KoNzEPTE

Fokussierung

aller Krafte

Die richtigen Ideen als Schlissel
zur Standortvermarktung '

Das Ansiedlungs- und Vermarktungsgebaren vieler Chemie- und Indus-

trieparks war jahrelang durch ein Warten auf die groBe Ansiedlung ge-

pragt, die in den allermeisten Fallen nicht eingetreten ist. Die BemUhun-

gen, neues Geschaft an den Standort zu bekommen, reduzierten sich

auf Dinge wie eine Internetprasenz, Werbeanzeigen, bunte Broschuren

und Messebesuche. Der Ansiedlungsfall war vielerorts nur Theorie, so

dass beim Versuch der praktischen Umsetzung erst offenbar wurde,

dass der Standort fUr eine Ansiedlung Dritter gar nicht gertstet war.

Dies hat sich in den letzten Jahren
gedindert. Schwerpunkte und spezi-
fische Standort-Profile werden sicht-
bar, die Offenheit gegeniiber anderer
Branchen steigt und die Betreiber-
gesellschaften fangen an sich neu
zu sortieren. Zwar ist das Poten-
tial an Chemiepark-typischen Grof3-
ansiedlungen sehr gering. Daher ist
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es sinnvoll, sich umfassende Gedan-
ken iiber die Ansiedlungs- und Ver-
marktungsstrategie zu machen. Eine
thematische Fokussierung und ein
strukturiertes Vorgehen steigern die
Vermarktungschancen um ein Viel-
faches.

Im Folgenden ist ein Vorgehens-
modell beschrieben, das seinen Ur-
sprung im klassischen Innovations-
management hat. Im Rahmen von

Produktinnovationen und
Geschéftsmodell-
entwicklungen hat

es sich vielfach be-

wihrt.  Auch der
Ubertrag des Modells
in die Standortver-

marktung ist erfolgreich
verlaufen. Das Modell be-
steht aus vier wesentlichen
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Schritten. Ziel des Vorgehens ist es,
zukunftsrelevante Themen, mittels
neuer Ideen und Ansitze, aktiv an
den Standort zu holen, statt darauf zu
warten.

Schritt 1: Schwerpunkt der
Vermarktung festlegen

Nur wer gezielt sucht, findet das,
was er konkret braucht. Alles an-
dere sind Zufallstreffer. Daher muss
bei der Vermarktung zuerst eine kon-
krete Richtung festgelegt werden. Bei
der Definition der Richtung sind zwei

Dinge relevant:

O Auf der einen Seite die eigenen Vor-
aussetzungen sowie typische Merk-
male und Eigenschaften des Stand-
orts, z.B. spezifische Kompetenzen
oder geografische Gegebenheiten.

O Auf der anderen Seite Themenstel-
lungen, die zukiinftig Erfolg ver-
sprechend sind. Typische Anhalts-
punkte fiir solche Themen sind in
der Regel Trends wie Okologie, Mo-
bilitdt, demographischer Wandel,
Globalisierung, alternative Ener-
gie, Recycling u.a..

Das bedeutet, dass nur eine Vermark-

tungsrichtung relevant sein darf, die

zum einen zukunftstrachtig ist und
gleichzeitig zum Standort passt. Um
diese Richtung einzugrenzen, werden

Leitplanken in Form eines Bemes-

sungssystems installiert:

00 Was soll erreichen werden? Welche
Ziele werden durch die Vermark-
tung angestrebt? Wirtschaftliches
Wachstum, wirtschaftliche Stabili-
tit oder Standortauslastung?

0 Wie sollen die Ziele erreicht wer-
den? Wird z.B. wirtschaftliches
Wachstum durch die Ansiedlung
von Unternehmen angestrebt oder
soll dieses Ziel auch durch Ko-
operationen mehrerer ansissi-
ger Firmen, eigene Investitionen
oder durch Etablierung neuer Ge-
schéftsmodelle erreicht werden?

Durch die Verkniipfung dieser vier
Elemente, also der eigenen Voraus-

setzungen, Erfolg versprechender
Themenstellungen, konkreten Zie-
len und definierten Hebeln ist ein
klarer Fokus gesetzt. Der Vermark-
tungs-Schwerpunkt wird gleich eines
Mottos formuliert, wodurch ein ein-
heitliches Verstdndnis bei allen Betei-
ligten erreicht wird. Ein Motto kénnte
,Wachstum durch 6kologisches Wirt-
schaften” lauten.

