
Lehrstuhl für 
Betriebswirtschaftslehre 

mit dem Schwerpunkt 
Marketing 

Das Image von Potsdam 
aus der Sicht 

lokaler Unternehmer 

Projektleitung: Prof. Dr. lngo Balderjahn 
Projektbearbeitung: Dip1.-Ok. Claudia Mennicken mit 

Studentinnen und Studenten 
des Fachs Marketing 

Lehr- und Forschungsbericht Nr. 111 994 



@ Universität Potsdam 

Wirtschafts- und Sozialwissenschaftliche Fakultät 

Lehrstuhl für Betriebswirtschaftslehre 
mit  dem Schwerpunkt Marketing 

August-Bebelstr. 89 
D-1 4482 Potsdam 

Tel.: (0331) 977-3595, -3594 
Fax: (0331) 977-3350 

Alle Rechte vorbehalten. 
Jede Verwertung außerhalb der engen Grenzen des Urheberrechts ist ohne 
Zustimmung des Herausgebers unzulässig und strafbar. Dies gilt insbe- 
sondere für Vervielfältigungen, Übersetzungen, Mikroverfilmungen und die 
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen. 



INHALTSVERZEICHNIS 

Seite 

1. Vorwort 

2. Die Studie im Überblick 

2.1. Erhebungssteckbrief 

2.2. Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse 

3. Ziel der Studie 

4. Erhebungsdesign und Struktur der Stichprobe 

5. Das l mage Potsdams als Wirtschaftsstandort 

5.1 . Die Standortfaktoren 

5.2. Die Einschätzung der Standortfaktoren: Das Überzeugungsprofil 

5.3. Die Wichtigkeit der Standortfaktoren: Das Anforderungsprofil 

5.4. Die Stärken und Schwächen Potsdams als Wirtschaftsstandort 

6. Typologisierung der lokalen Unternehmer nach ihrem 
lmage vom Wirtschaftsstandort Potsdam 

7. Das lmage Potsdams als Lebensraum für Unternehmer 

7.1. Das lmageprofil der Stadt Potsdam als Lebensraum 

7.2. Das 'Innere Bild ' von der Stadt Potsdam 

8. Die wirtschaftliche Zukunft von Potsdam aus der Sicht der 
befragten Unternehmer 

9. Konsequenzen und Ansatzpunkte für die Gestaltung eines 
effizienten Regionalen Marketingkonzepts 

Anhang 
Anlage 1 : Fragebogen 

Anlage 2: Bilderskalen 



ABBILDUNCSVERZEICHNIS 
Seite 

Abbildung 1 : Matrix der Standortfaktorausprägung und der 
Erfolgsgewichtigkeit 

Abbildung 2: Branchen- und Beschäftigtenstruktur der befragten 
Unternehmen 

Abbildung 3: Ü berzeugungsprofil vom Wirtschaftsstandort Potsdam 

Abbildung 4: Gegenüberstellung des Überzeugungs- und Anspruchs- 
profils vom Wirtschaftsstandort Potsdam 

Abbildung 5: Unternehmertypologie nach dem Image von Potsdam 
als Wirtschaftsstandort 

Abbildung 6 a): Überzeugungs- und Anspruchsprofil vom Wirtschaftsstandort 
Potsdam bei den Potsdam-Fans 

Abbildung 6 b): Überzeugungs- und Anspruchsprofil vom Wirtschaftsstandort 
Potsdam bei den Kritischen 

Abbildung 6 C): Überzeugungs- und Anspruchsprofil vom Wirtschaftsstandort 
Potsdam bei den Differenziert Unzufriedenen 

Abbildung 6 d): Überzeugungs- und Anspruchsprofil vom Wirtschaftsstandort 
Potsdam bei den Undifferenziert Unzufriedenen 

Abbildung 7: lmageprofil von Potsdam als Lebensraum für Unternehmer 

Abbildung 8: Einschätzung des zukünftigen allgemeinen Geschäftsklimas 
durch die vier Unternehmertypen 

Abbildung 9: Einschätzung des zukünftigen Geschäftsklimas für das 
eigene Unternehmen durch die vier Unternehmertypen 

