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Wieso strategische 
Gewerbeflächenentwicklung 
und Flächenmanagement

Um was geht es eigentlich?
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Wirtschaftskraft ist nicht mehr Zufall

� Wirtschaftliche Prosperität und Wohlstand

� Standortattraktivität

� nachhaltige wirtschaftliche Entwicklung 

sind nicht mehr Zufallsergebnisse, 

sondern das Resultat gezielter, 
organisierter und professioneller Arbeit in 

Gemeinden und Regionen
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Wirtschaft ist nichts Isoliertes, 
sondern immer Teil unseres gesamten 
gesellschaftlichen Systems

Wirtschaft ist immer und wesentlich 
verbunden mit unserer gesamthaften 
sozialen und kulturellen Entwicklung, 

Wirtschaft sind wir alle und Wirtschaft 
betrifft uns alle.
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Die Art und Weise wie eine Gesellschaft -
und damit wir durchs Leben gehen, 

ob arm oder reich, 
arbeitslos oder mit Arbeit, mit bestimmten 

sozialen Standards versehen, 
in Würde, geachtet oder missachtet, hängt –

neben den grundlegenden politischen 
Strukturen -

vor allem von der Wirtschaftskraft eines 
Kollektives ab.

Wirtschaft ist die Grundlage unseres 
finanziellen, kulturellen und sozialen
Wohlstandes!

Das alleine sind genug Gründe, um sich –
auch auf Ebene der Kommunen und 
Regionen - ernsthaft und nachhaltig um 
die Wirtschaft zu kümmern!

Wirtschaft ist vor allem aber die 
Grundlage unseres Wohlstandes, 
unseres Lebensstandards
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Wirtschaft findet vor Ort in unseren Städten 
und Gemeinden statt –

Wirtschaft ist nicht etwas theoretisches oder 
hypothetisches. Sie findet ganz sicher nicht 
nur in Berlin, Wien oder Brüssel statt. 

Wirtschaft findet vor Ort – in unseren 
Städten, Gemeinden und Regionen statt. 

Unsere Städte, Gemeinden und Regionen 
sind die Keimzellen unserer 
wirtschaftlichen Entwicklung und 
Prosperität. 

– und daher müssen wir uns auch dort 
darum kümmern.

Regionalisierung als notwendige Ergänzung
zur Globalisierung
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Wirtschaft entscheidet über unsere 
Lebensverhältnisse.

Es ist daher nur klug, auch für die eigenen 
Lebensverhältnisse mitzusorgen

und nicht auf eine
übergeordnete lenkende 
Hand zu hoffen ...

oder einfach andern zu 
überlassen.....

Selbst Verantwortung übernehmen.

Kommunale Opportunitätskosten
- Kosten für Tatenlosigkeit sind höher!

Die Gestaltung unserer 
Lebensverhältnisse nicht nur anderen 
überlassen
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Kommunen müssen anfangen 
unternehmerisch zu agieren

Regionen und Kommunen müssen ihre 
wirtschaftliche Entwicklung gezielt und 
planmäßig initiieren.

Sie müssen im unternehmerischen Sinne 
aktiv werden und

eine gezielte Standort- und 
Wirtschaftsentwicklung betreiben.

Kleinere Gemeinden verbinden sich in 
interkommunaler Zusammenarbeit.
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Überall dort, wo Regionen und Kommunen 
nachhaltig und zielorientiert planen und 
agieren,

gestaltet sich regionaler und kommunaler 
Wohlstand 

nachvollziehbarbesser als an Standorten, 

die nur der „gewohnten“ Anlasspolitik oder 
unkoordinierten Einzelaktivitäten folgen. 

Kommunen müssen anfangen 
unternehmerisch zu agieren
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Kommunen müssen anfangen 
unternehmerisch zu agieren

Studie der WU Wien und Gemeindebund:

- Vergleichbare Gemeinden entwickeln sich 
höchst unterschiedlich (1991 bis 2001) 

- Umfassende Entwicklungskonzepte – nicht 
laufende Einzelaktivitäten,

- kommunale Masterpläne 

- Bottum-up Ansatz – nicht von oben herab

- Bevölkerung in Entwicklungsprozesse 
gesamthaft miteinbeziehen

- Gemeinden die auf erste Anzeichen einer 
Krise reagieren, erhöhen ihre Wirtschafts-
Chancen essentiell

- guter sozialer Zusammenhalt

- parteipolitisch motiviertes Handeln schadet

- kurzfristig Leidensdruck erhöhen (Bewusstsein)

- Bürgermeister als Manager

Mugler, Josef; Fink, Mathias; Loidl, Stephan: Gestaltung günstiger 
Rahmenbedingungen für Klein- und Mittelbetriebe im ländlichen Raum. 
Was können Gemeinden tun? Wien 2006. Online im Internet: URL: 
http://www.gemeindebund.at/news.php?id=190(Zugriff am 3.1.2007).
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Der internationale Standortwettbewerb 
wird immer härter und professioneller

Mit der EU-Osterweiterung drängen neue 
Wettbewerber mit spezifischen 
Standortvorteilen auf den Markt. 

In Europa gibt es ca. 100.000 Gemeinden und 
wahrscheinlich über 2.000 kleinere und 
größere Ansiedelungsgesellschaften. Wenn 
man sich diese Zahlen vor Augen hält, wird 
deutlich, dass die Kommunen in Hinkunft 
verstärkt  eine „proaktive“ Wirtschaftspolitik 
betreiben müssen.
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GewinnerGewinner

VerliererVerlierer

Entscheidende Faktoren sind:

• Professionalität und Know-how

• eine gezielte Wirtschaftsstrategie 
verbunden

• mit einer geordneten Umsetzung der    
wirtschaftspolitischen Maßnahmen 

Im Wettbewerb der Regionen und Kommunen 

gibt es Verlierer und Gewinner.

Es gibt Gewinner und Verlierer
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Wo wird Wirtschaft stattfinden?

Der Aufbau und der Ausbau von Wirtschaftsstrukturen  
wird unzweifelhaft von der Privatwirtschaft vollzogen.

Entscheidendes Kriterium im Umfeld des wachsenden 
internationalen und nationalen Standortwettbewerbes 
ist jedoch,

dass es den regionalen und kommunalen 
Entscheidungsträgern gelingen muss, 

Rahmenbedingungen, Anreize und Instrumentarien zu 
schaffen, 

die neue Strukturen sowie die Sicherung und den 
innovativen Ausbau bestehender Ressourcen 
ermöglichen und fördern und die solche Entwicklungen 
effektiv und operativ unterstützen.

Denn eines ist sicher, der Aufbau und die 
Entwicklung wird dort stattfinden, wo die 
Rahmenbedingungen und die Unterstützung 
am attraktivsten sein werden.

Denn eines ist sicher, der Aufbau und die 
Entwicklung wird dort stattfinden, wo die 
Rahmenbedingungen und die Unterstützung 
am attraktivsten sein werden.
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Wirtschaftskraft ist nicht mehr Zufall

� Wirtschaftliche Prosperität und Wohlstand

� Standortattraktivität

� nachhaltige wirtschaftliche Entwicklung 

sind nicht mehr Zufallsergebnisse, 

sondern das Resultat gezielter, 
organisierter und professioneller Arbeit

Der Erfolg kommt nicht von alleine, wir 
müssen ihn organisieren!
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Jene die nichts tun, bleiben langfristig in ihrer 
wirtschaftlichen und wohlstandsmäßigen
Entwicklung 
einfach 
zurück.

Gewinner....

Politische Verantwortung 
wahrnehmen
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Gewerbeflächenentwicklung 
und Flächenmanagement 

Zentrales Instrument 
einer erfolgreichen 
Wirtschafts- und Standortpolitik
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Die Gewerbeflächenentwicklung als 
wesentlicher Bestandteil der kommunalen 
Wirtschafts- und Standortpolitik.

