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Abstract

Die vorliegende Untersuchung beschaftigt sich mit Standortanforderungen bzw.
Standortfaktoren Tharinger High-Tech-Unternehmen. Als empirische Basis dienen
Interviews mit 62 Geschaftsfiihrern und Entscheidungstragern der Branchen Optik
und Medizintechnik. Anlass und Ausgangsbasis sind die Zukunftstrachtigkeit der
beiden Branchen, der optische High-Tech-Schwerpunkt in Thiringen, die Vielzahl
heterogener Standortkriterienkataloge bisheriger Studien und die empirische Prufung
ausgewahlter Sachfragen der aktuellen wissenschaftlichen Diskussion im Bereich
»otandort- und Regionenmarketing®.

Als eines der Erhebungsinstrumente kommt die bisher in diesem Bereich nicht
verwendete Conjoint-Analyse zur Anwendung. Ausgehend von den so gewonnenen
Anhaltspunkten fur die ,wahren“ Praferenzen findet zusatzlich mittels Laddering-
Interviews eine Aufdeckung der mentalen Standortschemata der Probanden statt.
Nach der Kurzdarstellung und -interpretation der Ergebnisse werden abschliel3end
Implikationen fur das Standort- bzw. Regionenmarketing diskutiert und Handlungs-

empfehlungen erarbeitet.

Kernergebnis ist die praktische Bestatigung des Bedeutungsgewinn der weichen
Standortfaktoren in Zusammenspiel mit der herausragenden Stellung des Faktors
LArbeitskraftepotenzial“ im Bereich der Hochtechnologie. Ferner kann nachgewiesen
werden, dass eine erstaunliche Homogenitat der Anforderungen uber die befragten
Optik- und Medizintechnikunternehmen hinweg gegeben ist. Hierbei treten monetare
Aspekte, wie z. B. finanzielle Forderung, Steuern oder Lohne in den Hintergrund.
,Potenzialfaktoren® fur die technologische Forschung und Entwicklung sowie weiche

Standortanforderungen nehmen indes eine zentralere Rolle ein.

1. Zielsetzung der Untersuchung

Es existiert eine Vielzahl von Untersuchungen zu Standortanforderungen, die meist
von wirtschaftswissenschaftlichen Instituten veréffentlicht werden. Ein inhaltlicher
Vergleich ist auf Grund der Vielfaltigkeit der untersuchten Teilbereiche von Branchen
und Gebieten fast unmdglich. Gemeinsam ist ihnen jedoch die einheitliche
Verwendung des Fragebogens. Dieses Erhebungsinstrument ist mit relativ geringem
Aufwand einsetzbar und liefert i. d. R. ausreichend valide Ergebnisse. Im Falle einer

Rekonstruktion des Standortentscheidungsverhaltens, wie bei der vorliegenden
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Studie, scheint der Fragebogen allerdings nur bedingt geeignet, die komplexe
Entscheidung flr oder gegen einen Standort realistisch zu erfassen. Am Ende eines
solchen Prozesses steht meist eine Entscheidung, die durch eine Integration aller
Kriterien gekennzeichnet ist, wobei auch Wechselbeziehungen zwischen den
Faktoren berlcksichtigt werden. Schnurrenberger (2000, S. 22) kritisiert ebenfalls
das bisherige konzeptionelle Modell der Forschung nach dem Standorte als Bundel
von Standortanforderungen operationalisiert werden: ,Die einzelnen Faktoren
werden (...) hier (...) linear nebeneinander gestellt, ohne dald etwaige
Interdependenzen zwischen den Standortfaktoren explizit berlcksichtigt werden.”
Man kann zwar per Fragebogen ,Wunschvorstellungen® messen und
Standortkriterienkataloge erstellen; die endgultige Entscheidung scheint jedoch
vielmehr durch Kompromisse gekennzeichnet zu sein (Rotach, 1970). Durch ein
statisches Erhebungsvorgehen und die isolierte Wichtung von Kriterien kann es vor

allem bei der ,Fragebogenmethode® zu Verfalschungen der Ergebnisse kommen.

Es gibt Uber die beschriebenen Untersuchungsansatze hinaus jedoch noch andere
Optionen einer Veranschaulichung mentaler Prozesse im Zuge einer Standort-
entscheidung. Eine Vorreiterrolle kommt dabei der Studie ,Kriterien internationaler
Unternehmen zur Bewertung von Wirtschaftsstandorten® von Balderjahn &
Schnurrenberger (1999) zu. Beide Autoren versuchten nach eigener Auskunft
erstmals mittels der Means-End-Analyse, die bei einer Standortentscheidung
angewendeten Bewertungsmuster und das dahinter liegende ,Belief System“ zu
beleuchten. Aufbauend auf ihren Erkenntnissen wird die Laddering-Technik auch Be-
standteil der vorliegenden Untersuchung sein, wobei dariber hinausgehend erstmals
zusatzlich die Conjoint-Analyse (CA) eingesetzt wird. Dieses Verfahren gewahrleistet
sowohl eine integrierte Erhebung der Kriterien als auch die ganzheitliche Sichtweise
des Entscheidungsprozesses. Erganzt werden diese zwei Instrumente durch Fragen,

die der inhaltlichen Konkretisierung dienen.

2. Datenerhebungsinstrumente

2.1 Conjoint-Analyse

Der Begriff der Conjoint-Analyse (CA) geht auf den Psychologen Luce und den
Statistiker Tuckey zurlck, die 1964 erstmals den Terminus ,Simultaneous Conjoint
Measurement® verwendeten (Luce & Tukey, 1964). Durch Green & Rao (1971) hielt

HOCHSCHULE
2

EL€G A7



die CA in der Marktforschung Einzug. Bereits in den Jahren 1981-1985 hatte sich das
Verfahren im Marketing so etabliert, dass Wittkin & Cattin (1989) von knapp 400
Studien ausgingen, in denen die Methode verwendet wurde. Diese Entwicklung
setzte sich in den folgenden Jahren fort, so dass heute der Einsatz nicht mehr
quantifizierbar ist und die CA ihre Stellung als ,Exot unter den Marktforschungs-
verfahren verloren hat.

Die CA st nicht als ein homogener Ansatz zu verstehen, sondern als ein
Sammelsurium zahlreicher einzelner Verfahren, die unter dem Oberbegriff Conjoint-
Analyse subsummiert werden. Alle diese Ansatze werden den multivariaten
Analysemethoden zugerechnet. Die ihnen zu Grunde liegenden dependenz-

analytischen Verfahren sind jedoch die Regressions- und die Varianzanalyse.

In der vorliegenden Studie kommt die am weitesten verbreitete Adaptive Conjoint-
Analyse (ACA) zur Anwendung. Sie geht auf Johnson (1987) zurtick und wird i. d. R.
computergestitzt durchgeflhrt. Weit verbreitet ist hierbei die Sawtooth-Software mit
dem Modul ,ACA". Der Befragungsablauf orientiert sich in einer interaktiven Weise
an den Antworten jedes einzelnen Probanden. Somit baut ,adaptiv® jeder Schritt der
Analyse auf den vorher gegebenen Antworten auf. ,Kernidee der ACA ist es, jede
Auskunftsperson durch die auf sie zugeschnittenen Interviews in individuell
mafgeschneiderte Konfliktsituationen zu fuhren, um die relativen Wichtigkeiten der

angezeigten Eigenschaften zu ermitteln® (Beck, 2003, S. 177).

2.2 Means-End-Analyse

Bei der Means-End-Analyse (Ziel-Mittel-Ketten-Modell) geht es um die Abbildung
einer mentalen Reprasentation Uber ein bestimmtes Objekt. Die Darstellung eines
solchen internen Bildes ist ein wichtiger Schritt in der Intention, Entscheidungs-
prozesse nachvollziehbar und damit auch prognostizierbar zu machen. In
Zusammenfassung dieser Uberlegungen geht Gutman (1982) davon aus, dass

Verhalten zielgerichtet ist und in eine hierarchische Struktur gebracht werden kann.

Die beste Methode zur Erhebung der Means-End-Ketten ist das Laddering-Interview
(Reynolds & Gutman, 1988). Balderjahn & Schnurrenberger (1999, S. 8) definieren
das Verfahren wie folgt: ,Laddering ist eine strukturierte, qualitative Befragungs- und
Analysemethode zur systematischen Generierung (unter Anwendung der sog.
»~Warum-Fragetechnik®) und Analyse hierarchisch organisierter Kognitionen.“ Durch
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die angesprochene Fragetechnik wird versucht, die imaginare ,Abstraktionsleiter*
assoziativer Verknupfungen ,Schritt fir Schritt nach oben zu steigen®. Konkret wird
der Proband vom Interviewer bei jeder Assoziation gefragt, warum er etwas tut bzw.
etwas fur ihn relevant ist. Die so entstehende Kette endet, sobald ein ,Wert an sich"
(terminal value) erreicht ist. Dieser Wert wird ,seiner selbst willen® angestrebt, so
dass keine darlber hinausgehende, ursachliche Beziehung mehr besteht (Grunert,
1990). In der Praxis ist im Rahmen der Befragung jedoch nicht immer ein Vordringen
bis zur ,terminalen Werthaltung“ moglich. Dies kann sowohl in dem Nichtwissen bzw.
Nichtbewusstsein oder auch in dem Nichtvorhandensein von Werthaltungen
begrindet liegen. In einem anderen Fall kann z. B. die Ebene der Konsequenzen

unrelevant sein, so dass ein Attribut direkt mit einer Wertvorstellung assoziiert wird.

3. Design und Ablauf der empirischen Erhebunq

3.1 Operationalisierung

Zentraler Punkt der Operationalisierung war die Anpassung der fur die Stand-
ortentscheidung notwendigen Standortanforderungen und deren Auspragungen an
die ,Operationalisierungserfordernisse“ der CA (vgl. Barthel, 2006). Zu diesem Zweck
mussten die Faktoren verdichtet und mit ordinalen Auspragungen versehen werden
(vgl. Anhang 6, Abb. 8). Um diese vereinfachte Darstellung zu ,kompensieren®
wurden zusatzlich Rankings mit den konkreten Auspragungen der Kriterien erhoben
(vgl. Anhang 5). Dieses Vorgehen rundeten weitere sog. Single-Select-Fragen ab,
die der segmentspezifischen Auswertung und inhaltlichen Konkretisierung dienten
(vgl. Anhang 6, Abb. 16 ff.).

