guten Erfahrungen und
Netzwerkzugdnge aus der intensiven
Arbeit in der Bestandspflege zahlen sich
nun aus. Was hier leicht zu beschreiben
ist, bedeutet in der Praxis eine sehr
detaillierte Arbeit in vielen Themenfel-
dern liber langere Zeitraume mit hohem
Ressourceneinsatz. Die Basis ist eine
schnelle Flachenverfligbarkeit mit dem
dazugehdrigen Baurecht. Trotz des oft
betriebenen Konkurrenzkampfs mit bil-
ligen Flachen ist der Preis kein wichtiges
Argument fiir eine Ansiedlung, sondern
vielmehr die Verfligbarkeit und baldige
Nutzbarkeit eines Gebiets.

Was bei der Frage nach den richtigen
Standortfaktoren immer etwas aus dem
Blick gerat, ist die Abhdngigkeit der Be-
deutung dieser Faktoren von der jeweili-
gen Unternehmensstrategie. So ist es
einleuchtend, dass Unternehmen mit
den Wettbewerbsstrategien ,,Kostenfiih-
rerschaft®, ,Qualitatsfiihrerschaft” und
»Technologiefiihrerschaft“ Standorte
unterschiedlich bewerten, selbst wenn
sie im selben Markt aktiv sind. Bei der
Entwicklung der Argumente fiir die An-
siedlungswerbung sind die Standortfak-
toren immer im Kontext der Unterneh-
mensstrategien zu verwenden.



...................................

Mafinahmen der proaktiven Ansiedlungs-
akquisition miissen konsequent iiber
mehrere Etappen umgesetzt werden. In
der Projektvorbereitung werden regiona-
le Starken analysiert; daraus werden die
Alleinstellungsmerkmale fiir bestimmte
Kompetenzfelder oder Branchen abgelei-
tet. In der folgenden Marktanalyse erfolgt
die Analyse der Entscheidungskriterien
der Zielbranchen. D. h., es wird Klarheit
darliber gewonnen, welche Kriterien er-
fullt sein miissen, damit die Unterneh-
men in der Zielbranche den Standort in
ihre ,,Shortlist“ aufnehmen. In der dritten
Etappe wird die Ansiedlungsstrategie
entwickelt. Anhand dertheoretischen Vor-
iberlegungen und der Priifung von Ange-
bot und Nachfrage kann die Zielbranche
mit dem hdchsten Ansiedlungspotential
fuir die Region festgelegt werden. Je nach
den zur Verfligung stehenden Ressour-
cen kdnnen auch mehrere Zielbranchen
festgelegt werden. Daraufhin werden die
Botschaft und die Hauptargumente fiir
die Ansprache der potentiellen Investo-
ren entwickelt und je nach Bedarf Prasen-
tationen, Standortprofile oder sonstige
Unterlagen erstellt.

In der vierten Etappe werden Unter-
nehmensprofile entwickelt. Hierbei ist zu
kldaren, welche Unternehmen in den Ziel-
branchen die héchsten Wachstumswerte
haben. Es muss ermittelt werden, wer die
Entscheidungstrager sind und ob es gege-
benenfalls noch individuelle Entschei-
dungskriterien gibt. Diese Detailarbeit
sollte aufvorhandenen Unternehmensda-
ten aufbauen. In der fiinften Etappe wer-
den die Unternehmen direkt angespro-
chen. Die Hauptfrage dabei ist, ob Stand-
ortprojekte in Planung sind. Dabei sollte
man unbedingt auch auf einen mittelfris-
tigen, also bis zu dreijahrigen Horizont
hin fragen. Bei einer grundsatzlich positi-
ven Aussage kann der Standort vorgestellt
werden und hat die Chance, unterneh-
mensseitig als Alternative zu den bisher
untersuchten Standorten auf die Shortlist
zu kommen. Die Bereitstellung von Mate-
rial, eine Standortbegehung oder ein kon-
kretes Angebot kann nun stattfinden. Der

gesamte Prozess bis zu diesem Punkt wird
je nach eingesetztem Personal drei bis
sechs Monate in Anspruch nehmen. Je-
doch dirfen die Erwartungen nicht zu
hoch gesteckt werden. Das Hauptziel ist,
den Unternehmen, die neue Standorte
planen, den Standort vorzustellen, die
Erwartungen in Erfahrung zu bringen und
geeignete Angebote zu unterbreiten. Die-
se Arbeiten werden ebenfalls eine gerau-
me Zeit in Anspruch nehmen, da die Zeit-
raume fiir Standortentscheidungen in den
Unternehmen mitunter recht lang sind.
Bei konkreten Ansiedlungsprojekten
muss ein professionelles Ansiedlungsma-
nagement betrieben werden. Dabei sind
die notigen Experten heranzuziehen und
geeignete kurze Kommunikationswege
und Qualitdtsstandards mit allen Beteilig-
ten zu nutzen. Ziel dieser Aktivitaten muss
es sein, bestmdgliche Entscheidungsun-
terstiitzung zu bieten und die Qualitédten
des Standortes und seiner Akteure auch
in dieser Etappe unter Beweis zu stellen.
Die aufgebaute Kundendatenbank
und das Know-how kénnen fiir spdtere
Aktionen der Ansiedlungsakquisition ver-
wendet werden. Manche Kontakte werden
erst mittel- oder langfristig fiir eine poten-
tielle Ansiedlung interessant. Nicht zuletzt
dient ein funktionierendes Kunden-Kon-
takt-Management dazu, mit einem gerin-
gen Aufwand Serienbriefe und Mailings
zu erstellen. In der Folge miissen die Kun-
denkontakte weiterentwickelt werden.
Grundsatzlich interessierte Unternehmen
sollten also regelmafig tiber Neues vom
Standort informiert werden, so dass das
Interesse am Standort erhalten bleibt.
Proaktive Ansiedlungsakquisition ist
eine sehr strukturierte langfristige Vor-
gehensweise, die — basierend auf pro-
fessionellem Standortmarketing — eine
hohe Erfolgswahrscheinlichkeit besitzt.
Die dabei entwickelten und genutzten
Werkzeuge und Methoden profilieren
die Wirtschaftsforderung und kdnnen fiir
alle spdteren Projekte in der Ansied-
lungsforderung und Bestandspflege ge-
nutzt werden.
Weitere Infos finden Sie im Internet
unter

* DER AUTOR IST MANAGER BUSINESS DEVELOPMENT
DER PLANB CONSULTING GMBH, BERLIN.
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