Gewerbeflächen als natürlicher Engpass 
der Standortwirtschaft.

Grundsätzliche Überlegungen zu Kauf-, 
Vorhalte- und Bereitstellungsstrategien von 
Gewerbeflächen. 

Was müssen, was können und was wollen 
wir als Kommune unserer Größenordnung 
tun?

Investitionsbetrachtungen

Die Gewerbeflächenentwicklung als 
wesentlicher Bestandteil der kommunalen 
Wirtschafts- und Standortpolitik.

Gewerbeflächen als natürlicher Engpass 
der Standortwirtschaft.

Grundsätzliche Überlegungen zu Kauf-, 
Vorhalte- und Bereitstellungsstrategien von 
Gewerbeflächen. 

Was müssen, was können und was wollen 
wir als Kommune unserer Größenordnung 
tun?

Investitionsbetrachtungen
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Strategische 
Gewerbeflächenentwicklung

Strategische Gewerbeflächenentwicklung 
Flächenmanagement beginnt mit der klassischen 
räumlichen Entwicklung.
Sie darf jedoch nicht dort 
stehen bleiben.

Und – sie darf in weiterer Folge 
nicht einfach dem Zufall 
überlassen werden

In diesem Szenario liegt auch ein 
hohes Maß an politischer 
Verantwortung. 

Nur einfach Betriebsgebiete zu widmen und auszuweisen - und 
dann zu hoffen, dass alles Weitere von einer übergeordneten 
lenkenden Hand von selbst erledigt wird, ist zuwenig.

Notwendig ist eine auf 
klaren Strategien aufbauende Flächenentwicklungs- und 
Verwertungspolitik und ein

proaktives Betriebsbetreuungs- und 
Ansiedlungsmanagementwelches durch ein

professionelles Standortmarketing
begleitet wird.
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Wieso Gewerbeflächenentwicklung?

Gewerbeflächenentwicklung und Flächenmanagement 
als wesentlicher Bestandteil der kommunalen 
Wirtschafts- und Standortpolitik

Die Verfügbarkeit von Gewerbeflächen und Gewerbeimmobilien 
ist eine der Grundvoraussetzungen- vielfach auch ein 
schwieriger Engpass- für aktives kommunales und regionales 
Standortmanagement.

Dabei stellt sich unweigerlich die Frage, in welchem Ausmaß
nimmt die Kommune Einfluss auf diesen Themenkreis. 
Verhält sie sich, neben den gesetzlich obligatorischen Aufgaben 
wie der Flächennutzungsplanung (D) oder Flächenwidmung 
(A), völlig neutral und überlässt alle Aktivitäten der privaten 
Wirtschaft oder agiert sie mehr oder weniger aktiv und bringt 
sich selbst als Partner der Wirtschaft mit ein. 

In Anbetracht der schon eingangs festgehaltenen Überlegungen –
nämlich, dass die Wirtschaftskraft eines Kollektives, einer 
Kommune wesentlichen Einfluss auf die gesamte wohlstands-
mäßige, soziale und gesellschaftliche Entwicklung hat -

wird jede Kommune grundsätzliche Überlegungen zu Kauf-, 
Vorhalte- und Bereitstellungsstrategienvon 
Gewerbeflächen und Immobilien anzustellen haben.
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Bestandspflege und Neuansiedelung
Sicherung der Wachstumsmöglichkeiten bestehender 
Betriebe und Ansiedlung und Gründung von neuen Unter-
nehmen. Was wir damit erreichen können, wurde schon 
eingangs ausführlich erörtert und wäre schon Grund genug, 
im Rahmen des Möglichen aktiv zu agieren. 

Standortwirtschaftliche Einflussnahme und Qualität
Einflussnahme auf die Ansiedlung gewünschter Branchen 
und Betriebe und Vermeidung von „unerwünschten“ 
Ansiedlungen (z.B. große Flächen – wenig Mitarbeiter, 
Verdichtungen bestimmter Handelsbetriebe und damit 
verbundene gesamtkommunale Überlegungen, etc.)

MFZ Mitarbeiterflächenzahl

MFZ = Arbeitsplätze    x  1000
Grundfläche in m²

Partielle Einflussnahme auf ertragsmäßige Grenzwerte!

Partieller Einfluss auf Preisgestaltung und 
ortsübliche Preise

Einflussnahme auf  übergeordnete kommunale Ziele
wie bauliche Gemeindeentwicklung und gesellschaftliche 
Aufgaben.

Was können wir bewirken – was 
erreichen?
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Kriterien für das Unternehmensportfolio der 
Gemeinde Eschen zur Ansiedelung oder 
Unterstützung von Betrieben:*

� Steuereinnahmen und wirtschaftlicher 
Gesamtnutzen (Gesamtkostenwahrheit)

� Schaffung von Arbeitsplätzen 

� Qualität und Art der Arbeitsplätze

� Ausbildungsplätze 

� Auswirkungen auf die Sozialisation der 
Gemeinde

� Ökologische Auswirkungen auf die 
Lebensqualität am Standort Eschen

� Verkehr / Verkehrsökologie

Standortwirtschaftliche 
Einflussnahme und Qualität

* Mathis, Gerald; Steur Sonja: Wirtschafts-und Entwicklungskonzept Eschen. Eschen,  
Dornbirn: ISK 2005. S. 24.
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Kriterien für das Unternehmensportfolio der 
Gemeinde Eschen zur Ansiedelung oder 
Unterstützung von Betrieben:

� Mittel- und langfristige Entwicklung und  
Ausbaupotentiale

� Unterstützung übergeordneter Ziele, wie etwa 
Zentrumsfunktion, etc.

� Image-, Referenz- und Sogwirkungen für den 
Standort und weitere Unternehmen

� Sicherung und Stützung bestehender 
Unternehmen

� Umwegrentabilität und Kaufkraftwirkungen 
am Standort

� Bereitschaft zur attraktiven Gestaltung des 
Betriebes und seines Umfeldes

Standortwirtschaftliche 
Einflussnahme und Qualität
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Grundlagen des Flächenmanagements

Die Gewerbeflächen – und Immobilienentwicklung 
als Teil der gesamthaften Gemeindeentwicklung.

Selbstredend muss im Zuge der Entwicklung von Gemeinde-
entwicklungs- und Flächennutzungsplänender Entwicklung 
von adäquaten Wirtschaftsräumen das notwendige Gewicht 
gegeben werden.

Solche Entwicklungskonzepte und Überarbeitungen von 
Flächennutzungsplänen dürfen nicht allein aus 
raumplanerischer Sicht,sondern müssen auch unter 
Berücksichtigung  standortwirtschaftlicher Überlegungen
erarbeitet werden. Für die Kommunen stellt sich die Frage: 
„Ist das Richtige am richtigen Ort?“

Diese Thematik sprengt den Rahmen dieser Unterlagen und 
dieses Seminars und ist wesentlich von der individuellen 
Situation, den Rahmenbedingungen und den spezifischen 
Zielsetzungen einer Kommune abhängig. Anbei trotzdem 
der Versuch einer Auflistung von wesentlichen 
Anhaltspunkten:

• Ideale Grundlage auch für die Entwicklung und Widmung 
von Gewerbeflächen ist ein entsprechender Wirtschafts-
leitrahmen der die generelle standortwirtschaftliche 
Orientierung der Kommune festlegt. 
Erst wenn wir die Richtung und das Ziel kennen, vielleicht 
auch die Geschwindigkeit, erst dann können wir die 
Maßnahmen und Instrumente festlegen. Und die Gewerbe-
flächenund was wir damit machen können und wollen, sind 
ein derartiges Instrument.  
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• Gewerbeflächen sind nicht einfach die übriggebliebenen 
Grundstücke, jene Anteile für die man ansonsten keine 
Verwendung mehr hat. So nach dem Motto – und das 
allerletzte verbleibt dann noch als Gewerbegebiet. Dieser 
Ansatz ist grundfalsch.