Wie bereits erwahnt, wurde die Means-End-Analyse mit Hilfe eines Laddering-
Interviews operationalisiert. In Abwandlung dieses sonst rein explorativen Erhe-
bungsverfahrens erfolgte jedoch eine inhaltliche Verknipfung mit der ACA. Die
Abfragereihenfolge der Attribute richtete sich nach den relativen Wichtigkeiten der
individuellen Conjoint-Ergebnisse. In der Folge wurde dann versucht, durch die
»~Warum-Fragetechnik® moglichst fur jedes Merkmal die relevanten Konsequenzen
und ursachlichen Werthaltungen zu ergrinden. Hauptziel war dabei eine ganz-
heitliche Abbildung aller relevanten Standortanforderungen untereinander. Diese

Darstellung kann auch als mentale Landkarte des Standortes bezeichnet werden.
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3.2 Durchfiihrung der Untersuchung

Zunachst wurden innerhalb Tharingens relevante Unternehmen gesucht. Dabei
fanden Mitglieder der Clusterinitiativen OptoNet e. V., Ophthalmolnnovation
Tharingen e. V. bzw. dem Kompetenznetz Bildverarbeitung Thiringen sowie in
Datenbanken verzeichnete Firmen Berucksichtigung. Bei den Datenbanken handelte
es sich u. a. um die Firmendatenbank der LEG Thiringen, das Wirtschafts- und
Innovationsportal der Stiftung flr Technologie, Innovation und Forschung Thiringen
(STIFT) sowie regionale und kommunale Unternehmensverzeichnisse. Weiterhin
wurde die Studie offiziell durch das Cluster Ophthalmolnnovation Thuringen e. V. in

Person von Herrn Dr. Wichmann unterstitzt.

Die erste Kontaktaufnahme zu den Firmen erfolgte zunachst schriftlich mit der Bitte
um Antwort durch ein beigelegtes Formular (vgl. Bsp. Anhang 4). Ferner wurde die
personliche Kontaktierung angekundigt, falls kein Antwortfax innerhalb einer
angemessenen Zeit bei der LEG Thiringen eintrafe. Insgesamt wurden 130
Unternehmen schriftlich um eine Teilnahme an der Studie gebeten. Im Rahmen der
weitaus erfolgreicheren telefonischen Kontaktierung konnten 62 personliche Termine
mit den Unternehmen bzw. Geschéaftsfuhrern/Entscheidungstragern vereinbart
werden. Dies entspricht einer Quote von 47,7%, was fur eine derart aufwandige und
zeitintensive Studie als aulRergewdhnlich gut einzustufen ist. Die Datenerhebung
fand im Zeitraum vom 20.07.2005 — 21.09.2005 statt.

Im Zuge dieser Erhebung wurden zunachst die Zusatzrankings innerhalb eines ca. 5-
mindtigen Einstiegs abgefragt. Anschlief3end folgte die ACA per Computersimulation
(vgl. Anhang 6). Ziel war es, den zeitlichen Rahmen von ca. 20 Minuten fir diesen
Teil der Befragung nicht zu Uberschreiten. Direkt im Anschluss der ACA erfolgte die
individuelle Auswertung mit Ruckmeldung der ,Teilnutzenwerte® an den jeweiligen
Geschaftsfuhrer. Dieses Vorgehen sollte einen Anreiz zur Teilnahme setzen und die
Akzeptanz der Versuchsperson bezuglich der langwierigen und undurchsichtigen
Prozedur erhdhen. Zusatzlich dienten die so gewonnen Erkenntnisse dem Versuchs-
leiter als Anhaltspunkte Uber die personliche Praferenzstruktur des Probanden. Den
Abschluss bildete das Laddering-Interview, woflr nochmals ca. 15 Minuten
vorgesehen waren. Kam es allerdings zu einer Uberschreitung der Gesamtzeit von
45 Minuten, wurde, soweit die Versuchsperson die Fortsetzung nicht ausdrtcklich

wunschte, das Interview an der entsprechenden Stelle vorzeitig abgebrochen.
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4. Darstellung und Interpretation der empirischen Ergebnisse

4.1 Deskriptive Auswertung

4.1.1 Branchenverteilung

Abbildung 1 veranschaulicht die Einstufung der Unternehmen in die jeweiligen
Branchenfelder, wobei diese Einordnung durch die befragten Flhrungskrafte selbst
vorgenommen wurde. Trotz sorgfaltiger Recherche konnten sich neun Unternehmen

weder in der Optik noch in der Medizintechnik wiederfinden.

Branche

keine Zuordnung
9/15%

Medizintechnik|

26/ 42%

Abbildung 1: Branchenverteilung aller Unternehmen

4.1.2 Relevanz bzw. Trennung von weichen und harten Standortanforderungen

Trennung Standortfaktoren gesamt

weifl} nicht

6/10%

ja
26 /42%

nein

30/48%

Abbildung 2: Verteilung der Trennung von harten und weichen Standortfaktoren fur alle Unternehmen
(eigene Darstellung)
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Im Rahmen der ACA wurden zwei Fragen zur Wahrnehmung von harten und
weichen Standortanforderungen gestellt (vgl. Anhang 6, Abb. 23 & 24). Die oft
beschriebene, geringer werdende Trennung von harten und weichen Kriterien
musste sich gerade nach der Prozedur der Paarvergleiche auch in einer hoheren
Wichtigkeit der weichen Standortanforderungen niederschlagen. Aus Abb. 2 ist
ersichtlich, dass dies zumindest teilweise der Fall ist. So findet sich mittlerweile eine
Mehrheit, die keine Trennung zwischen diesen beiden Auspragungen vornimmt. Der

Unterschied ist mit 48 % im Vergleich zu 42 % allerdings nicht besonders groR3.

Wichtigkeit der Standortfaktoren

Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig  harte Faktoren sind

wichtiger 19 30,6 30,6 30,6
gleichberechtigte Stellung 37 59,7 59,7 90,3
weiche Faktoren sind
wichtiger 1 1.6 1.6 91.9
weild nicht 5 8,1 8,1 100,0
Gesamt 62 100,0 100,0

Tabelle 1: Verteilung der Wichtigkeit von harten und weichen Standortfaktoren fiir alle Unternehmen
(eigene Darstellung)

Unabhangig von einer Trennung der Standortanforderungen, ist die Frage nach der
Wichtigkeit zu sehen. Man kann u. U. eine Trennung vornehmen und trotzdem beide
Formen von Standortanforderungen gleichberechtigt behandeln. Ein Blick auf die
Tabelle 1 zeigt, dass bei dieser Frage eine Mehrheit von 59,7 % fur die gleichbe-
rechtigte Sichtweise von harten und weichen Kriterien pladiert. Lediglich 30,6 % der
Befragten sehen die harten Standortanforderungen als primar an.

Der Bedeutungsgewinn der weichen Standortanforderungen lasst sich damit im High-
Tech-Bereich schon anhand dieser Frage nachweisen. Es ergeben sich aus der CA
noch weitere Indizien fur die Verschiebung der Bedeutungsgewichte, die damit nicht
nur haufig in der Literatur benannt wird, sondern inzwischen auch in den Kopfen der

Fuhrungskrafte angekommen ist.

4.1.3 Zusatzrankings

Die Zusatzrankings dienen der inhaltlichen Konkretisierung der allgemeinen Faktoren
der CA und sind zur leichteren Interpretation der ACA-Ergebnisse gedacht. Die Teil-
nehmer sollten in diesem Zusammenhang die konkreten Auspragungen der Stand-

ortanforderungen in eine abgestufte Ordnung bringen (vgl. Anhang 5). Fir die Bil-
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dung der Auswertungsrangreihen wurde zunachst der Median und bei ,Gleichstand®

das arithmetische Mittel als Entscheidungskriterium herangezogen (vgl. Anhang 7).

4.2 ACA-Gesamtauswertung

Average Importances gesamt
Arbeitskraftepotenzial 13,84
Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region 11,78
Lebensumfeld der Region 11,57
Branchenkontakte/Kooperationsmaéglichkeiten 10,12
Verkehrsinfrastruktur 10,08
Forschungseinrichtungen+Hochschulen vor Ort 9,88
Forderung durch Bund/Land 9,64
Lohnniveau 8,40
lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise 7,48
Betreuung durch die Wirtschaftsférderung 7,20
Anzahl Personen 62

Tabelle 2: Gesamtauswertung ACA - Average Importances (eigene Darstellung)

Tabelle 2 zeigt das zentrale Ergebnis der ACA-Auswertung Uber alle Befragten. Die
»<Average Importances” geben die Wichtigkeit der Standortanforderungen, basierend
auf den zuvor getroffenen Entscheidungen im Rahmen der ACA-Phasen wieder. Die
Absolutwerte sind zwar nur bedingt interpretierbar, aber die Verhaltnisse der ltems

zueinander machen die Rangfolge der Wichtigkeiten schnell klar.

Es ist auf den ersten Blick die dominierende Stellung des Faktors ,Arbeitskrafte-
potenzial ersichtlich. Diese Standortanforderung liegt mit Uber zwei Einheiten vor
dem nachstfolgenden Faktor. Uber alle Befragten wurde das Merkmal konstant hoch
eingeschéatzt, wobei allenfalls die Deutlichkeit eine Uberraschung darstellt. Die
Unternehmen machen ihre Standortentscheidung somit in erster Linie von einem
guten Arbeitskraftepotenzial abhangig, wobei der Fokus dabei wahrscheinlich auf der
Bindung bzw. Werbung von Fachkraften liegt (vgl. Barthel, 2006). Ob in diesem
Zusammenhang der oft prophezeite kommende Fachkraftemangel ernst genommen
wird, ist hier nicht erschopfend zu klaren. Aus den personlichen Gesprachen mit den
Teilnehmern und der folgenden Means-End-Analyse ergeben sich jedoch Indizien,
dass schon heute Probleme bezlglich der Verfugbarkeit von qualifiziertem Personal
bestehen. Trotz Massenarbeitslosigkeit finden viele hochspezialisierte Firmen keine
geeigneten Fach- oder Fuhrungskrafte. Damit liegt der Schluss nahe, dass im
Hinblick auf die regionale Férderung von High-Tech-Unternehmen in erster Linie
Bildung und Ausbildung fur einen Standort entscheidend sind.

8 HOCHSCHULE

EL€G A7



An zweiter Stelle rangiert das ,Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region®, als
weicher Standortfaktor. Man darf allerdings bei dieser Standortanforderung nicht
auller Acht lassen, dass Thuaringen der Ruf als Optikstandort vorauseilt. Dennoch
steht auf Grund der hohen Einschatzung dieses Kriteriums zu vermuten, dass
derartige Wertvorstellungen nicht nur im Konsumguterbereich eine zentrale Rolle
spielen, sondern heute schon im Sektor der Standortvermarktung Berucksichtigung
finden. Viele sehen das Image als Konglomerat einzelner positiver oder negativer
Standortfaktoren. Diese einseitige Sichtweise 1asst sich aber aus den Erfahrungen im
Konsumguterbereich eindeutig infrage stellen. Wertvorstellungen sind in vielfaltiger
Weise durch Kommunikation und Marketing beeinflussbar. Objektiv scheinen
Unterschiede zwischen Standorten bei genauer Betrachtung, analog zu denen bei
Konsumgutern, immer kleiner werdend. Durch den hohen gemessenen Einfluss in
der ACA ist das ,Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region“ damit als geeignetes

Mittel zur Differenzierung und Positionierung von Standorten anzusehen.