Abbildung 10: Intention zur Standortverlegung 

TABELLENVERZEICHNIS 

Tabelle 1 : Zusammensetzung der befragten Unternehmen nach der Art 
der Unternehmensentstehung 

Tabelle 2: Rangfolge der wichtigsten Standortfaktoren von Potsdam 

Tabelle 3: Dimensionen und Inhalte des Inneren Bildes von Potsdam 
als Lebensraum bei lokalen Unternehmern 



1. Vorwort 

Dieser erste vorliegende Lehr- und Forschungsbericht des Lehrstuhls für Betriebswirt- 

schaftslehre mit dem Schwerpunkt Marketing beschreibt, analysiert und interpretiert 

ausgewählte Ergebnisse einer empirischen Studie zum lmage Potsdams bei lokalen 

Unternehmern. Unter meiner Leitung führten meine Mitarbeiterinnen, Frau ~ i p l . - Ö k .  

Claudia Mennicken und Frau Dipl.-Kff. Marlies Quint, zusammen mit Studentinnen und 

Studenten des Fachs Marketing diese Untersuchung im Rahmen eines Marktforschungs- 

praktikums im Sommersemester 1993 durch. 

Insbesondere für die Länder Osteuropas, deren Wirtschaftsstrukturen sich heute tief- 

greifend wandeln, besteht die Notwendigkeit, sich als international wettbewerbsfähiger 

Wirtschaftsstandort zu profilieren. Nur wenn es gelingt, einen Wirtschaftsraum für 

Investoren attraktiv zu gestalten, können dort Investoren gebunden und neue Wachs- 

tums- und Zukunftsbranchen angesiedelt werden. Voraussetzung für die Entwicklung 

eines erfolgreichen Konzepts zur "Vermarktung" einer Region ist eine genaue Analyse 

der lokalen Stärken und Schwächen dieser Region im Vergleich zu konkurrierenden 

Wirtschaftsstandorten. So ist das lmage eines Landes, einer Region oder einer Stadt ein 

ganz zentraler Standortfaktor. An dieser Stelle setzt die vorliegende Studie an. Ziel ist 

es, das lmage der Stadt Potsdam bei Unternehmern, das Bild also, das sich diese Men- 

schen von der Stadt Potsdam als Lebens- und Wirtschaftsraum machen, zu analysieren. 

Die vorliegende Studie stellt einen ersten Schritt meines Lehrstuhls dar, sich an der 

Ausarbeitung eines erfolgreichen Marketingkonzepts für das Land Brandenburg und 

seiner Regionen zu beteiligen. Insofern kann diese Studie als ein wissenschaftlicher 

Beitrag zur laufenden Diskussion über den Wirtschaftsstandort Brandenburg verstanden 

werden. Im Sinne einer Öffnung der Universitäten zur Praxis stellt dieser erste Lehr- und 

Forschungsbericht auch ein Angebot zum Dialog mit außeruniversitären Kreisen dar. 

Auch in Zukunft werde ich versuchen, in unregelmäßigen Abständen einer breiteren 

Öffentlichkeit aus Wissenschaft und Praxis aktuelle Forschungsergebnisse meines 

Lehrstuhls im Rahmen dieser Reihe zugänglich zu machen. 

Potsdam, den 4. Januar 1994 

Univ. Prof. Dr. lngo Balderjahn 
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2. Die Studie im Überblick 
2.1. Erhebungssteckbrief 

2.2. Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse 

Der Wirtschaftsraum Potsdam wird durch die Unternehmer teilweise sehr unter- 

schiedlich, in der Tendenz allerdings negativ beurteilt. So weist das Stärken- 

Schwächen-Profil von Potsdam überwiegend Standortnachteile, wie überhöhte 

Grundstückspreise, eine bürokratisch arbeitende kommunale Verwaltung, eine hohe 

Kriminalitätsrate, nicht ausreichende Fördermaßnahmen durch den Staat und zu 

hohe Lohnkosten auf. Positiver werden dagegen nur das Qualifikationsniveau der 

Facharbeiter, das Angebot an Lehr- und Forschungsstätten sowie das Kulturangebot 

eingeschätzt. Einen eindeutigen Standortvorteil für Potsdam gibt es allerdings aus der 

Sicht der befragten lokalen Unternehmer nicht. 