• Im Gegenteil, es gilt im Vorfeld sorgfältig die damit 
verbundenen Ziele aber auch Notwendigkeitenund 
Konsequenzen zu analysieren.

• Wir verbringen die meiste Zeit unseres Lebens am Arbeits-
platz. Die Erfahrung zeigt, dass gerade hochqualifizierte 
Branchen und deren Mitarbeiter ihre Standorte 
professionellund vor allem auch zunehmend in Richtung der 
damit verbundenen Arbeits- und Lebensqualität
analysieren. Der Standort hinter dem „Müllplatz“ ist für 
interessante und innovative Firmen nicht relevant.

• Mit anderen Worten, attraktive und interessante Firmen 
wollen auch repräsentative Standorteund keine Hinter-
höfe. Dies gilt es bei der Entwicklung von kommunalen 
Entwicklungskonzepten zu berücksichtigen. 

• Auch bei den Firmenstandorten spielt der Wettbewerb eine 
wesentliche Rolle – und die Betriebe achten – neben allen 
bekannten „hard facts“ wie Verkehrsanbindung, 
Arbeitskräftepotential, Kostensituation auch und immer 
mehr auf attraktive „schöne“ Standorte.

Grundlagen des Flächenmanagements
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Planmäßiger Flächenkauf und Reservehaltung

Flächenmanagement heißt Kauf-, Vorhalte- sowie 
Bereitstellungsstrategien und –maßnahmenfür 
Gewerbeflächen und Immobilien zu entwickeln und 
umzusetzen.

Wir wollen zum Zeitpunkt des Bedarfsdie notwendigen 
Gewerbeflächen zur Verwertung und Weitergabe bereit 
haben. Dies verlangt eine entsprechende Planung– eine 
Einkaufsplanung mit den damit verbundenen Maßnahmen, 
einem Budgetplan und einem adäquaten Zeitplan. 

Dabei wird unterstellt, dass gewidmete Gewerbeflächen oder 
Erwartungsland noch vorliegen– oder sich nicht in 
unserem Eigentum befinden. Jene geneigten Leser - welche 
auf keine diesbezüglichen Ressourcen mehr zurückgreifen 
können – werden das Buch „Flächenmanagement“ zuklappen 
müssen. 

Ein Fass das vollist, fasst halt eben nicht mehr. Hier bleibt nur 
die interkommunale Zusammenarbeit und der Ausgleich mit 
anderen Kommunen und der Region.

Standortmanagement hat sich in diesem Fall auf die 
Bestandspflege und auf vorhandene und schon genutzte 
Immobilien zu konzentrieren, sieht man einmal von 
Erneuerungs- und - soweit noch möglich - Erweiterungs-
investitionen ab. 

Vielfach ist in solchen Fällen und soweit Potentiale 
(ungenutzte Ressourcen) vorhanden sind,eine gezielte 
Strategien zur Innenentwicklung noch die einzige Variante.

Kauf-, Vorhalte- und 
Bereitstellungsstrategien
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Der Einkaufsplan
Im Idealfall abgeleitet aus dem Wirtschaftskonzept bzw. Teil 

desselben sind jene Flächen festzulegen, die kurz-, mittel-
und langfristig das Ziel unserer standortwirtschaftlichen 
Begierde darstellen. 

Das ist in vielen Gemeinden ganz einfach, weil es kaum mehr 
Flächen gibt. In anderen ist eine entsprechende Wertung und 
Prioritätenliste unbedingt notwendig– weil wir uns ja nicht 
auf alles, sondern nur auf die strategisch wichtigen Flächen 
konzentrieren können.  

Der Geheimplan
Immobilien sind nach wie vor Spekulationsgeschäfte.Im 

Idealfall wird dieser Einkaufsplan der Kommune sowenig 
wie möglich transparent gemacht. Nur das, was rechtlich 
notwendig ist.

Er ist nicht zuletzt auch auf die langfristige Sicherung von 
Ressourcen abgestellt.

Der Plan enthält sämtliche Daten aller relevanten Flächen inkl. 
Eigentümer, relevanten Personen und Preisoptionen.

Ein Einkäufer
Idealerweise sind eine oder mehrere Personen des Vertrauens 

mit der Anbahnung der Einkaufsgeschäfte betraut und die 
Liste wird – gewissermaßen im Stillen und hinter den 
Kulissen - kontinuierlich bearbeitet.

Dabei sind die einkaufenden Personen nicht unwichtig. Hier ist

Kauf-, Vorhalte- und 
Bereitstellungsstrategien
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wahrscheinlich der smarte junge Rechtsanwalt weniger gefragt 
als ein Mensch der Vertrauen und Respekt in der Gemeinde 
genießt(... die smarten junge Rechtsanwälte mögen mir 
diesen Vergleich verzeihen!).

Grundstücksangelegenheiten sind in vielen Regionen Europas 
etwas sehr intimes.Fast wie Geburt, Heiraten und Sterben. 
Das heißt, diese Aufgabe verlangt in weiten Teilen 
Sensibilität verbunden mit einer liebenswürdigen Penetranz 
und Hartnäckigkeit.Wesentlich ist aber vor allem auch, dass 
- gerade vor diesem Hintergrund - die Initiative von der 
Gemeinde ausgeht.  

Von hinten durch die Brust ins Auge –
Vorhaltestrategien für Tauschgeschäfte

Manche Menschen wollen ihre Grundstücke trotz hartnäckig-
ster Bemühungen nicht verkaufen, genausowenig wie in 
irgendeiner Form verwerten.  Damit ist schon alles gesagt. 
Und es ist auch legitim. Bestenfalls könnten sie sich eine 
Verpachtung oder die Vergabe eines Baurechtes vorstellen 
(dazu siehe später).

Andere wollen zwar nicht verkaufen, aber sie sind durchaus 
bereit das angestrebte Gewerbegrundstück– welches sie 
nicht selbst nutzen können  -gegen ein anderes zu 
tauschen. 

Das heißt, die Kommune hält derartige Grundstücke für 
Tauschgeschäfte vor. 

Gefragte Objekte sind naturgemäß Baugrundstückeoder

Kauf-, Vorhalte- und 
Bereitstellungsstrategien
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Kauf-, Vorhalte- und 
Bereitstellungsstrategien

angrenzende Grundstücke an das eigene Wohnhaus etc.  Es gilt 
also auch, über ganz spezifische Angelegenheiten und 
Bedürfnisse informiert zu sein.

Eine weitere Facette ist der Tausch von gewerblichen Flächen 
gegen Landwirtschaftsfläche.
Landwirte haben ein besonderes, ein anderes Verhältnis zu 
Grund und Boden als der gemeine Bürger. Sie trennen sich 
ungern von dem, was ihnen im originärsten Sinne 
Auskommen und vielleicht auch Lebenssinn gibt. Daher sind 
auch hier adäquate Vorhalte- und Tauschstrategien möglich 
und empfohlen.

Das Ergebnis (Ziele)

• Laufender Vorrat an Grundstücken (XY.000 m²)

• Vollständig erschlossene Grundstücke

• Laufende Nutzung bzw. Übernahme frei werdender Areale 
sicherstellen

• Bevorratung für Tausch planen und sicherstellen

• Zusätzlich und wenn möglich auch „Fremdgrundstücke“ in 
das Angebot aufnehmen
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Investitionsbetrachtungen

Investitionen sind nicht gleich Investitionen!