Korrespondierend mit dem ,Arbeitskraftepotenzial® ist die relativ hohe Wichtigkeit des
,Lebensumfeldes der Region“ an dritter Position nur bedingt Uberraschend. Wie
bereits konstatiert, besteht zuklnftig und teilweise auch schon heute ein Mangel an
qualifizierten Fachkraften. Das Einkommen als Anreiz ist oft nicht mehr ausreichend,
um ein Unternehmen attraktiv erscheinen zu lassen. Im mittlerweile Uberregionalen
Arbeitsmarkt gewinnen deshalb weiche Standortfaktoren, wie insbesondere das
.Lebensumfeld der Region“, mehr und mehr an Bedeutung. Es ist sogar davon
auszugehen, dass bei einem attraktiven Umfeld harte Faktoren, wie z. B. das
,Lohnniveau®, ein Stlck weit kompensiert werden kénnen. Aber auch Anreize und
Erlebnisse fur Kunden spielen im Zuge eines intakten und attraktiven Umfeldes eine
Rolle. Geschaftsanbahnungen funktionieren oft nicht nur auf der sachlich rationalen
Ebene. Gerade im Hinblick auf unterschiedliche Charaktere und Mentalitaten im
Kontext internationaler Geschéaftskontakte sind die Herkunft und das Umfeld eines
Unternehmens fur viele Partner nicht unrelevant. Hier werden auch die grof3en
Schnittmengen zu dem Faktor ,Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region®
deutlich. Durch Ausnutzung von Synergieeffekten konnte so eine Positionierung des
Produktes ,Region“ in vielfaltiger Weise verwirklicht werden. Dass diese Anforderung
durch die hohe Standortbindung der Unternehmen bzw. die relative Starke
Tharingens in diesem Bereich leicht Uberbewertet ist, tut dem sich tendenziell
ergebenden Bild keinen Abbruch.
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Tabelle 2 zeigt weiterhin, dass ,Branchenkontakte/Kooperationsmoglichkeiten®
ebenfalls in der Gesamtauswertung eine zentrale Stellung einnehmen. Angesichts
des derzeitigen Standortpolitikschwerpunktes ,Netzwerk- bzw. Clusterbildung®, hatte
man diesen Faktor nach Auskunft der Geschaftsfuhrer der Clusterinitiativen im High-
Tech-Bereich sogar noch dominanter erwartet. Zwar gehoért diese Anforderung mit
Position 4 zu den wichtigeren Faktoren, doch der Abstand zu den drei ersten ist
relativ grol3 bzw. zu den drei nachfolgenden entsprechend gering. Es scheint ein
Faktor unter vielen wichtigen zu sein. In diesem Zusammenhang ist unklar, ob die
mdglichen positiven Synergieeffekte einer in Teilbereichen gemeinsamen koordinier-
ten Geschaftstatigkeit von den Unternehmen entweder noch nicht erkannt oder nicht
gewunscht werden. Die Chance, gerade von kleineren mittelstandischen Unter-
nehmen durch gemeinsame Aktivitdten eine grolRere Effizienz und Marktmacht zu
erreichen, ist zwar theoretisch Uberaus sinnvoll, scheint jedoch in der praktischen
Umsetzung limitiert und nur langfristig durchsetzbar. Man kann durchaus zu dem
Schluss kommen, dass es sich bei diesem Faktor, insbesondere in der offentlichen
Darstellung, um eine Uberbewertung handelt, die von den Unternehmen so nicht
nachvollzogen bzw. umgesetzt wird. Die Means-End-Analyse wird diese Thesen

noch weiter untermauern.

Der Einfluss der ,Verkehrsinfrastruktur® ist ebenfalls bedeutend fir eine
Standortentscheidung im High-Tech-Bereich. Mit einem Wert von 10,08 rangiert
dieser Faktor nur knapp hinter den ,Branchenkontakten®. Es ist davon auszugehen,
dass gerade im Bereich Optik die elementare Bedeutung der Logistik nicht so
ausgepragt ist, wie in anderen Industrieguterbranchen. Auch hier werden die
nachfolgenden Darstellungen diese These noch festigen. Umso erstaunlicher ist es,
dass trotz der niedrigen Anspriche an den Transport- und Guterverkehr, die Frage
der Infrastruktur noch vor Forschungs- und Entwicklungsaspekten rangiert, wobei
Letztere die Geschaftsgrundlage auf den ersten Blick viel entscheidender
beeinflussen. Die einzig plausible Erklarung liegt in der zunehmenden Internationali-
sierung und Kundenorientierung der Unternehmen. Verklrzte Reisezeiten durch gute
Verkehrsanbindungen sind im globalen Wettbewerb um Kunden und Markte heut-
zutage unerlasslich geworden. Im Bewusstsein dieser Entwicklung scheint es richtig,
den weiteren Ausbau des Autobahnnetzes und die Entwicklung des Flughafens
Halle/Leipzig kurz- bis mittelfristig voranzutreiben. Wie die Ergebnisse der Rang-
reihen und der ACA zeigen, ziehen nicht nur logistikintensive Branchen Gewinn aus
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der Entwicklung der Verkehrsinfrastruktur, sondern auch High-Tech-Unternehmen

sehen darin einen wichtigen Vorteil bei wachsender Kundenorientierung.

Die ,Forschungseinrichtungen+Hochschulen vor Ort“ sind in ihrer Standortwirksam-
keit an sechster Position eingestuft. Das ist verwunderlich, da es sich innerhalb der
befragten Branchen ausschliel3lich um sehr forschungs- und entwicklungslastige
Unternehmen handelt. Es ist sogar davon auszugehen, dass die Neu- bzw.
Weiterentwicklung von Produkten essenziell den Kern der Geschaftstatigkeit
berthren. In diesem Zusammenhang gibt es einige Indizien fur eine Entwicklung an
den konkreten Bedurfnissen der Unternehmen vorbei. Die Notwendigkeit von F&E ist
auch bei ihnen unumstritten. Doch scheint es trotz des hohen Aufwandes und der
enormen Kosten wirtschaftlicher zu sein, die notwendigen Entwicklungen in
Eigenregie umzusetzen, anstatt Ressourcen anderer Einrichtungen zu nutzen.
Weiterhin sollen die Hochschulen einen grofen Teil des notwendigen Fach-
kraftebedarfes generieren. Auch hier scheint die Entwicklung nicht im Sinne der
Unternehmen zu verlaufen. Es liegt auf der Hand, dass die Verfligbarkeit bzw. die
Chance Hochschulabsolventen frihzeitig an das Unternehmen zu binden und somit
den Arbeitskraftebedarf langfristig zu sichern, in der unmittelbaren Nahe einer
Hochschule um einiges hoher ist. Im Lichte dieser Tatsache und des hohen Bedarfs
an qualifiziertem Personal, ist es umso erstaunlicher, dass Hochschulen in der

hiesigen Region keinen hoheren Einfluss auf Standortentscheidungen haben.

Die Bedeutung der ,Forderung durch Bund/Land® ist im hinteren Mittelfeld der
entscheidenden Anforderungen anzusiedeln. Aus den Zusatzrankings ergeben sich
konkrete Anhaltspunkte flr die verschiedenen Arten von Erleichterungen (vgl.
Anhang 7, Tabelle 5). Status quo ist, dass viele Firmen gerade in Ostdeutschland
noch essenziell auf finanzielle Forderung angewiesen sind. Es ist dadurch auch eine
Frage der Gleichstellung, allen kapitalschwachen Firmen den Erwerb solcher Mittel
unter Auflagen in Aussicht zu stellen, aber gleichermal3en unbestritten, dass diese
Forderung nicht zur Geschaftsgrundlage werden sollte. Durch die Entwicklung von
Fordermitteln als ,Hygienefaktor” ist dies heute jedoch nicht mehr vollig auszu-
schlieBen. Was ursprunglich als Stutze fur wenige Unternehmen, insbesondere in
den schwierigen Anfangszeiten der Geschaftstatigkeit gedacht war, hat sich als
Bestandteil des Standortwettbewerbs der Regionen etabliert. Man kann es den

Firmen im gegebenen Kontext nicht zum Vorwurf machen, dass eine Standort-
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entscheidung auch von den Zuschissen abhangig gemacht wird. Da die H6he der
Gelder i. d. R. mit der Qualitat des Standortes einhergeht, ist dies auch ein Stlck weit
als Ausgleich fur evtl. gegebene Standortnachteile gerechtfertigt, doch die Grenze
zwischen Missbrauch und Uberbewertung ist hier flieBend. Anhand der Ergebnisse
muss davon ausgegangen werden, dass sich die Bedeutung der ,Férderung durch
Bund/Land“ in dem zu erwartenden Rahmen und in Ubereinstimmung mit der

besonderen Situation der Region ,Ostdeutschland” bewegt.

Mit moderatem Abstand auf Rang 7 der Auswahl an Kriterien folgt das ,Lohnniveau®.
Wie sich auch im Ergebnis der Auswertung des Laddering-Interviews noch zeigen
wird, sind fur viele Geschéaftsfuhrer die Qualitat und Verfligbarkeit der bendtigten
Arbeitskrafte entscheidender als ihre Bezahlung. Diese Auffassung lasst sich
naturlich nur im Kontext von positiven Deckungsbeitragen so formulieren. Es scheint
jedoch, gerade im Zusammenhang mit der Wichtigkeit des Faktors ,Arbeitskrafte-
potenzial“, eine Bereitschaft zur Zahlung héherer Léhne zu geben. Auf der anderen
Seite ist auch von einer Wirkung der Marktkrafte durch das knappe Angebot an
qualifiziertem Personal auszugehen. Dass das Item trotz der Auspragungen von
.eher niedrig” bis ,eher hoch® nicht wichtiger eingeordnet wird, spricht eindeutig fur
diese Thesen. Der oft zitierte Standortvorteil des niedrigeren Lohnniveaus in Ost-

deutschland muss deshalb, zumindest flr den High-Tech-Sektor, relativiert werden.

Aus Tabelle 2 ergibt sich weiterhin die vergleichsweise geringe Bedeutung der
slokalen Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise® mit der vorletzten Stellung der
Rangreihe. Anscheinend fallen diese Kosten nicht so ins Gewicht, dass von ihnen
eine Standortentscheidung direkt abhangig gemacht wirde. Dartber hinausgehend
lassen sich in Deutschland kaum noch extreme regionale Unterschiede diesbezuglich
feststellen. I. d. R. steigen die prozentual geforderten Satze mit der Attraktivitat der
Region proportional an, so dass u. U. auch hohere Abgaben zu Gunsten anderer,
positiver Standortbedingungen in Kauf genommen werden. Die verhaltnismaliig
unbedeutende Stellung ,lokaler Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise® zieht sich

dabei durch alle Arten von Unternehmen in den berucksichtigten Branchen.