Vergleicht man die Angaben zur Einschätzung einzelner Standortfaktoren (günstig 

vs. ungünstig) mit deren jeweiliger Bedeutung für das einzelne Unternehmen (wich- 
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tig vs. weniger wichtig), so ergibt sich eine Vierfeldermatrix, die in der folgenden 

Abbildung 1 dargestellt ist. Eine regionale Wirtschaftsförderung, das zeigt die 

Graphik, muß sich in erster Linie auf die fünf Leistungsbereiche Grundstückspreise, 

Kommunale Verwaltung, Kriminalitätsrate, Staatliche Fördermaßnahmen und Infra- 

struktur konzentrieren. Kommunikationspolitisch könnte Potsdam das hohe Quali- 

tätsniveau der Menschen, das Angebot an Lehr- und Forschungsstätten sowie das 

Kulturangebot zur Profilierung nutzen. Die Ergebnisse dieser empirischen Studie 

legen es nahe, Potsdam im Rahmen eines strategischen regionalen Marketing als 

eine High-tech-Metropole mit einem großen Absatzmarkt - Berlin - vor der Tür und 

direktem Zugang zu den internationalen Märkten zu positionieren. 

Abbildung 1 : Matrix der Standortfaktorausprägung und der Erfolgsgewichtigkeit 

Eine Typologisierung der Unternehmer auf der Basis der Einschätzung und Bewer- 

tung der von uns vorgelegten 13 Standortfaktoren ergab vier Gruppen, die wir etwas 

plakativ als Potsdam-Fans, Kritische, Differenziert und Undifferenziert Unzufriedene 

Unternehmer bezeichnen. Die Potsdam-Fans stehen Potsdam als Wirtschaftsstandort 

noch am positivsten gegenüber. Mit  Ausnahme der als zu hoch bewerteten Grund- 

stückspreise schätzen sie die Standortfaktoren befriedigend bis gut ein. Diese Grup- 

pe macht allerdings nur 10% der befragten Unternehmer aus. Insbesondere die 

Grundstückspreise und die kommunale Verwaltung kommen bei den Kritischen 

(24%) sehr schlecht weg. Die staatlichen Fördermaßnahmen und die Qualität der 

Facharbeiter werden dagegen positiver eingeschätzt. Alarmierend ist der hohe Anteil 

von unzufriedenen Unternehmern (Differenziert und Undifferenziert) mit insgesamt 
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67%. Diese Gruppe beurteilt fast alle Standortfaktoren schlecht bis sehr schlecht. 

Während die Differenziert Unzufriedenen (24%) noch nuanciert urteilen, zeichnen 

sich die Undifferenziert Unzufriedenen (43 %) insbesondere durch eine generell 

hohe Anspruchshaltung aus. Ein regionales Marketing muß daher Zielgruppen 

identifizieren und ein maßgeschneidertes Instrumentarium der Leistungs- und 

Kommunikationspolitik entwickeln. 

Diese empirische Studie zeigt, da8 die befragten Unternehmer der Region Potsdam 

als Lebensraum ambivalent gegenüberstehen. Sie haben von Potsdam ein stark diffe- 

renziertes Bild (Image), welches positive und negative Eigenschaften gleichermaßen 

in sich vereint. Potsdam wird einerseits als eine gute, schöne, freundliche, warme 

und anziehende Stadt und andererseits als starr, langsam und provinziell, alt und 

konservativ, chaotisch und ungepflegt sowie kriminell und teuer erlebt. Dieses 

Innere Bild von Potsdam ist trotz der inhaltlichen Ambivalenz im Bewußtsein der 

Unternehmer psychisch klar und nah verankert. Potsdam wird als baulich leicht 

marode, belebte historische Kulturstadt mit landschaftlichen Reizen gesehen. Auch 

die Lebensqualität ist ein ernst zu nehmender Standortfaktor, der gepflegt und ver- 

mittelt werden muß. 