Konsum- oder Renditeinvestitionen.
Für Kommunen und öffentliche Stellen gelten unter dem Aspekt 

der langfristigen und nachhaltigen Gewinn-maximierung
grundsätzlich die gleichen Rahmenbedingungen wie für das 
private oder betriebliche Finanzmanagement.

Was heißt das? Nichts anderes, als dass es zu unterscheiden gilt 
zwischen Konsumkauf oder Rendite- und Anlageinvesti-
tionen. 

Konsumkauf
Die Investition in einen 3-wöchigen Südafrika-Urlaub oder der 

Kauf eines Sportwagens, einer Luxusuhr, eines goldenen 
Halsbandes aber auch einer Skiausrüstung und einer neuen 
Küche sind Konsuminvestitionen. 
Sie mögen zwar der Seele gut tun oder den Bestand der 
Partnerschaft sichern – aber die Geldmittel sind weg und 
kommen auch nie mehr zurück. (Das gilt natürlich in gleichem 
Maße für alle Ausgaben zum Unterhalt des Lebens.)

Finanzierungen für Konsumausgaben über Fremdmittel und 
Kredite sind normalerweise immer zu hinterfragen– denn 
die Mittel sind weg und das gekaufte Gut oder die erwobenen 
Leistungen dienen in der Regel nicht dazu, die geldwerten 
Mittel wieder zurückzuverdienen.
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Anlage- oder Renditekauf

Ganz anders beim Anlage- oder Renditekauf. Hier wird mit der 
Zielsetzung investiert – über das erworbene Gut - weitere 
Geldmittel zu erwerben.Das heißt, eine Rendite zu erzielen. 
Mit anderen Worten, derartige Investitionen sind nichts anderes 
als reale oder virtuelle „Geldverdienmaschinen“.

In der Regel haben Investitions- und Anlagegüter auch einen 
wesentlich beständigeren Wert als Konsumgüter.
Grundstücke, Immobilien, Anlagevermögen, Aktien, 
Beteiligungen an Unternehmen, Betriebsmittel und Maschinen 
in Unternehmen, etc.

Sie dienen letztendlich dazu, über einen gewissen Zeitraum 
sowohl den eingesetzten Wert (den Einsatz an geldwerten 
Mitteln) sowie auch einen zusätzlichen Gewinn, eine 
Rendite, zu erwirtschaften.  

Das heißt zwischen diesen beiden Investitionsarten – zwischen 
Konsum und Investitionskauf liegen Welten. Vor allem 
auch, was die Legitimation einer Kreditaufnahme 
anbelangt.

Kredite für Investitions- und Anlagegüter, mittels derer einerseits 
die Refinanzierung (Kredittilgung und Zinsendienst) und 
andererseits entsprechende Zusatzgewinne erwirtschaftet 
werden können, sind die Antriebsfedern unserer Wirtschaft. 

Sie dienen der Vermögensmehrung und der Gewinn-
maximierung. 

Und wer so agiert ist kein „Schuldenmacher“, sondern gilt –
sowohl im privaten wie auch im betrieblichen Bereich - als 
kluger und seriöser Geschäftsmann.

Investitionsbetrachtungen
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Die selben Regeln gelten für Kommunen!
In etwa die selben Regeln gelten natürlich auch für 

Kommunen. Wieso soll es sich hier anders verhalten. Wir 
haben auch hier drei Arten von Kosten. 

Lebensunterhaltskosten
Das sind die Dinge, die wir einfach brauchen. In der Gemeinde 

sind das die Straßen, Infrastruktur, die Schulen, der Kanal, 
einen Bürgermeister und eine Verwaltung, etc. 

Diese Ausgaben sind vergleichbar mit dem Wohnungs- oder 
Hausbaukosten, der Kleidung, Essen etc. im Privathaushalt.

Manches – wie etwa das Haus - wird man sinnvollerweise über 
Kredite und langfristig finanzieren. Man wird Schulden 
machen müssen. Und das ist auch völlig legitim.

Konsumausgaben 
Das sind die Dinge, die zwar zu einer erfolgreichen Kommune 

dazugehören, die wir aber bei genauer Betrachtung nicht 
unbedingt brauchen. Vielleicht die neue Sportanlage, die 
Mehrzweckhalle, das Hallenbad, der überdimensionierte 
Bauhof und das repräsentative Feuerwehrhaus.

Vergleichbar mit dem neuen Wohnzimmer, dem Wintergarten-
anbau oder der neuesten Skiausrüstung im privaten Bereich. 

Investitionen in diesem Bereich kommen in geldwerten Mitteln 
nicht mehr zurück. Sie sind verloren. Im Gegenteil sie 
verursachen vielfach noch zunehmende Folgekosten. Und 
hier mag im einen oder anderen Fall der Vorwurf des 
Schuldenmachens in der politischen Diskussion durchaus 
greifen.Dabei geht es wahrscheinlich weniger um die Frage

Investitionsbetrachtungen
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der Verschuldung, sondern realistischerweise um die Frage der 
Seriosität und Sicherheit der Tilgung dieser Kredite.

Und auch hier ist es wie im privaten oder unternehmerischen 
Bereich. Der „Betuchte“, der „Vermögende“ kann sich auch 
hier mehr leisten, bekommt „fremdes“ Geld – auf Grund 
seiner Bonität mühelos und es gibt für ihn keine langatmigen 
Diskussionen mit Banken. 

Für den öffentlichen Bereich heißt das aber auch eine 
politische Verantwortung in der Sicherung und Mehrung 
von kommunalen Einnahmequellen. 

Und damit sind wir im Bereich der Anlage- und Rendite-
investitionen. Und wer hier Möglichkeiten nicht wahrnimmt, 
verhindert gewissermaßen zusätzliche Einnahmen und 
Renditeoptionen. 

Anlage- und Renditeinvestitionen im kommunalen 
Bereich

Investitionen einer Kommune in verwertbare 
Gewerbeflächen und –immobilien sind klassische Anlage-
und Rendite-Investitionen.

Wie oben ausführlich dargestellt, unterscheiden sich derartige 
Investitionen von allen anderen Investitionsarten und 
Notwendigkeiten essentiell. 

Vor allem auch, was die Legitimation einer Kreditaufnahme 
anbelangt.Immer auch die marktüblichen Ankaufspreise 
und eine zeitlich kalkulierbare Verwertung der Objekte 
vorausgesetzt.

Investitionsbetrachtungen
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Denn diesen eingesetzten Mitteln (Passiva) steht ja nicht nur 
ein entsprechender nachhaltiger Vermögenswert (Aktiva) in 
Form eines Grundstückes, -verkaufen Sie mal ein 
Feuerwehrhaus oder eine Schule- sondern vor allem auch die 
Möglichkeit über einen gewissen Zeitraum –

sowohl den eingesetzten Wert 

- sowie

darüber hinaus einen zusätzlichen Gewinn, eine Rendite, 
zu erwirtschaften. 

Mit anderen Worten - eine Kreditaufnahme unter derartigen 
Rahmenbedingungen entspricht einer seriösen 
kaufmännischen Gesinnung und Notwendigkeit.

Opportunitätskosten
Versäumnisse in dieser Richtung müssten richtigerweise als 

Opportunitätskosten (Kosten für entgangenen Gewinn)
verbucht werden.

Hier liegt nicht zuletzt auch ein hohes Maß an politischer 
Verantwortung.

Investitionsbetrachtungen
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Wie weit geht das Engagement der 
Kommunen

Grundsätzlich geht es nicht darum, den gesamten 
Immobilienmarkt einer Gemeinde oder Region an sich 
zu reißen. Das wäre falsch. 

Genauso wenig ist es Aufgabe der Gemeinde, den 
„Oberunternehmer“zu geben. Es geht darum, die 
Rahmenbedingungen zu schaffen und strategische und 
operative Maßnahmen zur Sicherung von 
Gewerbeflächen und –immobilien zu tätigenund 
vielfach auch standortwirtschaftliche und gemeinde-
entwicklerische Aufgaben unter einen Hut zu bringen 
(vgl. vorher).