An letzter Stelle, was die Wichtigkeit im Rahmen einer Standortwahl angeht, wird die
.Betreuung durch die Wirtschaftsforderung® eingestuft. Hier ist vor allem die
Deutlichkeit, nicht jedoch die Tendenz Uberraschend. Die Ausrichtung der Wirt-

schaftsforderung sollte in keinem Fall dauerhaft direkten Einfluss auf Unter-
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nehmensentscheidungen auslben. Sie ist vielmehr als Stitze bzw. Hilfestellung bei
spezifischen Problemen der Standortwahl und —sicherung konzipiert. Dariber hinaus
ergeben sich zwar zahlreiche Serviceangebote um einen Mehrwert fur Unternehmen
und somit einen Vorteil im Wettbewerb der Regionen zu generieren, aber die Kern-
kompetenzen und Aufgaben tangiert dies meist nur am Rande. Die relativ niedrige
Gewichtung zeigt jedoch nicht automatisch eine Uberflissige Stellung der Betreu-
ungsleistung auf. Zum einen wurden in dieser Studie nur wichtige Standort-
anforderungen bericksichtigt und zum anderen ist davon auszugehen, dass gerade
bei einer Pattsituation im Rahmen der Standortwahl bzw. bei sehr geringen Unter-
schieden, eine engagierte Arbeit der Wirtschaftsforderer das beriihmte ,Zlinglein an
der Waage® sein kann. Auf Basis der ,Average Importances” kann ein genereller und
konstanter Einfluss auf die Standortiberlegungen der Firmen zwar nicht ausge-
schlossen werden, es ist aber als unwahrscheinlich anzusehen, dass der Faktor

mehr als ein ,Add on“ in den Uberlegungen der Unternehmen darstellt.

Im Anhang 8 sind die Ergebnisse der segmentspezifischen ACA-Auswertungen
aufgefuhrt. Darunter ist auch der Vergleich der beiden Branchen, wobei sich hier
kaum Differenzen ergeben. Signifikant unterschiedliche Beurteilungen zwischen den
Gruppen sind gekennzeichnet. Die relativen Wichtigkeiten (Average Importances)

sind in gleicher Art und Weise interpretierbar wie in diesem Abschnitt.

4.3 Laddering-Gesamtauswertung

Abb. 3 (vgl. Anhang 1) veranschaulicht die Gesamt-HVM mit einem Cut-Off-Level
von 21, d. h. es wurden nur Nennungen zwischen den Objekten aufgenommen, die
ca. ein Drittel der Befragten (21 Personen) in der gleichen assoziativen Verbindung
angaben.

Es wird deutlich, dass die ,Verkehrsinfrastruktur® hauptsachlich im Hinblick auf die
~Kundenorientierung“ Gewicht hat. Logistische Prozesse finden sich nicht in dieser
Darstellung, was auf eine sekundarere Rolle im High-Tech-Bereich schliel3en lasst.
.Lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise“ werden vor allem als ,Kostenfaktor*
gesehen, der die ,Rentabilitat und somit auch die ,Wettbewerbsfahigkeit® beein-
flusst. Dadurch wird deutlich, dass trotz der relativ niedrigen Wichtigkeit in der ACA,
viele Firmen diesen Standortfaktor mit grundsatzlichen Konsequenzen fur die
Geschaftstatigkeit beurteilen. Allerdings darf man anhand der Ergebnisse vielmehr

von einer ,lastigen” Beeintrachtigung als von einer Existenzgefahrdung ausgehen.
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Die ,Forderung durch Bund/Land“ wird sowohl fur ,Investitionen® als auch fur ,F&E"
in Form von ,Produktentwicklungen/Patenten® verwendet. Auf Grund des besonderen
Innovationsdrucks reichen die Auswirkungen bei High-Tech-Firmen sogar bis zur
~Wettbewerbsfahigkeit".

Des Weiteren ist unter der Standortanforderung ,Forschungseinrichtungen+Hoch-
schulen vor Ort* der schon genannte Bezug zu ,F&E" sowie dem ,Mitarbeiterpoten-
zial” zu erkennen. Im Bereich der ,Forschung und Entwicklung® ist es hauptsachlich
die ,angewandte Forschung®, die die Unternehmen unterstitzt und zur ,Innovations-
fahigkeit* beitragt. Zwar hat die Grundlagenforschung insbesondere an Universitaten
ihre Berechtigung; Wachstumsimpulse fur den High-Tech-Sektor gehen davon u. U.
jedoch nur langfristig aus. Die relativ niedrige Bedeutung von ,Forschungseinrich-
tungen+Hochschulen vor Ort* im Kontext der ACA lasst jedoch auch noch andere
Defizite vermuten. Aus den Gesprachen am Rande der Erhebung wurde deutlich,
dass vielen Unternehmern vor allem der personliche Bezug zur Hochschule fehlt,
denn die Mehrzahl der wissenschaftlichen Mitarbeiter wird heute nur noch befristet
eingestellt. Dadurch kommt es zu einem haufigen personellen Wechsel und damit
auch zu wenig Kontinuitat. Technische Entwicklungen bedurfen jedoch oft eines
.langen Atems® und einer intensiven, langfristigen Zusammenarbeit, die bei jedem
Wechsel der Bezugsperson an der Hochschule beeintrachtigt wird. Die Losung des
Problems scheint nach Meinung der Autoren ein Knackpunkt fur mehr Technologie-
fuhrerschaft und internationale Wettbewerbsfahigkeit zu sein. Durch innerbetriebliche
Forschung allein kann der bendtigte Entwicklungsschub nicht realisiert werden.

Abb. 3 (vgl. Anhang 1) zeigt weiterhin die Beziehungen des ,Lohnniveaus® zur
~Wettbewerbsfahigkeit® und zu den ,Qualitatszielen” der Firmen. Hier wird das Span-
nungsfeld des Faktors deutlich. Zum einen sollte das Lohnniveau moglichst niedrig
sein, um die Wettbewerbsfahigkeit zu gewahrleisten, auf der anderen Seite haben
gerade hochqualifizierte Arbeitskrafte einen gewissen ,Preis”. Durch die jeweiligen
Wichtigkeiten im Rahmen der ACA kann man den Schwerpunkt dabei deutlich den
Qualitatszielen zuordnen. Viele Geschéaftsfuhrer sind bei passender Qualifikation
bereit, ein hoheres Gehalt zu zahlen. Somit wird das Lohnniveau auch als eine Art
Indikator fur die gute Qualitat der Arbeitnehmer gesehen. Manche Firmen gehen
sogar dazu uber, mit ihrer Ubertariflichen Entlohnung zu werben und auf diese Weise
ihr Image als ,Hochlohnfirma“ zu etablieren. Das alles sind Indikatoren fur einen

bereits existierenden und sich zuklnftig verscharfenden Fachkraftemangel.
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Aquivalent driickt sich die Wichtigkeit auch in dem ,dicken Pfad“ von mehr als 35
Nennungen im Rahmen des Faktors ,Arbeitskraftepotenzial® aus. Andere Aspekte,
als die geeigneten Arbeitnehmer zur richtigen Zeit und in der richtigen Position zu
finden, spielen hier kaum eine Rolle. Die Verbindung zu den ,Qualitatszielen® macht
den hohen Perfektionsanspruch deutlich, der im High-Tech-Bereich bei dem Kampf
um neue Technologien und Kunden vorherrscht.

Die Inhalte und Motivationen, die hinter dem Faktor ,Branchenkontakte/Koopera-
tionsmoglichkeiten® stecken, sind indes sehr vielfaltig. Aus der Heterogenitat der
Antworten kristallisierte sich lediglich eine ,erweiterte Fertigungstiefe“ als primarer
Nutzen heraus. Das ist im Industriegutersektor zunachst nicht verwunderlich, da die
Produktion grofdtenteils auf Zulieferung bzw. Komponentenherstellung und weniger
auf die Endfertigung ausgerichtet ist. Die Chancen von Synergieeffekten im Bereich
F&E und bei der Erlangung von Anbieter- und Nachfragemacht, werden anscheinend
von den befragten Betrieben nicht im erwarteten Umfang wahrgenommen.

Das ,Lebensumfeld der Region“ spielt laut ACA eine gewichtige Rolle im
Standortentscheidungsprozess. Hier ist in erster Linie eine Prioritat im Bereich der
JAttraktivitat des Lebensumfeldes® und im Hinblick auf die ,Gewinnung von
Fachkraften® erkennbar. Aber auch eine ,regionale Verwurzelung“ der Mitarbeiter
wird von den Geschaftsfihrern gewilnscht, um sowohl Aspekte der flexiblen Ver-
fugbarkeit bei betrieblichen Vorkommnissen zu sichern als auch eine Zufriedenheit
durch einen personlichen Bezug der Mitarbeiter zur Region herzustellen. Wenn das
Umfeld stimmt, lassen sich Arbeithehmer besser gewinnen, die Fluktuationsrate ist
geringer und eine Kontinuitat in der Geschaftstatigkeit wird begunstigt.

Nicht zuletzt spielt aber auch das ,Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region“ mit
seinen vernetzten Strukturen im ,Belief System® der Geschaftsfihrer eine
entscheidende Rolle. Die bereits angesprochene ,Bekanntheit der Region fur die
eigene Branche” ist dabei ein Hauptnutzen. Unter dem Aspekt der Wertvorstellungen
vereinfacht ein positives Standortimage aber auch den ,Imagetransfer® von der
Region zum jeweiligen Unternehmen, da unweigerlich ein Vergleich zwischen dem
.,Ruf‘ des Standortes und dem ,Ruf des Unternehmens gezogen wird. Dies erleich-
tert vor allem die Phase der Geschaftsanbahnung und im spateren Verlauf auch die
,Bindung des Kunden®.

Fur die Standortanforderung ,Betreuung durch die Wirtschaftsforderung® wurden

leider keine vernetzten Konsequenzen und Werthaltungen gefunden, die stark genug
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waren, in diese Darstellung mit aufgenommen zu werden. Das spricht fur eine relativ
grolie Heterogenitat der Anspriche und macht deutlich, dass eine solche Betreuung
nur individuell abgestimmt erfolgen kann. Allgemeiner angelegte Aspekte, z. B. des
Standortmarketings durch 6ffentliche Institutionen, spielten in den Uberlegungen der
Geschaftsfuhrer nur vereinzelt eine Rolle. Die allgemeine Starkung der Wirtschafts-
struktur bleibt so ganz klar im Interesse der regionalen Gebietskorperschaften, auch
wenn das unternehmerische Denken in diesem Punkt kurzfristig und ausschlie3lich

intern orientiert erscheint.