Deutliche Unterschiede gibt es auch zwischen den Unternehmen in der Absicht, die 

Standortaktivitäten zu erweitern (Investitionen durchzuführen) bzw. Standortver- 

legungen ins Auge zu fassen. Die unzufriedenen Unternehmer (Differenziert und 

Undifferenziert) erwarten am wenigsten eine Verbesserung des Geschäftsklimas im 

allgemeinen und für das eigene Unternehmen im besonderen. Daher ist in dieser 

Gruppe der Anteil der Unternehmen, die ihren Standort von Potsdam wegverlegen 

wollen, mit 59,3% größer als der, die ihren Standort in Potsdam beibehalten wollen 

(40,7O/0). Andererseits zeichnen sich auch die Potsdam-Fans und Kritischen nicht 

durch eine überproportional hohe lnvestitionsbereitschaft aus. Diese Ergebnisse 

weisen mit aller Dringlichkeit darauf hin, daß effiziente Konzepte zur Standortsiche- 

rung und zum Ausbau Potsdams als international wettbewerbsfähiger Wirtschafts- 

raum zu entwickeln sind. Standortverlegungen werden insbesondere wegen 

schlechter Infrastruktur, bürokratischer Arbeitsweise der Kommunen, nicht ausrei- 

chender staatlicher Förderung, mangelnder Verfügbarkeit an Grundstücken und 

hohen Grundstückspreisen in Betracht gezogen. 

Abschließend sei noch einmal darauf hingewiesen, daß es sich hier um eine empirische 

Analyse der Einschätzung lokaler Unternehmer handelt. Alle anderen Zielgruppen eines 

regionalen Wirtschaftsförderungs- und Marketing-Konzepts, wie insbesondere nicht 

ansässige, auswärtige Investoren, sind mit dieser Untersuchung nicht erfaßt. Weitere 
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Forschung ist nötig, um hier ein vollständiges Bild zur Beurteilung Potsdams als Wirt- 

schafts- und Lebensraum für Unternehmer zu erhalten. 

3. Ziel der Studie 

Die zyklisch wiederkehrende, allgemeine Diskussion über Attraktivität und Zukunft des 

Wirtschaftsstandorts Deutschland hat durch die deutsche Wiedervereinigung und die 

Öffnung Osteuropas eine neue Perspektive erhalten. Mit  der herrschenden Rezession 

hat diese Diskussion noch an Schärfe gewonnen. Einerseits haben sich durch diese 

Entwicklungen für Unternehmen der neuen und alten Bundesländer die politischen, 

gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und geographischen Rahmenbedingungen z.T. gra- 

vierend geändert. Andererseits versuchen die einzelnen Bundesländer intensiver als 

bisher sich gegenüber potentiellen Investoren als attraktiver Wirtschaftsstandort zu 

präsentieren und zu positionieren. Das Anwerben krisenfester Wachstums- und 

Zukunftsbranchen soll dazu dienen, dem Land eine gesunde wirtschaftliche Basis und 

der Bevölkerung sichere Arbeitsplätze zu geben. Voraussetzung dafür ist, daß Konzepte 

für eine Standortsicherung und -entwicklung ausgearbeitet, umgesetzt und ihrer Wirk- 

samkeit kontrolliert werden. In bezug auf die neuen Bundesländer sind dabei zahl- 

reiche, sehr spezifische Probleme, wie die Altlasten- und Eigentümerproblematik, über- 

kommene Wirtschaftsstrukturen und der Exodus von höher qualifizierten Arbeitskräften 

in die alten Bundesländer, zu beachten. 

In diesem Kontext ist auch das Anliegen des Lehrstuhls für Betriebswirtschaftslehre mit 

dem Schwerpunkt Marketing zu sehen, eine Theorie zur Vermarktung von Wirtschafts- 

räumen zu entwickeln, um daraus praktische Ansätze zum Aufbau eines Regionalen 

Marketingkonzepts für Brandenburg und einzelne seiner Regionen und Städte ableiten 

zu können. Die Stadt und der Landkreis Potsdam haben sich für ein erstes Projekt zur 

Analyse einer Wirtschaftsregion insbesondere aus zwei Gründen angeboten. Erstens ist 

Potsdam Sitz der Landesregierung und zweitens liegt Potsdam in der unmittelbaren 

Nähe zu Berlin. Diese Besonderheiten und die Tatsache, daß Potsdam eine Universität 

mit einer Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultät besitzt, haben uns bewo- 

gen, unser erstes Marktforschungsprojekt mit Studenten für diese Region durchzuführen. 