Wenn Private etwas gleich gut oder vielfach auch 
besser können– so im Sinne des Subsidiaritätsprinzips 
- und wenn deren unternehmerisches Agieren mit den 
übergeordneten Zielen der Gemeinde übereinstimmt –
dann sollte man als Kommune nicht aktiv tätig 
werden. Wieso auch. 

Nicht soviel wie möglich - sondern nur soviel wie nötig!

Dann ist man als Kommune nur mehr aktiver und service-
orientierter Partner der Wirtschaft. Und das geht umso 
leichter, wenn die gegenseitigen Ziele zwischen den 
Partnernwie Bau- und Immobilienfirmen, Bauträger, 
Standortentwicklungsgesellschaften gemeinsam 
abgestimmt sind und alle an einem Strang ziehen.
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Denn die standortwirtschaftliche Renditefür die 
Kommune resultiert ja nicht primär aus dem 
Immobilieneigentum(das kann manchmal ein 
interessanter Zugewinn sein), sondern

aus Steuereinnahmen, Investitionen und 
Wertschöpfungen, die in der Gemeinde verbleiben und 
einer zusätzlichen Kaufkraft durch Arbeitsplätze.

Manchmal ist es jedoch aus standortwirtschaftlichen 
und flächenpolitischen Überlegungen ratsam und 
notwendig - gewissermaßen gegen die freie 
Wirtschaft zu agieren - und Flächen und deren 
Verwertung gezielt selbst in die Hand zu nehmen.

Beispiele:

• Die Einkaufsmarkt - Konzentration in einer Gemeinde 
im Vorarlberger Rheintal

• Wallenmahd Dornbirn

• Langfristige Konzeptionen

Wie weit geht das Engagement der 
Kommunen
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Marketing | Standortkommunikation

für Gewerbegebiete 
und Gewerbeflächen

Marketing | Standortkommunikation

für Gewerbegebiete 
und Gewerbeflächen
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Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)

Um was geht’s?
Die Kommune hat ein Gewerbegebietentsprechend gewidmet 

oder ein gewidmetes erworben oder eine Immobilie zur 
gewerblichen Weiterverwertung erstanden.  Nun geht es 
darum Betriebe anzusiedeln. Manchmal funktioniert es ohne 
weiteres zu tun – meistens jedoch nicht. 

Die erste Frage an die Verantwortlichen lautet dann – wie viele 
Unternehmen oder potentielle Investoren im Umkreis von 
20, 50 oder 200 Kilometern wissen denn überhaupt, dass 
in ihrer Gemeinde Gewerbeflächen oder diese oder jene 
Immobilie angeboten werden ?

Die Antwort ist normalerweise nur ein Achselzucken. Woher 
auch soll es jemand wissen?

Notwendig ist die Entwicklung einer Marketing- und Akquisi-
tionskonzeption, welche folgenden Kriterien gerecht werden 
sollte:  

Name und Identität - Markenpersönlichkeit
Geben Sie ihrem Objekt – auch wenn es vorläufig nur eine 

grüne Wiese ist - einen Namenund damit eine Identität.

Schaffen Sie eine Markenpersönlichkeit – wie die Werber so 
schön sagen. Dazu gehört auch ein Logo – also der visuelle
„Aufmerksamkeitscatcher“ für ihr Objekt.
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Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)

Name und Identität – Markenpersönlichkeit (2)

Denn erst wenn jemand -oder etwas einen Namen, eine 
bestimmte visuelle Positionierung (Logo)hat - dann wird er 
identifizierbar. Aber auch unverwechselbar. Und genau das 
wollen wir. 

Denn wir müssen uns von allen anderen grünen Wiesen,die es 
da draußen in der weiten Welt gibt, abgrenzen und hervor-
heben.
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Leistungsangebo

Wem wollen wir was anbieten – die Zielgruppen und 
unser Leistungsangebot  

Neugründer Neuansiedelung
bestehender Betriebe

-Inland
-Ausland

Bestehende 
Betriebe

Leistungsangebot

Marketingkonzeption

Bürger der
Gemeinde

Lebensqualität
Kultur

Soziale Strukturen
Bildung

Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)
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Wem wollen wir was anbieten – die Zielgruppen
Im Kontext mit unserer generellen standortwirtschaftlichen 

Ausrichtung steht natürlich die generelle Frage – wer ist die 
Zielgruppe unserer standortwirtschaftliche Aktivitäten?

Wer interessiert uns, um wen wollen wir uns mit welcher 
Priorität kümmern?

Neuansiedelung bestehender Betriebe
Aus dem Inland, aus dem Ausland. Was ist für uns überhaupt 

relevant. Wie weit reicht unser Kommunikationsradius und 
unser Kommunikationsbudget.

Beispiel:
Land Vorarlberg und die Ansiedelung von Schweizer 
Unternehmen
Beispiel Dornbirn

Existenzgründer
Endogene Faktoren. Bei Neugründern aus der eigenen Region, 

aus dem eigenen Ort liegt die größte Nachhaltigkeit.

Bestehende Betriebe - Bestandspflege 
Diese Gruppe wird im Rahmen der Wirtschaftsförderung gern 

als Stiefkind behandelt. Sie stellt aber seriöserweise einen 
wesentlichen Schwerpunkt guter standortwirtschaftlicher 
Arbeit dar. Es gelten jedoch die selben Erfolgsfaktoren wie 
in der Betriebswirtschaft, dort gibt es so etwas wie eine alte 
„Bauernregel“ die da heißt: „Es ist 5mal schwerer (teurer) 
einen neuen  Kunden zu finden, als einen alten zu halten.“  

Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)
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Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)

Zielgruppe und Einzugsgebiet festlegen

Legen Sie im vorhinein fest, welche Zielgruppen, Interessens-
gruppen  und welches Einzugsgebiet für die Vermarktung in 
Frage kommt. 

Art der Betriebe
- Gewerbe
- Industrie
- Dienstleister

Geografisches 
Einzugsgebiet
Wo findet 
Kommunikation
statt?

Spezielle 
Branchen

Produktmittler
und Beeinflusser
- Ansiedelungsges.
- Kammern, etc.
- Bau- und 
Immobilienbranche

Produktentwicklung
Leistungsangebot

Marketingkonzeption
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Was bieten wir an?  

Kommunikation heißt die Übermittlung von Botschaften 
und Inhalten.

Ich muss wissen was ich übermitteln will – welche Inhalte und 
welche Botschaft.

Deshalb ist es vor dem Start der Kommunikation wichtig 
um die Stärken und die Potentiale zu wissen - um die 
Standortfaktoren.

Vor jeder Kommunikation muss daher die Standortanalyse 
und die Produktentwicklung stehen.

Erst nachdem das Produkt und die übergeordneten 
standortwirtschaftlichen Ziele festgelegt sind, ist es möglich, 
professionell in die Standortkommunikation und die 
Standortwerbung einzusteigen.

.... und nicht umgekehrt – wie es manche Werbeagenturen 
praktizieren – darum sehen so viele Standorte gleich aus.....

Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)

ZielgruppeStandort Botschaft
Inhalte
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Exkurs: Stärken- und 
Chancenpotentiale im ländlich 
strukturierten Raum

Viele, auch vorerst positive Formen der Förderung 
des ländlichen Raumes haben zwar dessen 
Benachteiligungen gesehen, jedoch diese nicht 
behoben, sondern verwaltet oder subventioniert. 

