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Vorwort 

Der Wettbewerb von Standorten um Investitionen ist immer härter gewor-
den. So haben sich zum Beispiel in den neunziger Jahren um die Ansied-
lung von BMW mehr als 250 Standorte aus ganz Europa beworben. Leip-
zig war der Gewinner, einer der Autoren war daran beteiligt. 

Ganz gleich, um welchen Standort es sich handelt, ein Bundesland, eine 
kleinere Region, eine Kommune oder ein privates Gewerbegebiet: um heu-
te erfolgreich Investitionen zu akquirieren und Unternehmen anzusiedeln, 
bedarf es hoher Professionalität. Es reicht nicht mehr, ein hinsichtlich Kos-
ten und Infrastruktur attraktives Angebot abzugeben, das können viele. 
Gewinner wird der Anbieter oder die Wirtschaftsförderung sein mit der 
größten Kundenorientierung und Professionalität. Allein aus Studien und 
Lehrbüchern ist das nicht zu erlangen. 

Die Region als Business-Standort 
Marketinginstrumente, Anzeigekampagnen, Public Relations, 
Standort-Werbeveranstaltungen, Ausstellungen/Messen, etc. 

Festlegung von Zielbranchen und Zielländern, 
Auswahl von Unternehmen, Identifizierung von Executives 

Repräsentanten, Direktmail, Telefoncalls, Seminare und 
Konferenzen, Standortwerbereisen, Unternehmensbesuche 

Zielbranchen u. –länder,Unternehmensansprache 

Anfrage eines Investors 
Standortangebot 
Standortbesuche 

Entscheidung des Investors   
Aufbau des Unternehmens  

Aufnahme des Betriebs 
After investment service  

Medienmanagement 

Bearbeitung  
eines FDI Projekts 

Monitoring  
& Evaluierung 

 
Abbildung 1: Standortwerbung und Unternehmensansiedlung 
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Das vorliegende Buch ist keine wissenschaftliche Abhandlung, kein Lehr-
buch. Es soll vielmehr eine Handreichung sein und eine praktische Hilfe 
bei der täglichen Arbeit für alle, deren Aufgabe es ist, Standortwerbung zu 
betreiben und Unternehmen anzusiedeln. Auf der Grundlage von vielen 
Jahren erfolgreicher Standortwerbung und Unternehmensansiedlung wird 
der gesamte Arbeitsprozess von der Imagewerbung für einen Standort über 
Investorenansprache und die Bearbeitung eines Ansiedlungsprojektes bis 
hin zum After Investment Service behandelt. Dazu wird der Gesamtprozess 
in 6 Teilprozesse mit insgesamt 45 Arbeitsschritten gegliedert. Für jeden 
Arbeitsschritt werden Input (Voraussetzungen) und Output (Arbeitsergeb-
nis), verfügbare Zeit, Zuständigkeit und erforderliche Zuarbeiten mit aus-
führlichen, sehr praxisorientierten Erläuterungen und vielen Beispielen be-
schrieben. Dies alles mit dem Ziel, die Erwartungen von Investoren mög-
lichst umfassend zu erfüllen. 

Wer mit diesem Buch arbeitet, wird nicht immer der Gewinner sein, aber 
er kann, auch ohne größere Erfahrungen mit Standortwerbung und Unter-
nehmensansiedlung, ein kundenorientierter und professioneller Partner für 
jeden potenziellen Investor sein. Insofern richtet sich das Buch sowohl an 
Wirtschaftsförderer auf allen Ebenen als auch an private Developer. 
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0 Aufgaben und Grundstruktur einer  
Investment Promotion Agency 

Der international gängige Begriff Investment Promotion Agency (IPA) steht 
in diesem Buch stellvertretend für jede Struktureinheit, die neben anderen 
Aufgaben (z.B. Exportförderung, Technologieförderung, Mittelstandsförde-
rung) oder ausschließlich die Aufgabe „Standortwerbung und Unterneh-
mensansiedlung“ hat, unabhängig von deren Organisationsform (GmbH, 
Verwaltungseinheit), Zuordnung (Landesministerium, Stadtverwaltung, Pri-
vatunternehmen) und Größe. 