Ein Regionales Marketingkonzept sollte fünf Zielgruppen ansprechen und integrieren: 

nationale und internationale Institutionen und Organisationen, die Fördermittel ver- 

geben, private Unternehmen und öffentliche Investoren, qualifizierte Arbeitskräfte und 

Manager, Studenten und Wissenschaftler sowie die Bürger der Region selbst. Dabei ist 

die Zielgruppe der tatsächlichen und potentiellen Investoren vor dem Hintergrund der 

Notwendigkeit, daß Brandenburg international wettbewerbsfähige Wirtschaftsstrukturen 
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aufbauen muß, als die wichtigste Zielgruppe anzusehen. Folglich konzentrierten wir uns 

im Rahmen dieser ersten empirischen Untersuchung des Lehrstuhls auf in Potsdam 

ansässige Unternehmen. 

Zur Entwicklung eines effizienten Marketingkonzepts müssen wettbewerbsrelevante 

Schwächen einer Region identifiziert und behoben oder zumindest abgemildert und 

entsprechende Stärken zu einem klaren Profil der Region herausgebildet und wirkungs- 

voll kommuniziert werden. Dazu ist einem ersten Arbeitsschritt eine Situations- bzw. 

Potentialanalyse durchzuführen. In diesem Forschungszusammenhang ist unsere empi- 

rische Studie zu sehen. Das Ziel dieser Untersuchung ist zweigeteilt. Erstens geht es um 

eine Analyse der Wahrnehmung und Bewertung der das Investitions- und Ansiedlungs- 

verhalten von Unternehmen bestimmenden Standortfaktoren für die Region Potsdam. 

Diese Analyse wird uns dazu dienen, das Image Potsdams als Wirtschaftsraum bei 

lokalen Unternehmern zu ermitteln. Die Ergebnisse sollen als Stärken-Schwächen-Profil 

von Potsdam dargestellt werden. Zweitem zielt diese Studie auf eine Analyse der 

Bewertung Potsdams als Lebensraum für Unternehmer. Hiermit sind die von der konkre- 

ten geschäftlichen Tätigkeit unabhängigen Faktoren angesprochen, die die Attraktivität 

von Potsdam als Wohnort ausmachen. 

Diese empirische Studie umfaßt die folgenden Inhalte: 

1) Analyse der Wahrnehmung und Bewertung von Standort- bzw. lmagefaktoren 
Potsdams (z.B. Wirtschaftsförderung, kommunale Verwaltung, Infrastruktur, 
Gewerbeflächen, Ausbildungs- und Qualifikationsniveau, Kultur u.a.), 

2) Analyse des Images und Innere Bilder von Potsdam als Lebensraum , 
3) Angaben zur subjektiven Einschätzung der zukünftigen Wirtschaftsentwicklung, 

4) Erfassung von demographischen, sozio-ökonomischen und branchenspezifischen 
Merkmalen der untersuchten Unternehmen sowie Angaben zur Geschichte der 
Unternehmensentstehung. 

4. Erhebungsdesign und Struktur der Stichprobe 

Mit Hilfe eines auf der Basis marketing- und verhaltenswissenschaftlicher Theorien 

entwickelten standardisierten Fragebogens' wurden von 18 Studenten und Studentinnen 

des Fachs Marketing im Hauptstudium an der Universität Potsdam Ca. halbstündige 

Interviews bei 182 repräsentativ ausgewählten Unternehmen im Stadtgebiet und Land- 

kreis von Potsdam durchgeführt. Die Auswahl dieser Unternehmen gestaltete sich 

folgendermaßen: In der Stadt und im Landkreis Potsdam waren Anfang 1993 insgesamt 

Vgl. Anlage 1. 
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2.273 Unternehmen (ohne Kleingewerbetreibende) tätig.2 Unsere Studie erfaßt hiervon 

die 660 Unternehmen, die 10 oder mehr Beschäftigte haben. Damit konzentrieren wir 

uns bewußt auf die wirtschaftlich bedeutenderen Unternehmen dieser Region. Für diese 

660 Unternehmen wurde dann eine Schichtung nach Branchenzugehörigkeit vorge- 

nommen. Unter Verwendung eines Zufallsgenerators sind dann aus jeder Branche Ca. 

die Hälfte der Unternehmen ausgewählt worden, insgesamt also 340 Unternehmen. 