Daraus entstand ein „Selbstverständnis der 
Benachteiligten“ das dringend verändert werden 
sollte, denn

• Leben auf dem Land soll kein Nachteil sein

• Leben auf dem Land ist ein Produktmerkmal, das sich  
gut bewerben und vermarkten lässt,

• die sozialen Komponenten der Interaktion zwischen 
Leben und Arbeiten sind auf dem Land im Alltag 
leichter zu verwirklichen,

• das Land bietet Raum für Lebens- und 
Arbeitsstandorte,

• das Land ist im Zeitalter der Mobilität oft näher bei der 
Stadt als die Vorstadt beim Zentrum,

• das Land kann Identifikationsmerkmal für Leben und 
Arbeit sein,

• Leben und Arbeiten gehört auf dem Land näher 
zusammen....
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Exkurs: Standortvorteile im ländlich 
strukturierten Raum

•Natur im Nah-
bereich,

•ganzheitliches 
Umfelderleben 
(Mensch, Tier...),

•Leben dort wo andere 
Urlaub machen,

•naturbezogene 
Freizeitgestaltungs-
möglichkeiten,

•überschaubares, 
persönliches Umfeld,

• etc.

•Kinder- und 
familienfreund-
liches Umfeld, 

•mehr soziale 
Interaktion und 
Bindungen,

•weniger 
Kriminalität,

•kleinere 
Gruppen 
(Klassen) in 
Kindergärten 
und Schulen,

•aktives Vereins-
u. Kulturleben,

• etc.

•Verträgliche 
Ansiedlungspreise,

•geringere Kosten 
für den Lebens-
unterhalt,

•weniger 
implizierter 
Konsumzwang,

•mehr Möglich-
keiten zur Eigen-
versorgung,

•kostengünstigere 
Freizeitgestaltung 
im Nahbereich,

• etc.

Umwelt- und 
Umfeldbezogene
Vorteile

Soziokulturelle
Vorteile

Wirtschaftliche
Vorteile
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Gründung
Ansiedlung
Expansion

Harte 
Standortfaktoren

Standortlage

Verkehrsanbindung

Flächenpotenzial

Kundennähe

Nähe zu Lieferanten

Arbeitskräftepotenzial

Kaufkraft

Baurechtsmodell

Finanzierungsmodelle

Weiche Standortfaktoren

Image des Standortes

Infrastruktur

Bildungsangebot

Hochschulstandort

Kulturangebot

Freizeitangebot

Wohnumfeld

Unternehmensumfeld

Einkaufsmöglichkeiten

Branchenmix

Umwelt- und 
Lebensqualität

Unternehmerfreundlichkeit

Sozial- und Humankapital

Exkurs: Standortfaktoren
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Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)

Werbung und Öffentlichkeitsarbeit
Nur wer einen Standort, ein Betriebsgebiet, einen 

Gewerbepark kennt,kann sich mit einer Ansiedelung 
beschäftigen oder wird sich bei Bedarf daran erinnern. So 
einfach ist das!

Standortpromotion (Standortkommunikation) ist die 
bewusste und planmäßige Gestaltung und Übermittlung von 
Informationen zur Steuerung von Einstellungen, Meinungen, 
Erwartungen und Verhaltensweisen.

• Nutzen Sie alle Möglichkeiten vom Spatenstich bis zur 
Vorstellung des Logos.

• Nutzen Sie vor allem die Möglichkeiten der Öffentlichkeits-
arbeit. Denn gerade öffentliche Stellen und Kommunen 
erhalten bei halbwegs professioneller Vorgehensweise einen 
traditionell guten Zugang zu den Medien. 

• Schaffen Sie Aufmerksamkeit und Wiederholungsmöglich-
keiten (steter Tropfen höhlt den Stein).

• Erstellen Sie einen PR- und Werbeplan.

• Überprüfen Sie gemeinsame Auftritte und Sponsoring-
potentiale mit Partnern (Banken, Bauwirtschaft,etc.)

• Eventmarketing

• Responsemarketing 
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Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)

Dokumentation und Werbeunterlagen
Interessenten, Kunden wollen informiert sein.

Standortentscheidungen sind für Unternehmen ganz wesent-
liche Entscheidungen.Etwa wie Heiraten. Dazu brauchen sie 
die notwendigen Informationen. Informationen, die ihnen 
ermöglichen „ihre“ Entscheidung zu treffen.

Dazu sind alle notwendigen Informationen für potentielle 
Investoren bedarfsgerecht aufbereitet und stehen als kunden-
und serviceorientierte Dokumentation zur Verfügung. 

Denken Sie daran, es geht darum, dem Investor zu helfen,  seine 
Entscheidung zu Gunsten Ihres Standortes zu treffen.

Im Folgenden ein kurzer Überblick ohne Anspruch auf 
Vollständigkeit:

- Allgemeiner Überblick über die Standortgemeinde und ihr 
Umfeld. Zahlen, Infrastruktur, Wirtschaft, Verkehr, Schulen, 
Freizeitwert, Entwicklung und Ziele

- Allgemeine Daten zum Angebotsobjekt. Erschließungsstand, 
Verkehrsinfrastruktur, Art der Flächenwidmung und der damit 
verbundenen Nutzungs- und Bebauungsmöglichkeiten. 

- Preisgestaltung und (wenn vorhanden) Finanzierungsoptionen

- Pläne der Standortgemeinde

- Detaillierte Pläne des Betriebsgebietes und bzw. des 
Grundstückes
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Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)

Attraktive und gemäße Optik vor Ort
Der Eindruck und die Kommunikation vor Ort sind die 

kostengünstigsten aber auch ganz wesentliche Elemente des 
gesamten Verkaufsablaufes.

Bedenken Sie, sie verkaufen ja nicht eine Wiesesondern einen 
künftigen Unternehmensstandort.Damit Erfolg und 
Ansehen, Lebens- und Arbeitsqualität.

Es muss gelingen, ein positives Vorstellungsbild, eine 
positive Emotion beim Kunden zu erzeugen. Nur dann 
wird er sich für Ihren Standort entscheiden.

Kaufentscheidungen sind letztendlich immer emotionale 
Entscheidungen.Auch wenn konsequent rationale 
Entscheidungshintergründe argumentiert werden.

Realisieren Sie deshalb eine attraktive und gemäße Optik vor 
Ort  - keine „Gstättn“ - wie die Wiener sagen würden, das 
heißt -keine Müllhalden.

(Bedenken Sie, gute Autohändler verkaufen auch keine 
dreckigen und rostigen Fahrzeuge, sonder sauber geputzte 
und frisch(über)lackierte!)

Bauen Sie dieses positive Vorstellungsbild mit toller Außen-
werbung, Tafeln mit Logo in entsprechender Größeauf. 
Es macht sich in jedem Fall bezahlt.

Bauliche und architektonische Rahmenbedingungen
Legen Sie im Vorfeld die baulichen  und vor allem auch 

architektonischen Rahmenbedingungen für die spätere fertige 
Optik des Betriebsgebietes fest. Auch das ist ein Differen-
zierungsmerkmal und gibt dem Kunden Sicherheit.
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Produktmittler und Verkaufshelfer
Beziehen Sie Produktmittler und Verkaufshelfer in ihre 

Verkaufs- und Akquisitionsbemühungen mit ein.

Insbesondere die Bau- und Immobilienbranche, denn ein leeres 
Grundstück impliziert ja auch die Möglichkeit des Bauens 
und damit von neuen Geschäften.

Produktmittler und Verkaufshelfer können sein:

- Ansiedelungsgesellschaften
- Kammern, etc.
- Bau- und 
- Immobilienbranche
- Banken

Koordinations- und Anlaufstelle

Schaffen Sie eine Koordinations- und Anlaufstelle, welche für 
sämtliche Aufgaben betreffend der Entwicklung und der 
Vermarktung des Betriebsgebietes verantwortlich zeichnet. 

Laufende Betreuungim Zuge des Standortentscheidungs- und 
Ansiedelungsprozesses. 