Schritt 2: Strukturierte
Suche nach konkreten
Vermarktungsideen

Ist das Feld abgesteckt verlduft die
Suche fokussiert und dem Motto ge-
méB zielorientiert. Ein Werkzeug fiir
die Suche nach passenden Ideen ist
die Ideenmatrix:

Die Ideenmatrix erlaubt ein struk-
turiertes Vorgehen und sorgt da-
fiir, dass alle Inhalts-Kombinatio-
nen durchdacht werden. Dabei wird
eine zweidimensionale Matrix auf-
gespannt, die pro Dimension jeweils
einen Teil des gewiinschten Mottos,
also des Vermarktungs-Schwerpunk-

\

\
\

Fﬁ\



tes, beschreibt. Am o.g. Beispiel be-
deutet dies, dass fiir die eine Dimen-
sion Stichworte gesammelt werden,
die darstellen, wie Wirtschaftswachs-
tum generiert werden kann. Fiir die
andere Dimension bzw. Achse werden
Begriffe gesammelt, die das Thema
okologisches Wirtschaften beschrei-
ben. Zur Clusterung dieser Stich-
worte wird ein Mindmapping ver-
wendet. Pro Stichwort ergibt sich
eine Zeile pro Achse. Je nach Anzahl
der gesammelten Begriffe ergibt sich
eine Innovations-Matrix mit entspre-
chend vielen Feldern, dhnlich einem
Schachbrett. Jedes dieser Felder er-
gibt die Kombination aus zwei Stich-
worten, insgesamt sind alle Stich-
worter kombiniert. Auf Basis dieser
Kombinationen werden erste Ideen
generiert. Ahnlich gelagerte Ideen
werden zu Ideen-Clustern verdichtet,
so dass eine iiberschaubare Menge
an Themen entsteht.

Schritt 3: Systematische
Bewertung der Ideen

Da nicht alle Ideen-Cluster gleicher-
maBen Erfolg versprechend sind,
miissen sie bewertet werden. Hierbei
helfen Kurzprofile, die fiir die so ge-
nerierten Themenstellungen erstellt
werden. Die Profile beschreiben die
Themen nach einem Standard, um
ein einheitliches Verstédndnis zu be-
kommen und um die Ideen vergleich-
bar zu machen. Neben der verbalen
Beschreibung von Zweck und Nutzen
des Vorhabens werden eine quan-
titative Einschédtzung des Potenti-
als sowie ihrer Realisierbarkeit er-
reicht. Dabei unterliegt das Potential
der Idee einer allgemeingiiltigen Ein-
schétzung, ihre Realisierbarkeit einer
Standort-spezifischen Einschétzung.
Konkrete BewertungsgroBen fir
das Ideen-Potential sind z.B. die mog-

Vermarktungs-

Schwerpunkt
(Fokus/Motto)

Abb. 1: Grundlagen des Vermarktungs-Schwerpunktes.

liche Anzahl neuer Arbeitsplétze,
mehr Umsatz oder Einnahmen, Fla-
chen- oder Infrastrukturauslastung
sowie generelle Wachstumszahlen
des betrachteten Themas und die Fi-
nanzierbarkeit bzw. der Investitions-
bedarf. BewertungsgroBen fiir die
Standort-spezifische Realisierbarkeit
orientieren sich an vorhandenen An-
kniipfungspunkten sowie ihre inhalt-
liche Nihe zu Standort-Aktivitdten,
den Mitwirkungsmoglichkeiten an-
sdssiger Unternchmen, bestehenden
Kontakten, der Eignung der Infra-
struktur, Know-how usw.. Einsortiert
in eine Portfolio-Darstellung ergibt
sich ein klares Bild, welche Ansétze
weiter verfolgt werden sollten und
welche vorerst nicht. In unserem Bei-
spiel konnten etwa 20 Kurzprofile er-
arbeitet werden.
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Abb. 2: Generierung und Clusterung von Ideen mit Hilfe der Ideenmatrix.

Schritt 4: Entwicklung
konkreter Projekte &
Realisierung

Zur Ableitung von Projekten werden
die ausgewéhlten Ideen konkretisiert.
Hier ist es sinnvoll, die Themen nach-
einander zu bearbeiten bzw. Paten fiir
die Themen zu benennen, die ein Ei-
geninteresse an einer erfolgreichen
Entwicklung haben. Der an-

fangs definierte Vermark-
tungs-Schwerpunkt

sollte nicht aus

den Augen ver-

loren werden.
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Um aus den Ideen Projekte zu entwi-
ckeln, miissen die Rahmenbedingun-
gen analysiert werden. Dazu ist es
wichtig, ein Bild der Wertschépfungs-
kette sowie den Marktgegebenheiten
wie Segmentierung und Verteilung,
der Meinungsbildner, der politischen
Rahmenbedingungen usw. zu bekom-
men. Dieser Uberblick ist die Grund-
lage zur Erarbeitung eines Projek-
tansatzes, ggf. eines Geschiftsmodells
sowie definierter MaBnahmen zu der
nun gezielten Standortvermarktung.

Fazit

Das Besondere an diesem, an das In-
novationsmanagement erfolgreicher
Unternchmen angelehnten Vorge-
hen, ist die strukturierte Suche nach
konkreten Ideen sowie die Fokussie-
rung aller Krifte auf nur die Ansétze,
die nachweislich ein groBes Potential
und eine hohe Realisierungs-Chance
versprechen.

[ Kontakt:

Benjamin Frohling

SXCON Managementberatung, Bonn
Tel.:+49 228 286 288 820
b.froehling@sxcon.de
www.sxcon.de

© 99 o

Q

. ur Weiterverfolgung

o worerst keine Aktion

mitted

hoch

relative spezifische Realisierbarkeit

Abb. 3: Portfolio-Darstellung der Ideenbewertung.
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