Jede IPA, sei es die Wirtschaftsförderungsgesellschaft einer großen Kom-
mune (z.B. von Frankfurt/Main), einer Region (z.B. eines Landkreises) oder 
eines Landes, sei es eine Verwaltungseinheit (z.B. die Abteilung Wirt-
schaftsförderung einer Stadt- oder Kreisverwaltung) oder die Marketingein-
heit eines Developers lässt sich unabhängig von der Anzahl der Mitarbeiter 
auf nachstehende funktionsbezogene Grundstruktur zurückführen.  

 

 
Abbildung 2: Grundstruktur einer IPA 

Hauptaufgabe des Managements ist Strategie, Controlling und Zusammen-
arbeit mit übergeordneten Stellen (z.B. dem Bürgermeister für Wirtschaft 
einer Kommune oder dem Wirtschaftsministerium eines Landes). 

Research ist zuständig für die Beschaffung und Aufbereitung von Informa-
tionen über die eigene Region für Präsentationen oder die Erarbeitung von 
Standortwerbematerialien und über andere Länder und/oder Unternehmen 
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für die Standortwerbung in diesen Ländern und die Ansprache von Unter-
nehmen. Das schließt insbesondere auch den Aufbau und die Pflege von 
Datenbanken sowie eines Informationssystems mit ein. 

Der Begriff Region steht in diesem Buch stellvertretend für ein Land, einen 
Landkreis, eine Kommune oder auch für einen Einzelstandort (z.B. ein pri-
vatwirtschaftlich entwickeltes Gewerbegebiet). 

Investor Relations obliegt die Kernaufgabe „Standortwerbung und Unter-
nehmensansiedlung“, von der Identifizierung von Zielländern, -branchen 
und -unternehmen über die Unternehmensansprache und die Bearbeitung 
von Ansiedlungsprojekten bis zum After Investment Service (AIS). Aller-
dings zeigt die Erfahrung, dass ein umfassender und effektiver After In-
vestment Service von Investor Relations allein – schon aus Kapazitätsgrün-
den – nicht zu gewährleisten ist. Wegen der Bedeutung von AIS empfiehlt 
es sich, eine separate Struktureinheit (Gruppe, Abteilung) After Investment 
Service einzurichten. 

Hauptaufgabe von Marketing ist die Entwicklung, Produktion und ständige 
Pflege von Standortwerbematerialien aller Art (Internetauftritt, Präsentatio-
nen, Broschüren usw.) in enger Zusammenarbeit mit Research und Investor 
Relations, die Zusammenarbeit mit PR- und Marketingagenturen sowie die 
Unterstützung von Investor Relations bei Vorbereitung und Durchführung 
von Maßnahmen der Standortwerbung. 
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1 Standort-/Imagewerbung 

1.1 Definition von Zielen für die Standortwerbung 

 

Die Akquisition von Direktinvestitionen und Unternehmen bringt viele 
Vorteile, die Regionen und Regierungen helfen sollen, bestimmte Entwick-
lungsziele zu erreichen, sei dies in der Beschäftigung, im Technologie-
transfer oder durch erhöhte Deviseneinnahmen. Bevor eine Region mit 
der Standortwerbung beginnt, sollten die jeweiligen Entwicklungsziele be-
kannt sein. Jede Region muss zuerst entscheiden, wofür sie mittelfristig ste-
hen will, z.B. Wissenschaftsstandort, High-Tech-Standort, möglichst mit 
Branche (z.B. Medizintechnik, Luftfahrt, Biotechnologie), Tourismusziel 
oder Life Science und Wellness. 

Als nächster Punkt ist es wichtig, die Vorzüge der Region als Business Lo-
cation (z.B. 10 Gründe warum Sie in der Region investieren sollten) zu 

Verantwortlich 

Management  

Voraussetzungen, die vor Beginn der Arbeit erfüllt sein müssen 

Entwicklungsziele sollten vorliegen 

Zustimmung über Budget für Marktuntersuchungen 

Arbeitsergebnis 

Ziele der Imagewerbung für den Standort sind bestimmt 

Maximale Bearbeitungsdauer 

2 Monate (Primärerhebungen können mehr Zeit in Anspruch nehmen; kontinuierli-
che Überprüfung und Fortschreibung) 

Zuarbeit/Mitwirkung innerhalb und außerhalb der IPA 

Marketing und Research; Branchen-/Wirtschaftsexperten 

Max. Zeitdauer bis zum Eingang der Zuarbeit beim Management 

2-4 Wochen (Primärerhebungen können mehr Zeit in Anspruch nehmen) 