Schnittstelle mit Bau- und Genehmigungsstellen
sicherstellen.

Vgl. Abbildung: 
Der Ablauf des Standortentscheidungsprozesses

Marketing für Gewerbegebiete und 
Gewerbeflächen (Produktwerbung)
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen

Geben Sie ihrem Objekt einen Namen und eine 
Identität. 
Schaffen Sie Aufmerksamkeit und 
Wiederholungsmöglichkeiten.
Nur wer den Standort kennt, kann sich mit 
einer Ansiedelung beschäftigen oder wird sich 
bei Bedarf  daran erinnern.
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen

Zeigen Sie auf um was es geht, wo der 
besondere Wert Ihres Angebotes liegt.
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen
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Pressearbeit
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen

Lokale Medien nutzen. 

Regionale Blätter, Gemeindeblätter

Eigene Medienlinien entwickeln und fahren
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen
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Ein Beispiel für die Bewerbung von 
Gewerbeflächen
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Pressearbeit
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Pressearbeit



© Dr. Gerald Mathis 2009                 Strategische Gewerbeflächenentwicklung und Flächenmanagement 65

��������	�
�����

Medienplan

Ablauforganisation für 
die entgeltlichen Ein-
schaltungen wie z.B. 
Inserate etc.

Ablauforganisation für 
die kostenlosen 
Einschaltungen

PR - Plan

Umsetzung Marketingkonzept

Weitere Aktionen

- Events / Vorträge
- Homepage
- Net-Marketing
- Mailings
- Lobbying-Aktionen
- etc.
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Jahr:

Monate

Okt

Nov

Dez

Jän

Feb

Mrz

Apr

Mai

Jun

Jul

Aug

Sep

Okt

Nov

Dez

MEDIENPLAN / JAHRESÜBERSICHT

Medien

Medienplan
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 3031

Okt 98

Nov 98

Dez 98

Jan 99

Feb 99

Mrz 99

Apr 99

Mai 99

Jun 99

Jul 99

Aug 99

Sep 99

Okt 99

Nov 99

Dez 99

JAHRESÜBERSICHT - MEDIENPLAN

Medienplan



© Dr. Gerald Mathis 2009                 Strategische Gewerbeflächenentwicklung und Flächenmanagement 68

Themen Jan 99 Feb 99 Mrz 99 Apr 99 Mai 99 Jun 99 Jul 99 Aug 99 Sep 99 Okt 99 Nov 99 Dez 99

JAHRESÜBERSICHT - PR AKTIVITÄTEN PLAN
1999

Planung Öffentlichkeitsarbeit



© Dr. Gerald Mathis 2009                 Strategische Gewerbeflächenentwicklung und Flächenmanagement 69

Flächenstatistik und Dokumentation

Flächenstatistik und Dokumentation
Für die Kommune gilt es, über den Stand der gewidmeten 
und verfügbaren Flächen und Objektejederzeit abrufbar 
Bescheid zu wissen und hierzu bedarfsgerecht die ent-
sprechenden Informationen und Daten anbieten zu können. 

Infrastruktur
Wir müssen wissen, welche Flächen zu Verfügung stehen, 
aber wir müssen auch abrufbar alle Informationen über die 
gegenwärtige Infrastruktur der relevanten Flächen bereit 
haben (Art und Stand der Erschließung, Gas, Wasser, 
Verkehrswege, etc.).

Zeitqualität
Zeit ist in der Wirtschaft ein Qualitätsfaktor. Auch im 
Standortmanagement. 
Idealerweise muss einem Investor die Zeitspanne ab seiner 
definitiven Standortentscheidung bis zur Baugenehmigung  
klar mitgeteilt werden können. Hier können schon klare 
Qualitätsunterschiede zwischen einzelnen Kommunen(als 
Wettbewerber) positioniert werden.

Preiskategorisierung
Es sollte eine klare Preiskategorisierung aller verfügbaren 
Grundstücke vorliegen. Also ein Katalog mit den 
entsprechenden Richtpreisen.

Dokumentation
Idealerweise stehen alle diese Informationen für potentielle 
Investoren bedarfsgerecht aufbereitet als kundenorientierte 
Dokumentation zur Verfügung.
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Dienstleistungsqualität
im Standortwettbewerb 

Was können wir als Region oder 
Kommune der Wirtschaft überhaupt 
anbieten.

Was erwartet sie sich?

Standortwirtschaftlicher Service als 
Standortfaktor
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Was können wir als Kommune der 
Wirtschaft überhaupt bieten?

Eine wirtschaftsfreundliche und proaktive Haltung 
der kommunalen Entscheidungsträger

Eine wirtschaftsfreundliche und proaktive Haltung der 
kommunalen Entscheidungsträger gegenüber der Wirtschaft 
ist ein erster und wesentlicher Schritt, gewissermaßen die 
Grundlage für erfolgreiches standortwirtschaftliches Agieren 
einer Kommune.

Das beginnt in der Regel ganz oben – beim Bürgermeister. 
Wenn hier diese Haltung und Einstellung herrscht, ist eine 
Gemeinde „gesegnet“. Umgekehrt zeigen viele Beispiele aus 
der Praxis, dass dann - wenn die politischen Entscheidungs-
träger nicht mit der richtigen Haltungan diese Themen 
herangehen - viele Kommunen einfach in ihrer wirtschaft-
lichen und wohlstandsmäßigen Entwicklung zurückbleiben.

Beispiel:   
Der Bürgermeister in Brandenburg, der nach wie vor auf die 

Hilfe der regionalen Ansiedelungsgesellschaft hofft ...

Der Bürgermeister von Leipzig ... Ansiedelung BMW

PS: 
In vielen Gemeinden ist es schon ein Erfolg, wenn die 

Entscheidungsträger einfach ruhig bleiben und die 
Entwicklung nicht behindern ...  
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Was können wir als Kommune der 
Wirtschaft überhaupt bieten?

Die Wirtschaft will professionelle kommunale 
Akteure und Ansprechpartner

Unternehmen brauchen keine „Wirtschaftsförderung“.Dieser 
Begriff impliziert den Bedarf nach Hilfe von aussen und die 
eigene Unfähigkeit die Dinge zu regeln und ein gewisses 
Maß an Bevormundung. Gefördert werden Leistungs-
schwache und sozial Benachteiligte. Das können aber nicht 
die Unternehmer sein, die wir wollen.

Die Unternehmer und die Wirtschaft brauchen keine 
„wirtschaftsfördernden Kindermädchen“sondern kommunale 
Akteure und Ansprechpartner, die ihre Sprache sprechen und 
ihre Anliegen verstehen.

Beispiel:
Abwanderung des Unternehmens aus einer Gemeinde im 

Rheintal ...

Eine Ansprech- und Koordinationsstelle
Schaffen Sie in ihrer Gemeinde oder Region eine 

verantwortliche Ansprech- und Koordinationsstelle. Das ist 
wichtig. Die Wirtschaft muss wissen, an wen sie sich wenden 
kann und wer sie vertritt. Das kann in kleineren und mittleren 
Gemeinden der Bürgermeister selber sein, der 
Gemeindesekretär oder wer auch immer.

Letztlich muss diese Stelle jedoch direkten und periodischen 
Kontakt zum politischen Entscheidungsträger haben(vgl. 
dazu auch später unter Organisation).

Sie muss sich als Service und Dienstleistungsstelle 
gegenüber der Wirtschaft verstehen – egal wer´s macht.
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Was können wir als Kommune der 
Wirtschaft überhaupt bieten?

Beispiel: 
Wenn alle verantwortlich sind, ist es am Schluss niemand.....
Beispiel:
Standort- und Gründerzentrum in Dornbirn

„Rechtliche Durchgängigkeit“ - Vertrauen
Im klassischen Standortwettbewerb gilt „rechtliche 

Durchgängigkeit“ als Grundvoraussetzung für Investoren 
sich in einem Land zu engagieren.