Dieses Verfahren hat den Vorteil, daß in der Stichprobe die Branchen repräsentativ 

vertreten sind. Von 182 der 340 Unternehmen (53,5%) liegen auswertbare lnterviews 

vor. Viele Interviews konnten aus Terminproblemen bei den Unternehmern nicht 

durchgeführt werden. Die Grundgesamtheit wurde damit zu 27,6% ausgeschöpft. 

Bei den 182 befragten Unternehmensrepräsentanten ("Unternehmer") handelte es sich 

um Unternehmensinhaber, Geschäftsführer und leitende Angestellte. Hiervon waren 

82% männlich und 18% weiblich. Die Zusammensetzung der befragten Unternehmen 

nach Branchenzugehörigkeit und Beschäftigtenanzahl gibt die folgende Abbildung 2 

wieder: 

- -- 

Branchenstruktur Beschäftigtenstruktur 
(Anzahl der Mitarbeiter) 

10-25 

erarbeitendes Gewerbe 

Fischereiwirtschaft 

Versicherungen Dienstleistungen 
51-100 

Stichprobe: n=182 Unternehmen aus dem Stadt- und Landkreis Potsdam 

Abbildung 2: Branchen- und Beschäftigtenstruktur der befragten Unternehmen 

2 Angaben entnommen aus dem Zahlenspiegel 111993 der Industrie- und Handelskammer Potsdam. 
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Mehr als die Hälfte der befragten Unternehmen wurde neu gegründet (54,9°/o), wobei 

der Anteil von Neugründungen durch west- und ostdeutsche lnvestoren in etwa gleich 

groß ist. Der Anteil der durch Ausländer gegründeten Unternehmen ist dagegen mit 

1,6°/~ außerordentlich gering. Auch wurden nur 2,7°/~ der Unternehmen durch auslän- 

dische Unternehmen übernommen. Einen vollständigen Überblick über die Art der 

Unternehmensentstehung gibt die Tabelle 1. 

durch westdeutsche lnvestoren 

Tabelle 1 : Zusammensetzung der befragten Unternehmen nach der Art der 
Unternehmensentstehung (Mehrfachnennungen waren möglich) 

5. Das lmage Potsdams als Wirtschaftsstandort 
5.1. Die Standortfaktoren 

In diesem Kapitel erfolgt eine Analyse der Wahrnehmung und Bewertung solcher Krite- 

rien, die regional unterschiedlich sind und die das Investitions- und Ansiedlungsver- 

halten von Unternehmen stark beeinflussen. Solche Kriterien bezeichnet man üblicher- 

weise als Standortfaktoren. Nach Alfred Weber ist ein Standortfaktor "ein seiner Art 

nach scharf abgegrenzter Vorteil, der für eine wirtschaftliche Tätigkeit eintritt, wenn sie 

sich an einem bestimmten Ort oder auch generell an Plätzen bestimmter Art vollzieht"3. 

Ziel ist es, ein Überzeugungs- und Anforderungsprofil für den Wirtschaftsraum Potsdam 

empirisch zu ermitteln. Die im folgenden zu behandelnden Standortfaktoren können 

auch als relevante lmagedimensionen aufgefaßt werden. Dabei verstehen wir unter 

lmage alle subjektiven Vorstellungen, Ansichten, Einstellungen und gefühlsmäßigen 

3 Vgl. dazu Behrens, K. Ch.: Allgemeine Standortbestimmungslehre, Opladen 1971, S. 7ff.. 



Wertungen, die ein Individuum mit einem bestimmten Objekt als Ganzem verbindet.4 

Graphisch kann das Image in Form eines Profils anschaulich visualisiert werden. 

