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Standortmarketing ist fast immer eine 
Aufgabe von vielen Akteuren. Ein gutes 

Netzwerk ist sehr hilfreich. Die Fäden hat 
dabei vornehmlich die Wirtschaftsförderung 
einer Stadt oder Region in der Hand. Diese 
sieht sich im Moment mit weitreichenden 
Herausforderungen konfrontiert. Die Digita-
lisierung aller Lebensbereiche bewirkt eine 
fundamentale Transformation in der Wirt-
schaft. Denn sie wird im Wettbewerb der 
Unternehmen und Standorte eine immer 
entscheidendere Rolle spielen und ist damit 
Herausforderung und Chance zugleich. 
Ebenso zählen der demografische Wandel 
und der damit einhergehende Mangel an 
Fachkräften aktuell zu den zentralen The-
men der Wirtschaftsförderungen in Deutsch-
land. Auch hier steigt der Konkurrenzdruck. 
Das heißt, ein effektives Standortmarketing 
ist gefragt, um die Wettbewerbsfähigkeit des 
Wirtschaftsstandorts und damit auch die Fi-
nanzkraft der Kommune zu stärken sowie 
um Fachkräfte anzuziehen und zu binden. 
Doch aufgrund von fehlenden Budgets und 
personellen Ressourcen bleiben unterstüt-
zende Marketing- und Kommunikations-
maßnahmen meist auf der Strecke.

Wirtschaftsförderer im Überblick
Wichtig für den Wirtschaftsstandort ist die 
Gesamtstrategie. Doch eine deutliche Mehr-
heit der Wirtschaftsförderer gibt an, dass sie 
über eine solche nicht verfügen. Fast 50 Pro-
zent sind nach eigenen Angaben nur befrie-
digend für zukünftige Herausforderungen 
aufgestellt. Das geht aus der aktuellen Studie 
„Wie ‚Zukunft‘ ist Ihr Wirtschaftsstandort?“ 
hervor, für die die Agentur Moduldrei aus 
Dortmund im Februar und März 2018 insge-
samt 478 Wirtschaftsförderer aus ganz 
Deutschland befragte (der kleinste Standort 
ist für 4.000 Einwohner zuständig, der größ-
te für acht Millionen). Jörg Lennardt, Beirat 
Moduldrei Standortstrategie GmbH, erklärt: 
„Wir beraten Wirtschaftsförderungen in 
ganz Deutschland zu Standortstrategien und 
zum Standortmarketing. Bisher gibt es weni-
ge Studien, die die aktuelle Situation auf 
dem Gebiet abdecken, also haben wir selbst 
gefragt. Die Ergebnisse sind sehr interessant, 
sowohl für uns als auch für unsere Kunden. 
Um Veränderungen abzubilden, werden wir 
die Studie alle zwei Jahre durchführen.“

Aus der Analyse geht hervor, dass 27 Pro-
zent der Wirtschaftsförderungen

v.l. Dr. Stefan Lennardt,  
Geschäftsführer Moduldrei,

und Jörg Lennardt,  
Beirat Moduldrei

Noch viel zu tun  
    im Standortmarketing

Die Wirtschaftsförderungen in Deutschland haben mit zahlreichen 
Herausforderungen zu kämpfen. Doch die Mehrzahl hat weder eine 
Gesamtstrategie noch eine Vermarktungsstrategie. Das zeigt eine aktuelle 
Studie von Moduldrei.
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Problem die wirtschaftlichen Akteure 
zwingt, abzuwandern. 

Neue Lösungen müssen also her, um Inves-
toren zu gewinnen und zu halten. Wie das 
gelingen kann, zeigt die Stadt Hamburg: Um 
die Zusammenarbeit für die Zielgruppe mit 
der Hansestadt zu vereinfachen, wurde die 
Wirtschaftsförderung Hamburg (HWF) im 
vergangenen Jahr zur One Stop Agency für 
Investitionen ausgebaut. Sie firmiert seit Ok-
tober 2017 unter der Dachmarke „Hamburg 
Invest“. Seither vermarktet die HWF unter 
anderem städtische Gewerbe- und Industrie-
flächen. Das umfasst Flächenentwicklung, 
Werbung und Kundengespräche bis hin zum 
Kaufvertrag.