Es heißt, der Investor, der Unternehmer kann sich darauf 
verlassen, dass die allgemeine Gerichtsbarkeit durchgängig 
Gültigkeit hat.

Übersetzt gilt das in einem anderen Sinn auch für den Umgang 
mit der Wirtschaft in unseren Gemeinden. 

Es muss so etwas wie eine allgemeine Verlässlichkeit 
herrschen. Man muss sich als Unternehmer auf die 
Kommune, welche ja verschiedenste Rahmenbedingungen 
festlegt(Bauvorhaben, Infrastruktur, etc.) verlassen können.

Und diese Verlässlichkeit muss durchgängig sein. Es reicht 
nicht, wenn nur der Bürgermeister auf seinen Weihnachts-
ansprachen die Belange der Wirtschaft predigt und sieht und 
der Leiter der Bauabteilung die Dinge völlig anders sieht ...

Beispiel:
Von der Gemeinde bei der jeder Bauleiter die Hände über dem 

Kopf zusammenschlägt ...

Mit anderen Worten, es liegt auch hier wieder an den 
politischen Entscheidungsträgern, die richtige Haltung 
durchgängig durchzusetzen.
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Was können wir als Kommune der 
Wirtschaft überhaupt bieten?

Klare Strategien – einen Wirtschaftsleitrahmen
Idealerweise hat jede Kommune ein Wirtschaftsleitbild, einen 

Wirtschaftsleitrahmen, ein Wirtschaftskonzept – wie immer 
Sie es nennen wollen.

Wir müssen wissen, was wir mit unserer Standort- und 
Wirtschaftspolitik erreichen wollen(vgl. auch vorher unter 
„Was bringt uns eine aktive Wirtschaftspolitik? – mehr als 
nur Kommunalsteuern.“)

Man kann ja unterschiedlichste Firmen ansiedeln. Mit Atom-
mülllagerungen können Sie beispielsweise relativ rasch viele 
Arbeitsplätze in ihrer Gemeinde schaffen.Ob Sie damit auch 
die Lebensqualität ihres Standortes steigern, ist eine andere 
Frage...... 

Sie müssen wissen, was Sie wollen. In Bezug auf ihre 
Zielgruppen, in Bezug auf andere Qualitätsmerkmale ihrer 
Kommune etc.

Ein wirtschaftsfreundliches Klima heißt ja um Gottes Willen 
nicht: Wirtschaft um jeden Preis, sondern Wirtschaft 
unter diesen und diesen Prämissen.Und diese Prämissen 
und diese Rahmenbedingungen müssen wir festlegen.

Damit steigern wir auch unsere Kompetenz gegenüber der 
Wirtschaft. Wenn klar ausgesprochen werden kann, was man 
(im Interesse der Gemeinde) will und was nicht.

Z.B. nur Firmen, welche eine bestimmte Mitarbeiteranzahl pro 
1000 m² erwarten lassen (Gewinn) oder keine Unternehmen, 
die überdimensional viel Platz brauchen (z.B. oft Transport-
unternehmen) oder keinen Handel an bestimmten Standorten, 
etc.)

Damit haben nicht nur Sie als Kommune eine klare Linie,  
sondern auch Ihre Partner aus der Wirtschaft wissen, 
was man erwarten kann und was nicht.
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Klare Strategien – einen Wirtschaftsleitrahmen (2)

Steht dieses grundsätzliche standortwirtschaftliche Verhalten 
und die damit verbundenen Prämissen einmal fest, dann 
kommt es normalerweise auch viel weniger zu immer 
wiederkehrenden destruktiven Diskussionen und letztlich 
unsere Entwicklung hemmendem politischem „Gezänk“.

Dies ist vor allem für die politisch Verantwortlichen von 
großem Wert und ermöglicht den notwendigen Handlungs-
spielraum.

Dies bedingt aber auch, dass bei der Erarbeitung eines derarti-
gen Leitrahmens eine möglichst breite Basis miteinbezogen 
wird (vgl. dazu später und ISK Standortmethodik® )

Beispiel:
Revitalisierung bestehender Industriestrukturen als klare 

Zielvorgabe.
Innenentwicklung wird als Strategie abgesegnet.
Vermeidung von immer wiederkehrenden Diskussionen über 

Killerkriterien, wie Ansiedelung von Transportunternehmen 
(intensiver Lobbyismus ist Gang und Gäbe ...)

Was können wir als Kommune der 
Wirtschaft überhaupt bieten?

Der Wirtschaftsleitrahmen ist eine grundlegende 
Willenserklärung und eine verbindliche Ziel- und 

Maßnahmendefinition für die wirtschaftspolitische 
Orientierung und das standortwirtschaftliche Verhalten 

einer Kommune. 
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Was können wir als Kommune der 
Wirtschaft überhaupt bieten?

Klare Strategien – einen Wirtschaftsleitrahmen (3)
In letzter Konsequenz muss man vor allem auch der Praxis 

realer Kommunalpolitik Rechnung tragen.
Letztlich geht es nicht um die Form oder die Art und Weise  

wie eine derartige verbindliche wirtschaftpolitische Willens-
erklärung erarbeitet und dargestellt wird, sondern darum wie 
sie „gelebt“ wird.

Beispiel:
Kleine Gemeinde im Allgäu mit Grundstücken im Zentrum und 

der Ambition, am Gemeinderand ein Betriebsgebiet zu 
schaffen ...

Rasche und „zeitgemäße“ Entscheidungswege und 
Strukturen

Ein wirtschaftsfreundliches Klima heißt auch adäquate 
Entscheidungswege, Entscheidungsstrukturen und –zeiten zu 
etablieren (Service- und Kundenorientierung).

Dies gilt für Antworten auf Anfragen gleichermaßen wie für 
die entsprechenden Genehmigungsverfahren.

Beispiel:
Die kleine Gemeinde in Niederösterreich ...

Genehmigungsverfahren in der Vorabsprache ...
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Die Soziologie des Standortes
Die soziale Kultur die hier herrscht.Die Offenheit mit der 

„Neue“ und Gäste aufgenommen werden Die Identifizierung 
mit der Gemeinde. Vorherrschende Denk- und 
Wertehaltungen (Standortsoziologie) - vgl. auch 
Untersuchung Villingen–Schwenningen.

Die Lebens- und Wohnqualität in der Region und 
Gemeinde als essentieller Standortfaktor

Die harten Fakten der Lebensqualität, für die sich Investoren 
und Unternehmer – im Sinne ihrer Mitarbeiter –
interessieren.

Das beginnt bei Möglichkeiten und „Convenience“ beim 
Schulbesuch, über den Naherholungswert, den 
Einkaufsmöglichkeiten bis zu Freizeit und Kulturwert.

Unternehmer wollen für sich und ihre Mitarbeiter attraktive 
Standorte!

Was können wir als Kommune der 
Wirtschaft überhaupt bieten?
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Vielen Dank für Ihre Vielen Dank für Ihre 
Aufmerksamkeit!Aufmerksamkeit!
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Hauptsitz:
J. G. Ulmer-Strasse 21
A-6850 Dornbirn
Telefon +43 5572 / 372 372
Telefax +43 5572 / 372 372-24

Repräsentanz Schweiz: 
Lerchentalstrasse 29
CH-9016 St. Gallen
Telefon +41 71 / 288 00 15
Telefax +41 71 / 288 00 14

Repräsentanz Deutschland:
Bahnhofstrasse 8
D-88161 Lindenberg
Telefon +49 8381 / 89164 82
Telefax +49 8381 / 89164 81

office@isk-institut.com
www.isk-institut.com

Kontakt