5. Implikationen fur das Standort- und Regionenmarketing

Die Ergebnisse der ACA-Auswertung zeigen, dass das Standort- bzw.
Wirtschaftsimage einer Region ein wesentliches Kriterium im Standortentscheidungs-
prozess darstellt. Angesprochen ist damit ein klassisches Aufgabenfeld des Standort-
und Regionalmarketings. Das Zusatzranking macht deutlich, dass fur die Unter-
nehmen der Bekanntheitsgrad der Region flr die eigene Branche die gréfite Rolle
spielt. Auf Landesebene ist eine auf nur einer Branche aufbauende Standort-
positionierung weder durchsetzbar noch winschenswert. Im Regelfall ist die Hetero-
genitat der Wirtschaftsstrukturen hier zu grof3. Eine zu enge mentale Verknipfung
konnte zudem Branchenkrisen in der Wahrnehmung zu Landeskrisen werden lassen.
Gleiches gilt im Prinzip auch fur Regionen unterhalb der Landesebene. In der Praxis
setzen daher viele Regionen auf die Vielfalt guter Standorteigenschaften als
Positionierung. Dies auch vor dem Hintergrund, niemanden ausschlief3en zu wollen.
Doch Vielfalt ist nicht geeignet, sich von anderen Standorten abzuheben. Im harter
werdenden Standortwettbewerb differenziert sich nur der, der klar adressierte
Botschaften und Nutzenversprechen kommuniziert. Jede Region, die besondere
Branchenkompetenz dokumentieren kann, ist daher gut beraten, diese zu ihrem
Positionierungskern zu machen. Dies bedeutet nicht, dass die regionale Wirt-
schaftsforderung Unternehmen anderer Branchen nicht mehr oder schlechter betreut.
Sie konzentriert lediglich ihre Ressourcen im Bereich der Imagewerbung und schafft
somit die Voraussetzungen fur eine Erfolg versprechende Ansprache. Dies muss
auch gegenuber alteingesessenen Betrieben anderer Branchen deutlich gemacht

werden, damit sich diese Unternehmen nicht zuriickgesetzt fuhlen.

Ansatzpunkte fur ein Marketing gibt es auch bei der wichtigsten Standortanforderung,

dem Arbeitskraftepotenzial. Wie bereits erwahnt, deutet die hohe Relevanz dieses
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Standortfaktors auf eine zunehmende Fachkrafteknappheit hin. Die Betonung des
Lebensumfeldes untermauert diese These. So ist es bei Fachkrafteknappheit typisch,
dass Unternehmen die Standortwahlkriterien von Fachkraften zu ihren eigenen
machen, um in der Konkurrenz um diese Ressource besser zu bestehen. Fir das
Marketing besteht somit die zusatzliche Aufgabe, um Fachkrafte zu werben. Dabei
sollte es sich zunachst auf die Ansprache von Personen mit Bezug zu Thuiringen
konzentrieren. Bei Personen ohne Landesbezug ist zu befurchten, dass das von den
Medien transportierte Bild der Verddung Ostdeutschlands durch die demographische
Entwicklung und die Abwanderung die Wahrnehmung dominiert. Entsprechend hoch
ware der Aufwand, um ein differenzierteres Bild in die Kopfe der Zielgruppen zu
transportieren. Daher ist es effizienter, die Standortzufriedenheit der Ansassigen zu
erhdhen und den Kontakt zu Abgewanderten zu halten bzw. aufzubauen. Diese
Menschen verfugen Uber ,Produkterfahrung” und sind entsprechend einfacher fur
das Land oder die Region zu interessieren. Den Menschen, die in der Region leben,
gilt es Vorzuge bewusst zu machen. Vieles wird im Alltag als selbstverstandlich
hingenommen und erst bei Verlust erfolgt eine angemessene Wertschatzung.
Beispiel Kleinkindbetreuung: Ganztagskrippen und -kindergartenplatze fur berufs-
tatige Eltern sind in Ostdeutschland noch die Regel. In den alten Bundeslandern gibt
es hingegen kaum die Moglichkeit der Ganztagsbetreuung. Abgewanderte Fach-
krafte kdnnen mittels Newsletter Uber interessante Entwicklungen in der Region auf
dem laufenden gehalten werden. Sehr gute AnknlUpfungspunkte bei der Kontakt-
pflege bietet zudem die Alumniarbeit von Hochschulen. So wie die Hochschulen
insgesamt eine wichtige Rolle bei der Fachkrafteversorgung spielen: Ein adaquates
Studienangebot in Verbindung mit einem erfolgreichen Hochschulmarketing zieht
talentierte Studenten in die Region und bietet damit zukunftige Potenziale fur den
regionalen Arbeitsmarkt. Zentrale Voraussetzung fir ein Fachkraftemarketing ist ein
fur die Zielgruppe interessanter Arbeitsmarkt. Zudem mussen sich die Unternehmen
mit engagieren. Nur so ist gewahrleistet, dass nicht nur Fachkraftemangel postuliert,
sondern tatsachlich auch attraktive Stellen angeboten werden. Andernfalls gehen alle

MaRnahmen ins Leere.

Die Einordnung der Wichtigkeit von Hochschulnahe zeigt, das Thuringen aus seiner
vielfaltigen und renommierten Hochschullandschaft nicht die Vorteile ziehen kann,
die theoretisch zu erwarten waren. Offenbar ist die Schnittstelle zwischen Wirtschaft
und Hochschule noch nicht optimal konfiguriert. Insofern empfiehlt sich eine vertiefte
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Ursachenforschung. Zu beobachten sind dabei auch neue Ansatze, wie den der TU
llImenau Service GmbH. Belegbare Fortschritte in der Verbesserung und Intensi-
vierung der Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft und Wissenschaft boten gute

Anknupfungspunkte flr das Standortmarketing.

Betrachtet man die segmentspezifische ACA-Auswertung auf Basis der Standort-
bindung, so wird deutlich, dass insbesondere ,footloose companies® ihre Entschei-
dung stark an der Hohe von Fordermitteln ausrichten. Diese Erkenntnis bestatigt die
Praxis, mit Fordermitteln nicht offensiv zu werben. Damit wirde man speziell jene
Unternehmen ansprechen, bei den ein hohes Risiko besteht, dass sie nach Ablauf
der Bindungsfristen weiterziehen kénnten. Flr eine High-Tech-Region sind Unter-
nehmen mit geringer Standortbindung ohnehin weniger interessant. Die Wahrschein-
lichkeit ist gering, dass sie sich nachhaltig in Netzwerke und Cluster einbringen und
somit die Gesamtqualitdt des Standortes und damit die zukunftigen Vermarktungs-

chancen verbessern.
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Anhang 1: HVM Gesamtauswertung

Wettbewerbs- Qualitats- Kunden-
/ fahigkeit Jiele bindung/
Kunden- -gewinnung
orientierung Rentabilitat/ _ Mitarbeiter-
Werte Wirtschaft- Innovations- zufriedenheit/ Image-
lichkeit fahigkeit “bindung transfer
/ | it Qualitats- einfachere
gute nvestitionen indikator Personal- .
Erreichbarkeit Mitarbeiter- gewinnung/ Bekanntheit der
. : Region fir
fur Kunden Produkt- potenzial hoch- -bindung cioene Branche
‘ Kostendruck/ entwicklung/ qualifiziertes I
Konse- Kostenfaktor Patente Personal
quenzen schnelle ot ’
Verbindungen el Attraktivitat
g der Region
/ erweiterte )
Fertigungstiefe regionale
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/ VN N \\
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Attribute infrastruktur lokale St ; Bund/Land niveau ‘ Branchenkontakte image
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Abgaben/Ver- Hochschulen/ Arbeitskréfte- LenE?;z
brauchspreise Forschung potenzial u

/ 21 — 27 Nennungen / 28 — 34 Nennungen / 35 und mehr Nennungen

Abbildung 3: Hierarchical Value Map — Gesamtauswertung (eigene Darstellung)
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Anhang 2: HVM Optikunternehmen
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/ 9 — 11 Nennungen / 12 — 14 Nennungen / 15 und mehr Nennungen

Abbildung 4: Hierarchical Value Map - Optikunternehmen (eigene Darstellung)
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Anhang 3: HVM Medizintechnik

Wettbewerbs-
fahigkeit image-
Kunden- Qua.”téts_ transfer
orientierung Rentabilitét/ zele N
Werte Wirtschaft- Innovations- ’ Mitarbeiter- Entlastung/
lichkeit fahigkeit ZUf”Iedenhe't/ Ressourcen-
-bindung schonung
/ \ \ \
\ einfachere regionale
gute Investitionen F&E ‘ Personal- Verwurzelung
Erreichbarkeit gewinnung/
fir Kunden Produkt- hoch- -bindung
schnelle entwicklung/ qualifiziertes \
i Patente Personal
Konse- Verbindungen Attraktivitat
quenzen Kostendruck/ ‘ der Region
- Kostenfaktor
optimierte
Logistik allgemeine
erweiterte Bekanntheit
Fertigungstiefe der Region
Falr?rjtr\f/ige Mitarbeiter-
potenzial
/
Verkehrs- / Forderung Lohn- \ Kooperationen/ \ Standort- \
: ' Bund/Land niveau Branchenkontakte image
Abgaben/Ver- Hochschulen/ Arbeitskrafte- Lebens- Wirtschafts-
brauchspreise Forschung potenzial umfeld férderung

/ 9 — 11 Nennungen

/ 12 — 14 Nennungen / 15 und mehr Nennungen

Abbildung 5: Hierarchical Value Map - Medizintechnikunternehmen (eigene Darstellung)
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Anhang 4: Anschreiben und Antwortformular (Beispiel Medizintechnik)

UCHSCHULE il =

Hochschule filr angewandte THURINGEN
Wissenschaften (FH) -
LEG Thiringen

Christian Barthel

An Abt. Unternehmenskommunikation
. Mainzerhofstrale 12

«Angeschriebener» 99084 Erfurt

«Firma»

«Strale» Tel.: 0361/ 5603-149

E-Mail: christian.barthel@leg-thueringen.de
oder u16478@hs-harz.de

OPHTHALMO INNOVATION E )
THURINGEN

«Ort»

Sehr geehrte(r) Herr/Frau «Nachnamey,

wir sind auf lhre Unterstlitzung angewiesen, denn wir méchten wissen: Wie muss flr
Sie der ideale Unternehmensstandort beschaffen sein? Keine Angst, es kommt kein
einfallsloser Fragebogen. Wir decken mit Hilfe einer Conjoint-Analyse und eines
Laddering Interviews auf, welche Standortkriterien Ihnen wirklich wichtig sind.

Das kostet Sie zunachst etwas Zeit. Aber das Ergebnis ist interessant fur Sie. Wir
werten es direkt im Anschluss der Befragung mit lhnen gemeinsam aus. Viele unser
Testunternehmer waren uberrascht, durch das Verfahren sich ihrer tatsachlichen
Praferenzen bewusst zu werden. Nach Abschluss der Untersuchung erhalten Sie
gerne den kompletten Ergebnisband. Er enthalt die Gesamtergebnisse fur die
Branchen Optik, Biotechnologie und Medizintechnik in Thiringen. Aus den so
gewonnenen Erkenntnissen werden nachfolgend Empfehlungen fur Schwerpunkte
der Standortentwicklung erarbeitet. Wenn Sie es wilnschen, stellen wir zusatzlich lhr
Profil im Vergleich zum Durchschnitt der Branche(n) dar.