Personal und budget fehlen
Insgesamt lässt sich feststellen: Die Heraus-
forderungen der Wirtschaftsförderungen 
sind vielfältig. Zwei stehen dabei nach Anga-
ben der Befragten im Mittelpunkt: der Fach-
kräftemangel ‒ das meinen 95 Prozent ‒ und 
die Digitalisierung. Davon sind 88 Prozent 
überzeugt. Allerdings fehlen laut der Umfra-
ge zwei wichtige Dinge für die Zukunftsent-
wicklung der Wirtschaftsförderungen: Per-
sonal (70 %) sowie Budget (55 %). Darunter 
leiden auch die für eine Gesamtstrategie not-
wendigen Evaluierungen. So führt die Hälfte 
der Wirtschaftsförderer keine regelmäßigen 
Unternehmensbefragungen durch. Fast ein 

23,2%

Gewerbeflächen und bestandskundenbetreuunG sind  
arbeitsschwerpunkte der wirtschaftsförderunG

Gewerbeflächen

Bestandskundenbetreuung

Standortmarketing

Breitbandausbau

Einzelhandel

Fachkräfte

Unternehmensgründung

Sonstiges

Welche Handlungsfelder bearbeiten Sie schwerpunktmäßig in der Wirtschaftsförderung? (Mehrfachnennung möglich) n=440, Quelle: Moduldrei

Drittel erhebt keine statistischen Daten zum 
Standort. In beiden Fällen werden fehlende 
personelle Ressourcen als Hauptgrund ange-
geben (67 % / 78 %). 

Laut der Studie bremst auch die Politik die 
Zukunftsentwicklung der Wirtschaftsförde-
rungen. Das ist die Meinung von 43 Prozent 
der Befragten. Gleichwohl berichten viele 
Wirtschaftsförderer (29 %) der Politik nicht 
über die Zahlen des Wirtschaftsstandortes. 

die arbeitsschWerPunkte 
Doch wie etwas effektiv und langfristig än-
dern, wenn eine Gesamtstrategie fehlt? Er-
staunlicherweise geben nämlich 59 Prozent 
der befragten Wirtschaftsförderer an, keine 
Gesamtstrategie für ihren Standort festgelegt 
zu haben. Fast die Hälfte sagt, dass sie sich 
bisher noch nicht damit auseinandergesetzt 
haben! 41 Prozent nennen „keine personellen 
Ressourcen“ als Grund, 24 Prozent „kein 
Budget“. 

Die wichtigsten Arbeitsschwerpunkte der 
Wirtschaftsförderungen sind Gewerbeflä-
chen (83 %) und Bestandskundenbetreuung 
(76 %). Laut der Studie haben fast zwei Drit-
tel für diese Schwerpunkte keine messbaren 
Ziele.

„Die Gewerbeflächenentwicklung und 
-vermarktung, die Förderung von Firmen-
gründungen, das Standortmarketing und die 
Pflege ansässiger Unternehmen gehören 
zum Brot-und-Butter-Geschäft jeder kom-
munalen Wirtschaftsförderung. Zudem zäh-
len die Cluster-Politik sowie die Technologie- 
und Innovationsförderung zu den klassi-