Dieses Projekt ist eine Kooperation der Hochschule Harz und der Landesentwick-
lungsgesellschaft Thiringen mbH. Es wird weiterhin durch das Netzwerk
Ophthalmolnnovation e. V. unterstutzt und empfohlen.

Wir mochten Sie zu 45 kurzweiligen und auch selbsterkenntnisreichen Minuten
einladen, wobei wir natlrlich personlich zu lhnen vor Ort kommen. Gerne nehmen wir
Ihr generelles Interesse bzw. die Bitte um weitere Informationen mittels des
beigefliigten Formulars entgegen. Wir werden uns dann in den nachsten Tagen mit
Ihnen in Verbindung setzen. Bitte benachrichtigen Sie uns auch, falls Sie sich nicht
beteiligen mdchten. In jedem Fall sind wir Ihnen flr eine Antwort sehr verbunden.

Mit freundlichen Griufen

Christian Barthel Dr. Steffen Spiel3 Volker Wiechmann
(Hochschule Harz) (LEG Thuringen) (Ophthalmolnnovation e.V.)
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Fax-Nummer:0361 / 5603 - 329

Riickantwort von:

«Angeschriebener»
«Firmay
«Stralle»
«Ort»
u Ich mdchte gerne mehr Uber diese Untersuchung erfahren. Bitte nehmen
Sie mit mir Kontakt auf.
Kontaktdaten:
o Ich mochte in keinem Fall an dieser Untersuchung teilnehmen oder

kontaktiert werden.

Sonstige Bemerkungen:

Unterschrift:

(«Angeschriebenery)

LEG Thuringen
Christian Barthel
Abt. Unternehmenskommunikation
Mainzerhofstralde 12
99084 Erfurt

0361/ 5603-149
christian.barthel@leg-thueringen.de
u16478@hs-harz.de

HDCHSEHULE P st S
aI‘Z % OPHTHALMO INNOVATION @
THURINGEN THURINGEN Q(

Hogko e i gngesase THURINGEN

Wirisckaltes [FH)
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Anhang 5: Fragebogen ,Zusatzrankings"

Befragunqg zu Standortanforderungen

Wir haben einige Standortanforderungen fur Sie zusammengestellt! Uns interessiert
dabei, welche Relevanz die einzelnen Auspragungen der Faktoren fur eine mogliche
oder fiktive Standortentscheidung lhres Unternehmens haben / hatten. Zur Bildung
der Rangfolge brauchen Sie lediglich den Buchstaben der Auspragungen in eine
Rangfolge zu bringen (wie bei ,Wer wird Millionar®)!

1. Bringen Sie bitte folgende Aspekte der Verkehrsinfrastruktur hinsichtlich ihrer
Relevanz fur eine Standortentscheidung in eine Rangreihe. Beginnen Sie mit der
fur Ihr Unternehmen wichtigsten Komponente!

Flughafen A
Autobahn B
Bundesstralle C
Gleisanschluss D
offentlicher Nahverkehr E

+

1. 2. 3. 4. 5.

2. Bringen Sie bitte folgende Forschungs- bzw. wissenschaftsnahe
Einrichtungen hinsichtlich ihrer Relevanz fur eine Standortentscheidung in eine
Rangreihe. Beginnen Sie mit der fur Ihr Unternehmen wichtigsten Komponente!

Hochschule

Applikationszentrum

Grinderzentrum

o|lO| | >

themenverwandtes wirtschaftsnahes Institut

v
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3. Bringen Sie bitte folgende Aspekte des Lebensumfeldes der Region hinsichtlich
ihrer Relevanz fur eine Standortentscheidung in eine Rangreihe. Beginnen Sie
mit der fUr Ihr Unternehmen wichtigsten Komponente!

Kultur- und Freizeitwert A
Wohnumfeld B
Bildungsumfeld C
Landschaft / Natur D
Versorgungsinfrastruktur E

+

1. 2. 3. 4. 5.

4. Bringen Sie bitte folgende Aspekte des Standort- bzw. Wirtschaftsimages einer
Region hinsichtlich ihrer Relevanz flr eine Standortentscheidung in eine
Rangreihe. Beginnen Sie mit der fur Ihr Unternehmen wichtigsten Komponente!

Bekanntheit der Region fur ,eigene” Branche A
allgemeine Bekanntheit der Region B
Mentalitat der Bevolkerung C
Akzeptanz der Wirtschaft in der Bevdlkerung D

+
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5. Bringen Sie bitte folgende lokale Steuern, Abgaben und Verbrauchspreise
hinsichtlich ihrer Relevanz fur eine Standortentscheidung in eine Rangreihe.
Beginnen Sie mit der fur Ihr Unternehmen wichtigsten Komponente!

Grundsteuer B A
Gewerbesteuer B

Wasser / Abwasser (Preis + Abgaben) C
Mull (Preis + Pauschalen) D

+

6. Bringen Sie bitte folgende Arten der Férderung durch Bund / Land hinsichtlich
ihrer Relevanz flr eine Standortentscheidung in eine Rangreihe. Beginnen Sie
mit der fur Ihr Unternehmen wichtigsten Komponente!

Investitionszulage / Zuschisse A

zinsgunstige Darlehen B

offentliche Burgschaften (Haftungsbegrenzung) C

Beteiligungen D

v
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7. Bringen Sie bitte folgende regionale Unternehmensstrukturen als Voraussetzung
fur Branchenkontakte / Kooperationsmoglichkeiten hinsichtlich ihrer Relevanz
fur eine Standortentscheidung in eine Rangreihe. Beginnen Sie mit der flr lhr
Unternehmen wichtigsten Komponente!

Unternehmen mit gleicher Geschaftsausrichtung A
in der Region

themenverwandte Unternehmen in der Region B
Branchenmix in der Region C
1. 2. 3.

8. Bringen Sie bitte folgende Arten der Betreuunq durch die Wirtschafts-
forderung (exkl. Fordermittel) hinsichtlich ihrer Relevanz fur eine Standortent-
scheidung in eine Rangreihe. Beginnen Sie mit der fur Ihr Unternehmen
wichtigsten Komponente!

Vermittlung potenzieller Standorte A
Behordenmanagement B
Fordermittelberatung C
Unterstiitzung in der Offentlichkeitsarbeit D
Nachbetreuung + Kontaktvermittlung E

+

1. 2. 3. 4. 5.
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Anhang 6: ACA-Ablauf

Vielen Dank far die Teilnahme an dieser Untersuchung!

Sie werden in dem folgenden Fragebogen gebeten, sich in die Situation einer
Standortentscheidung hinein zu versetzten. Auch wenn sich [hr Unternehmen aktuel nicht in
einem solchen Prozess befindet, sollten Sie versuchen die Fragen maglichst realitatsnah zu

beantworten.

Zunachst werden Ihre Praferenzen fur einige Standortanforderungen erfragt. Im
folgenden Hauptteil sind Sie dann angehalten, sich zwischen zwei konkreten
Standortkonzepten zu entscheiden. Diese Prozedur ist langwierig (20 Paarvergleiche), aber
sehr wichtig fir das Verfahren und die Auswertung. Abgerundst wird diese Untersuchung
durch einige organisatorische Angaben zu lhrem Linternehmen. Die gesamte
Bearbeitungszeit des Fragebogens betragt ca. 20 Minuten.

YWi'enn Sie machten erfahren Sie die wesentlichen Ergebnisse Ihrer Antwaorten gleich im
Anschluss! For Fragen und Hilfestellungen stehe ich Ihnen jederzeit zur Yerflgung.

Viel Spafs....

Zuriick

Abbildung 6: ACA Einleitungstext (eigene Darstellung)

..und los geht’s!

Wyir halben Sie kurz zuvor um die Bildung von Rangreihen gebeten. Einige dieser dort
erfragten Standortanforderungen sind auch in der folgenden Untersuchung enthalten.
Alfgrund der nun notwendigen Vereinfachung sind diese Aspekte nur allgemein
beschrieben; versuchen Sie jedoch die jeweiligen Hintergrundinformationen zu den Faktoren
im Hinterkopf zu behalten.

Auf der folgenden Seite finden Sie zur Einflhrung eine Auflistung der in dieser
Untersuchung venwendseten Standortanfordsrungen und den zugehdrigen Auspragungen.
Keine Angst - Sie sollen sie nicht auswendig lernen! Sie sind in erster Linie zu Threr
Orientierung worab aufgefahrt.

zuriick, [

Abbildung 7: ACA Einfiihrungstext ,Merkmale“ (eigene Darstellung)
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Hier nun die Standortanforderungen mit den zugehdrigen Auspragungen (sortiert von
positiv zu negativ):

erkehrsinfrastruktur: sehr gut, gut, durchschnittlich
lokale Steuern f Abgaben / Verbrauchspreise: sehr niedrig, niedrig, durchschnittlich
Férderung Bund / Land: sehr hoch, hoch, durchschnittlich
Forschungseinrichtungen + Hochschulen vor Ort: sehr viele, viele, einige
Lohnniveau: eher niedrig, durchschnittlich, eher hoch
Arbeitskraftepotenzial: sehr gut, gut, durchschnittlich
Branchenkontakte / Kooperationsmdglichkeiten: sehr gut, gut, durchschnittlich
Lebensumfeld der Region (Natur, Kultur, Wohnen..)): eher gut, durchschnittlich, eher schlecht
Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region: eher gut, durchschnittlich, eher schlecht

Betreuung durch Wirtschaftsforderung (exkl.
Férdermittel): eher gut, durchschnittlich, eher schlecht

zuriick

Abbildung 8: ACA Auflistung der Merkmale (eigene Darstellung)

Sie kennen nun die relevanten Kriterien dieser Befragung!

Nun méchten wir im ersten Teil der Untersuchung von Ihnen wissen, wie wichtig
Ihnen die Unterschiede zwischen den beiden "extremen" Auspriagungen der
einzelnen Standortanforderungen sind. Dabei wird die "beste" Option der
"schlechtesten" gegeniibergestellt. Bei der Abfrage gehen Sie bitte davon aus,
dass alle anderen Einfliisse bzw. Standortanforderungen gleich sind - es ist
jeweils nur das eine Merkmal mit seinen beiden Auspréagungen zu bewerten!

zuriick

Abbildung 9: ACA Einfiihrungstext Importance-Phase (eigene Darstellung)
30




Wie wichtig ist Ihnen der Unterschied zwischen den folgenden beiden Auspragungen der
Verkehrsinfrastruktur, wenn alle sonstigen Kriterien gleich sind?

Verkehrsinfrastruktur
Ist sehr gut

anstatt

Verkehrsinfrastruktur
ISt durchschnittlich

sehr
unwichtig wichtig

1

zuriick wElter

Abbildung 10: ACA Beispiel Importance-Abfrage (eigene Darstellung)

Hauptteil

Im folgenden Abschnitt werden lhnen jeweils 2 filkdiive Standorte vorgestellt. Sie missen dann
entscheiden, welcher Standort eher [hren Anforderungen entsprechen wirde und wie stark
diese Tendenz ist.

Insgesamt sind in diesem Hauptteil des Fragebogens 20 Konzepte zu vergleichien und zu
bewerten. Die Anzahl der angegebenen Kriterien steigert sich dabei schrittweise von 2 auf
5. Auch hier gilt, dass die vorgestellten Standorte bezlglich aller sonstigen (nicht
aufgefuhrten) Kriterien und Einflisse gleich sind.

zuriick weiter

Abbildung 11: ACA Einfihrungstext Paarvergleichsphase (eigene Darstellung)
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Wyelcher (fildive) Standort entspricht eher [hren Anforderungen, wenn alle anderen Kriterien gleich

EBranchenkontakte/
Kooperationsmaglichkeiten sind sehr
gLt

einige Forschungseinrichtungen +
Hochschulen vor Ort

sind?

oder

Eranchenkontalte/
Kooperationsméaglichkeiten sind gut

sehr viele Forschungseinrichtungen +
Hochschulen wor Ort

2uriick,

weiter

lirk=

2 3 4 5 6 7 8

Un ieden

9

Abbildung 12: ACA Beispiel Paarvergleichskonzepte mit je 2 Merkmalen (eigene Darstellung)

Welcher (fiktive) Standort entspricht eher Ihren Anforderungen, wenn alle anderen Kriterien gleich

zuriick

lokale Steuern £ Abgaben /
Verbrauchspreise sind sehr niedrig

viele Forschungseinrichtungen +
Hochschulen vor Ort

durchschnittiche Betreuung durch die
Wirtschaftsfarderung (exkl.

Fardermittel )

Farderung durch Bund £ Land ist
durchschnittlich

Lebensumfeld der Region ist
durchschnittlich

weiter

sind?

lokale Steuern £ Abgaben £
Verbrauchspreise sind niedrig

einige Forschungseinrichtungen +
Hochschulen wor Ort

eher gute Betreuung durch die
OderWirtsohaftstrderung (endkl.
Fardermittel)

Farderung durch Bund / Land ist sehr
hoch

Lebensumfeld der Region ist eher
schlecht

linki=

2 3 4 5 6 7 8 9

isizsielm fiir

Abbildung 13: ACA Beispiel Paarvergleichskonzepte mit je 5 Merkmalen (eigene Darstellung)
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Im vorletzten Teil der Befragung bitten wir Sie nochmals, S fiktive Standorte zu bewerten.
Ihnen steht diesmal eine Skala von O bis 100 zur Verfligung. O bedeutet, dass der Standort
keine lhrer Anforderungen erflllt; 100 hielie, dass alle erflllt sind. Auch hier gilt, dass die

Kaonzepte hinsichtlich aller anderen Kriterien oder Einflisse gleich sind.

.. Sie brauchen einfach nur den Schieberegler an die gewinschite Position zu navigieren.

Abblldung 14: ACA Einflhrungstext Kalibrierungsphase (eigene Darstellung)

Zuwieviel Prozent entspricht dieser (fiktive) Standort Ihren Anforderungen, wenn alle sonstigen
Kriterien gleich sind?

Arbeitskraftepotenzial ist durchschnittlich
Lebensumfeld der Region ist eher schlecht

Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region ist
eher schlecht

Eranchenkontakte Kooperationsmaglichkeiten sind
durchschnittiich

Werkehrsinfrastruktur ist durchschnittlich

eher schlechte Betreuung durch die
Wirtschaftsfarderung (exkl. Fardermittel)

Farderung durch Bund f Land ist durchschnittlich

lokale Steuern £ Abgaben / Verbrauchspreise sind
durchschnittlich

zuriick WEItEr

Abbildung 15: ACA Beispiel Kalibrierungskonzept (eigene Darstellung)
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Zum Abschluss bitten wir Sie noch um einige
organisatorische Angaben:

Abbildung 16: ACA Einfuhrungstext Single-Select-Fragen (eigene Darstellung)

Welcher Branche ordnen Sie |hr Unternehmen (tendenziell) zu?

()Optik

(Medizintechnik

( keine Zuordnung
maoglich

zuriick

Abbildung 17: ACA Single-Select-Frage ,Branche® (eigene Darstellung)
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Wie viele Mitarbeiter hat |hr Unternehmen?

()1 - 10 Mitarbeiter

()11 - 20 Mitarbeiter

()21 - 50 Mitarbeiter

()51 - 200 Mitarbeiter
(Omehr als 200 Mitarbeiter

Abbildung 18: ACA Single-Select-Frage ,Anzahl Mitarbeiter* (eigene Darstellung)

Vertreibt |hr Unternehmen seine Produkte international?

Abbildung 19: ACA Single-Select-Frage ,Internationaler Vertrieb® (eigene Darstellung)
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Wie lang liegt die letzte Standortentscheidung Ihres Unternehmens zuriick?

(Oweniger als 1 Jahr
(Ozwischen 1 und 5 Jahren
(Ozwischen 6 und 10 Jahren
(Omehr als 10 Jahre

ENEEEEEEENNENEENENNNEEERRENNNNEENNENNEEE
Abbildung 20: ACA Single-Select-Frage ,Standortentscheidung Vergangenheit® (eigene Darstellung)

Wann plant |hr Unternehmen die nachste Standortentscheidung?

(Din weniger als 1 Jahr
(Din 1 -2 Jahren

(Oin 3 - 4 Jahren

(Din 5 oder mehr Jahren
(keine Plane

aurick LR
Abbildung 21: ACA Single-Select-Frage ,Standortentscheidung Zukunft® (eigene Darstellung)

36




Wie beurteilen Sie die Bindung des Unternehmens an den Standort hier vor Ort ?

( )sehr hoch

Abbildung 22: ACA Single-Select-Frage ,Bindung an Standort® (eigene Darstellung)

Nehmen Sie eine bewusste Trennung zwischen harten und weichen
Standortfaktoren vor?

zuriick

Abbildung 23: ACA Single-Select-Frage ,Trennung harte/weiche Faktoren" (eigene Darstellung)
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Wie bewerten Sie die jeweilige Wichtigkeit von harten und weichen
Standortfaktoren?

(Oharte Faktoren sind wichtiger

Ogleichberechtigte Stellung

(Oweiche Faktoren sind wichtiger

(Oweilk nicht

L
Abbildung 24: ACA Single-Select-Frage ,Wichtigkeit harte/weiche Faktoren® (eigene Darstellung)

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

auriick e e e
Abbildung 25: ACA Abschlusstext ,Dank"
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Anhang 7: Auswertung Zusatzrankings

Verkehrsinfrastruktur

Rangreihen: Rangplatz
Verkehrsinfrastruktur
1. 2. 3. 4. 5.
Alle Autobahn | BundesstralRe Flughafen OPNV | Gleisanschluss
Median 1 2 3 4 5
Mittelwert 1,34 2,52 2,91 3,57 4,33
Standardabweichung 0,629 1,000 1,243 0,890 1,068
Fehlend 1 2 5 13 13
Optik Autobahn Flughafen Bundesstrale | OPNV | Gleisanschluss
Median 1 2,5 3 3 5
Mittelwert 1,37 2,83 2,77 3,41 4,29
Standardabweichung 0,742 1,274 1,070 1,054 1,102
Fehlend 0 3 1 5 6
Medizintechnik Autobahn | Bundesstralie Flughafen OPNV | Gleisanschluss
Median 1 2 3 4 5
Mittelwert 1,32 2,40 2,92 3,74 4,20
Standardabweichung 0,557 0,913 1,283 , 733 1,196
Fehlend 1 1 2 7 6
Tabelle 3: Ergebnis Zusatzranking ,Verkehrsinfrastruktur® (eigene Darstellung)
Lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise
Rangreihen: lokale Steuern/ Rangplatz
Abgaben und Verbrauchspreise
1. 2. 3. 4.
Alle Gewerbesteuer | Grundsteuer B | Wasser/Abwasser | Miill
Median 1 2 3 4
Mittelwert 1,25 2,72 249| 3,30
Standardabweichung 0,560 0,971 0,882 | 0,891
Fehlend 11 15 15 16
Optik Gewerbesteuer | Grundsteuer B | Wasser/Abwasser | Mill
Median 1 2,5 3 4
Mittelwert 1,43 2,83 235 3,24
Standardabweichung 0,746 1,043 0,931| 0,970
Fehlend 6 9 10 10
Medizintechnik Gewerbesteuer | Grundsteuer B | Wasser/Abwasser | Mill
Median 1 2 3 4
Mittelwert 1,19 2,55 250 3,38
Standardabweichung 0,402 0,945 0,859 | 0,921
Fehlend 5 6 4 5

Tabelle 4: Ergebnis Zusatzranking ,lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise* (eigene

Darstellung)
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Forderung durch Bund/Land

Rangreihen: Férderung

durch Bund/Land Rangplatz
1. 2. 3. 4,
Alle Investitionszulage/ | zinsglnstige offentliche Beteiligungen
Zuschisse Darlehen Birgschaften
Median 1 2 3 4
Mittelwert 1,26 2,30 3,02 3,27
Standardabweichung 0,642 0,633 0,685 1,144
Fehlend 5 8 12 14
Optik Investitionszulage/ | zinsglinstige offentliche Beteiligungen
Zuschlisse Darlehen Bulrgschaften
Median 1 2 3 4
Mittelwert 1,16 2,38 2,96 3,38
Standardabweichung 0,374 0,711 0,767 1,024
Fehlend 2 3 4 6
Medizintechnik Investitionszulage/ | zinsginstige offentliche Beteiligungen
Zuschlisse Darlehen Bulrgschaften
Median 1 2 3 4
Mittelwert 1,48 2,29 3,06 2,95
Standardabweichung 0,898 0,644 0,725 1,353
Fehlend 3 5 8 7
Tabelle 5: Ergebnis Zusatzranking ,,Férderung durch Bund/Land“ (eigene Darstellung)
Forschungs- bzw. wissenschaftsnahe Einrichtungen
Rangreihen: Forschungs-
bzw. wissenschaftsnahe Rangplatz
Einrichtungen
1. 2. 3. 4.
Alle Hochschule themenverwandtes Applikations- | Grinder-
wirtschaftsnahes Inst. zentrum zentrum
Median 2 2 3 4
Mittelwert 1,69 2,12 2,67 3,35
Standardabweichung 0,771 1,093 0,890 0,947
Fehlend 3 4 8 7
Optik themenverwandtes Hochschule Applikations- | Grinder-
wirtschaftsnahes Inst. zentrum zentrum
Median 1 2 3 4
Mittelwert 1,88 1,77 2,87 3,28
Standardabweichung 1,092 0,815 0,626 1,021
Fehlend 2 1 4 2
Medizintechnik Hochschule themenverwandtes Applikations- | Grinder-
wirtschaftsnahes Inst. zentrum zentrum
Median 1,5 2 3 4
Mittelwert 1,63 2,33 2,59 3,24
Standardabweichung 0,711 1,049 1,141 0,995
Fehlend 2 2 4 5

Tabelle 6: Ergebnis Zusatzranking ,Forschungs- bzw. wissenschaftsnahe Einrichtungen® (eigene
Darstellung)
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Branchenkontakte/Kooperationsmoglichkeiten

Rangreihen:
Branchenkontakte/Koope- Rangplatz
rationsmdglichkeiten
1. 2. 3.
Alle themenverwandte Branchenmix Unternehmen mit
Unternehmen gleicher
Geschaftsausrichtung
Median 2 2 2
Mittelwert 1,66 2,05 2,13
Standardabweichung 0,515 0,926 0,900
Fehlend 4 4 9
Optik themenverwandte | Unternehmen mit gleicher Branchenmix
Unternehmen Geschaftsausrichtung
Median 2 2 3
Mittelwert 1,60 1,86 2,32
Standardabweichung 0,577 0,889 0,852
Fehlend 2 5 2
Medizintechnik themenverwandte Branchenmix Unternehmen mit
Unternehmen gleicher
Geschéftsausrichtung
Median 2 2 3
Mittelwert 1,63 1,92 2,27
Standardabweichung 0,495 0,929 0,883
Fehlend 2 2 4

Tabelle 7: Ergebnis Zusatzranking ,Branchenkontakte/Kooperationsmdglichkeiten® (eigene
Darstellung)

Lebensumfeld der Region

Rangreihen: Lebens- Rangplatz
umfeld der Region
1. 2, 3. 4. 5.