schen Aufgaben“, erklärt Dr. Thomas Rob-
bers, Vorsitzender des Deutschen Verbands 
der Wirtschafts- und Entwicklungsgesell-
schaften und Geschäftsführer der Wirt-
schaftsförderung Münster GmbH. „Künftig 
wird es noch stärker darum gehen, auf ge-
samtgesellschaftliche, wirtschaftliche, lokale 
und regionale Entwicklungen zu reagieren. 
Themen wie Verkehrsinfrastruktur, Fach-
kräftesicherung, Netzausbau und Digitalisie-
rung gewinnen weiter an Bedeutung. Einige 
können möglicherweise besser in Kooperati-
onen bewältigt werden.“ Zum Beispiel sei in 
Münster ein Kompetenzzentrum für die digi-
tale Wirtschaft eröffnet worden, in dem Start-
ups, Industrie, Mittelstand und Institutionen 
an digitalen Geschäftsprozessen und -projek-
ten tüfteln. Zu den Unterstützern des Hubs 
„münsterLand.digital“ zählen Partner aus 
Wirtschaft (z.B. die Sparkassen) und Wissen-
schaft, wie die Wirtschaftsförderungsgesell-
schaften aller Kreise, Münster Marketing, 
IHK Nord Westfalen, Handwerkskammer 
sowie Universität und Fachhochschule.

82.600 euro Jahresbudget
Als weiteren Arbeitsschwerpunkt der Wirt-
schaftsförderung nennen 71 Prozent Befrag-
ten das Standortmarketing. Das durch-
schnittliche jährliche Budget liegt, wie zuvor 
schon erwähnt, bei 82.600 Euro, das höchste 
von den Teilnehmern angegebene Jahresbud-
get beträgt fünf Millionen Euro. Lediglich 
fünf Prozent erklären, dass ihnen gar kein 
Budget für Standortmarketing zur Verfü-
gung steht. 

Die Standortmarketing- 
Kampagne „Stadt der Städte“ 
des Ruhrgebiets setzt auf einen 
Kommunikationsmix aus  
digitalen Videos und Geschichten, 
Bildwelten und sozialen Medien, 
Printanzeigen und Events.  
Der Regionalverband Ruhr 
(RVR) hat dafür zehn Millionen 
Euro bewilligt
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Dr. Thomas Robbers ist Vorsit-
zender des Deutschen Verbands 
der Wirtschafts- und Entwick-
lungsgesellschaften e.V.
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privatrechtlich (z.B. GmbH) organisiert sind, 
25 Prozent im Amt oder im Fachbereich für 
Wirtschaftsförderung, 24 Prozent in einer 
Stabsstelle und 17 Prozent in einem Sachge-
biet oder einer Abteilung für Wirtschaftsför-
derung (innerhalb eines Amtes oder Fachbe-
reichs). Die meisten Studienteilnehmer sind 
für eine kreisangehörige Wirtschaftsförde-
rung tätig (58 %), jeweils fast 14 Prozent für 
eine Wirtschaftsförderung in einer kreisfreien 
Stadt oder in einer Kreiswirtschaftsförde-
rung. Etwa sieben Prozent sind in einer re-
gionalen Wirtschaftsförderung tätig. 

Im Durchschnitt arbeiten laut Studie 5,4 Be-
schäftigte in der Wirtschaftsförderung. Das 
jährliche Budget liegt ‒ inklusive Personal-
kosten ‒ bei durchschnittlich 484.390 Euro. 
Pro Einwohner stehen den Kommunen 4,26 
Euro für die Wirtschaftsförderung zur Ver-
fügung. Davon fließen 82.600 Euro in den 
Standortmarketing-Topf. 

Problem flächenknaPPheit
Ein wichtiger Standortfaktor sind die Gewer-
beflächen. Zwei Drittel der befragten Wirt-
schaftsförderer beklagen zwar einen Flä-
chenmangel, aber mehr als die Hälfte ver-
folgt (noch) kein Gewerbeflächenkonzept. 
Laut den Umfrageteilnehmern verhindert 
die Flächenknappheit das Wachstum der Un-
ternehmen vor Ort. Davon sind 83 Prozent 
überzeugt. 47 Prozent meinen, dass dieses 

71% 
der 

Wirtschaftsförderer 
nennen das 

Standortmarketing 
als wichtige 

Aufgabe
Den gesamten Artikel können Sie in unserer
aktuellen Public Marketing-Ausgabe
ab Seite 12 lesen.

Wenn Sie unser Heft noch nicht beziehen,
abonnieren Sie jetzt hier!
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