Alle Bildungs- | Wohnumfeld | Versorgungs- | Kultur-und | Landschaft/

umfeld infrastruktur Freizeitwert Natur
Median 2 2 3 3 4
Mittelwert 2,24 2,45 2,91 3,19 3,84
Standardabweichung 1,315 1,307 1,443 1,224 1,203
Fehlend 4 2 5 3 6
Optik Wohn- Bildungs- Kultur- und | Versorgungs- | Landschaft/

umfeld umfeld Freizeitwert infrastruktur Natur
Median 2 2 3 3 4
Mittelwert 2,22 2,29 3,12 3,35 3,68
Standardabweichung 1,311 1,429 1,333 1,265 1,249
Fehlend 0 3 2 4 2
Medizintechnik Bildungs- | Versorgungs- | Wohnumfeld Kultur- und | Landschaft/

umfeld infrastruktur Freizeitwert Natur
Median 2 2 3 3 5
Mittelwert 2,12 2,31 2,79 3,28 4,27
Standardabweichung 1,211 1,320 1,285 1,173 0,935
Fehlend 0 0 2 1 4

Tabelle 8: Ergebnis Zusatzranking ,Lebensumfeld der Region® (eigene Darstellung)

41



Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region

Rangreihen: Standort-
bzw. Wirtschaftsimage Rangplatz
der Region
1. 2. 3. 4.
Alle Bekanntheit der allgemeine Akzeptanz der | Mentalitat der
Region fir ,eigene” | Bekanntheit der | Wirtschaft in der | Bevolkerung
Branche Region Bevolkerung
Median 1 2 3 3
Mittelwert 1,81 2,54 2,57 2,75
Standardabweichung 1,047 1,145 1,075 0,997
Fehlend 8 8 8 11
Optik Bekanntheit der Mentalitat der | Akzeptanz der allgemeine
Region fiir ,eigene® Bevolkerung | Wirtschaft in der | Bekanntheit
Branche Bevdlkerung der Region
Median 1 2,5 3 3
Mittelwert 1,70 2,59 2,52 2,75
Standardabweichung 0,926 1,098 0,947 1,225
Fehlend 4 5 4 3
Medizintechnik Bekanntheit der allgemeine Akzeptanz der | Mentalitat der
Region fir ,eigene” | Bekanntheit der | Wirtschaft in der | Bevdlkerung
Branche Region Bevdlkerung
Median 1 2 3 3
Mittelwert 1,73 2,27 2,74 2,95
Standardabweichung 1,077 0,985 1,176 0,865
Fehlend 4 4 3 5

Tabelle 9: Ergebnis Zusatzranking ,Standort- bzw

. Wirtschaftsimage der Region® (eigene Darstellung)

Betreuung durch die Wirtschaftsforderung (exkl. Fordermittel)

Rangreihen: Be-
treuung durch

Wirtschafts- Rangplatz
férderung
1. 2. 3. 4. 5.
Alle Fordermittel- Behorden- Vermittlung po- | Nachbetreuung/ | Unterstiitzung
beratung management | tenz. Standorte | Kontaktvermittl. | Offentlk.arbeit
Median 2 2 3 3 4
Mittelwert 2,27 2,48 3,02 3,18 3,49
Standardabw. 1,168 1,350 1,463 1,267 1,454
Fehlend 11 10 11 17 19
Optik Behorden- Foérdermittel- | Vermittlung po- | Nachbetreuung/ | Unterstiitzung
management beratung tenz. Standorte | Kontaktvermittl. | Offentlk.arbeit
Median 2 3 3 3 3
Mittelwert 2,52 2,48 2,96 3,20 3,26
Standardabw. 1,377 1,238 1,609 1,196 1,522
Fehlend 4 4 4 7 8
Medizintechnik | Fordermittel- Behorden- | Nachbetreuung/ | Vermittlung po- | Unterstitzung
beratung management | Kontaktvermittl. | tenz. Standorte | Offentlk.arbeit
Median 2 25 3 3 4,5
Mittelwert 2,05 2,41 2,95 3,05 3,94
Standardabw. 0,973 1,333 1,353 1,396 1,305
Fehlend 5 4 7 5 8

Tabelle 10: Ergebnis Zusatzranking ,Betreuung durch die Wirtschaftsférderung® (eigene Darstellung)
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Anhang 8: Segmentspezifische ACA-Auswertungen

Branchenspezifische Auswertung

Average Importances gesamt| Optik| Medizint.
Arbeitskraftepotenzial 13,84 14,17 13,17
Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region 11,78 11,37 11,84
Lebensumfeld der Region 11,57 11,69 10,84
Branchenkontakte/Kooperationsméglichkeiten 10,12| 11,14 8,68
Verkehrsinfrastruktur 10,08 10,86 10,16
Forschungseinrichtungen+Hochschulen vor Ort 9,88 10,03 9,66
Forderung durch Bund/Land 9,64 9,41 10,44
Lohnniveau 8,40 8,90 8,06
lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise 7,48 5,86 8,62
Betreuung durch die Wirtschaftsforderung 7,20 6,58 8,51
Anzahl Personen 62 27 26

Unterschied zwischen Optik und Medizintechnik auf dem Niveau 0,05 signifikant

Tabelle 11: Branchenspezifische ACA-Auswertung - Average Importances (eigene Darstellung)

grol3e vs. kleine Firmen

Average Importances gesamt| 1-20 MA| >=21 MA
Arbeitskraftepotenzial 13,84 13,25 14,60
Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region 11,78 11,76 11,82
Lebensumfeld der Region 11,57 11,12 12,16
Branchenkontakte/Kooperationsmaoglichkeiten 10,12 9,95 10,34
Verkehrsinfrastruktur 10,08 9,36 11,02
Forschungseinrichtungen+Hochschulen vor Ort 9,88 10,66 8,87
Férderung durch Bund/Land 9,64 10,70 8,27
Lohnniveau 8,40 8,26 8,58
lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise 7,48 7,32 7,70
Betreuung durch die Wirtschaftsférderung 7,20 7,63 6,64
Anzahl Personen 62 35 27

Unterschied zwischen den beiden Gruppen auf dem Niveau 0,05 signifikant

Tabelle 12: Segmentspezifische ACA-Auswertung nach UnternehmensgréfRe - Average Importances
(eigene Darstellung)
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junge vs. alte Firmen

Average Importances gesamt| <= 10 Jahre| > 10 Jahre
Arbeitskraftepotenzial 13,84 12,44 14,92
Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region 11,78 11,02 12,38
Lebensumfeld der Region 11,57 10,75 12,20
Branchenkontakte/Kooperationsmdglichkeiten 10,12 10,60 9,75
Verkehrsinfrastruktur 10,08 9,22 10,75
Forschungseinrichtungen+Hochschulen vor Ort 9,88 10,87 9,12
Férderung durch Bund/Land 9,64 10,66 8,85
Lohnniveau 8,40 8,39 8,41
lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise 7,48 7,81 7,23
Betreuung durch die Wirtschaftsférderung 7,20 8,24’ 6,40
Anzahl Personen 62 27 35

Unterschied zwischen den beiden Gruppen auf dem Niveau 0,05 signifikant

Tabelle 13: Segmentspezifische ACA-Auswertung nach Firmenalter - Average Importances (eigene
Darstellung)

Jharte Faktoren wichtiger” vs. .gleichberechtigte Stellung*“

Average Importances gesamt| harte Fakt. gleichb.

wichtiger | Stellung |
Arbeitskraftepotenzial 13,84 14,46 13,05
Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region 11,78 10,45 11,93
Lebensumfeld der Region 11,57 9,28 12,45
Branchenkontakte/Kooperationsmaoglichkeiten 10,12 9,61 9,85
Verkehrsinfrastruktur 10,08 9,68 10,38
Forschungseinrichtungen+Hochschulen vor Ort 9,88 8,34 10,88
Foérderung durch Bund/Land 9,64 12,01 8,99
Lohnniveau 8,40 10,24’ 7,67
lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise 7,48 8,21 7,53
Betreuung durch die Wirtschaftsférderung 7,20 7,74 7,27
Anzahl Personen 62 19 37

Unterschied zwischen den beiden Gruppen auf dem Niveau 0,05 signifikant

Tabelle 14: Segmentspezifische ACA-Auswertung nach Beurteilung von weichen und harten
Standortfaktoren - Average Importances (eigene Darstellung)
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hohere vs. niedrigere Bindung an Standort

Anzahl Personen
*

Average Importances gesamt hohere| niedrigere
Bindung Bindung

Arbeitskraftepotenzial 13,84 13,77 14,05
Standort- bzw. Wirtschaftsimage der Region 11,78 11,76 11,87
Lebensumfeld der Region 11,57 11,94 10,42
Branchenkontakte/Kooperationsmdglichkeiten 10,12 10,44 9,12
Verkehrsinfrastruktur 10,08 10,32 9,35
Forschungseinrichtungen+Hochschulen vor Ort 9,88 10,37 8,34
Foérderung durch Bund/Land 9,64 8,84 12,17
Lohnniveau 8,40 8,45 8,24
lokale Steuern/Abgaben und Verbrauchspreise 7,48 7,24 8,24
Betreuung durch die Wirtschaftsférderung 7,20 6,87 8,22
62 47 15

Unterschied zwischen den beiden Gruppen auf dem Niveau 0,05 signifikant

Tabelle 15: Segmentspezifische ACA-Auswertung nach Bindung der Unternehmen Average
Importances (eigene Darstellung)
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