Zur Bestimmung der für eine lnvestititonsentscheidung relevanten Standort- bzw. Image- 

faktoren wurden im Vorwege der Untersuchung andere empirische Studien und theo- 

retische Arbeiten zu diesem Thema sekundäranalytisch ausgewertet. Wir entschieden 

uns, bei der Konstruktion des Fragebogens die folgenden 13 Standortfaktoren zu 

berücksichtigen:5 

- Unterstützung durch die Wirtschaftsförderungsgesellschaft, 
- Arbeitsweise der kommunalen Verwaltung, 
- Ausbau der Infrastruktur, 
- Kulturangebot, 
- Kriminalitätsrate, 
- Qualitätsniveau der Facharbeiter, 
- Qualitätsniveau der Führungskräfte, 
- Lohnkosten, 
- Angebot an Lehr- und Forschungsstätten, 
- Ausbildungsangebot der Universität Potsdam für Studenten der Wirtschaftswissen- 

schaften, 
- staatliche Wirtschaftsförderungsmaßnahmen, 
- Verfügbarkeit von Gewerbeflächen und 
- Grundstückspreise. 

Die befragten Unternehmer mußten sich in zweierlei Hinsicht zu diesen Standort- 

faktoren äußern. Sie sollten 

(1 ) Aussagen darüber machen, inwieweit die einzelnen Standortfaktoren in Potsdam für 

das Unternehmen günstig oder ungünstig ausgeprägt sind (Überzeugungen bzw. 

beliefs) und 

(2) angeben, wie wichtig es für das eigene Unternehmen ist, daß der jeweilige Standort- 

faktor in einer günstigen Ausprägung vorliegt (Ansprüche bzw. evaluations). 

Die Öperationalisierung der Fragen erfolgte nach dem adequacy-importance-Modell der 

Einstellungsforschung.6 Danach lautet eine typische Frage zur Einschätzung eines 

Standortfaktors (Überzeugung) wie folgt: 

Wie schätzen Sie die Unterstützung durch die Wirtschaftsförderungsgesellschaft 

Brandenburg ein? 

Vgl. Kroeber-Riel, W.: Konsurnentenverhalten, 5. Aufl., München 1992, C. 190. 

Fragen 2-6, 9-1 6; vgl. Anlage 1. 

6 Vgl. Nieschlag, R.,Dichtl, E.,Hörschgen, H.: Marketing, 16. Aufl., Berlin 1991, S. 151f.. 
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Antwortmöglichkeiten wurden durch eine fünfstufige Ratingskala mit den beiden 

Extremwerten "nicht ausreichend bzw. "ausreichend vorgegeben. Zwischen diesen 

Polen konnten die Befragten differenzieren: 

Die Unterstützung durch die Wirtschaftsförderungsgesellschaft ist 

nicht ausreichend LI 0 P ausreichend. 

Mit  einer weiteren Frage wollten wir dann wissen, für wie wichtig die einzelnen Stand- 

ortfaktoren von den Unternehmern beurteilt werden. In diesen Antworten kommen 

subjektive Anspruchniveaus der Unternehmer zum Ausdruck. Zur Beantwortung ver- 

wendeten wir wieder eine fünfstufige Ratingskala mit den Polen "nicht wichtig" und 

"sehr wichtig", z.B.: 

Eine sehr gute Unterstützung durch die Wirtschaftsförderungsgesellschaft ist für mein 
Unternehmen 

nicht wichtig LI 0 P LI sehr wichtig. 

5.2. Die Einschätzung der Standortfaktoren: Das Überzeugungsprofil 

In diesem Kapitel soll zunächst die Einschätzung der Standortfaktoren durch die befrag- 

ten Unternehmer betrachtet werden. Wir fassen dabei die gemachten Angaben über die 

Günstigkeit bzw. Ungünstigkeit einzelner Standortfaktoren zu einem Überzeugungs- 

profil zusammen, das der Abbildung 3 entnommen werden kann'. 

Auffallend ist, daß die Mehrzahl der Standortfaktoren im Durchschnitt durch die befrag- 

ten Unternehmer als relativ ungünstig beurteilt wird. Am negativsten werden von der 

Gesamtheit der befragten brandenburgischen Unternehmer Grundstückspreise, kommu- 

nale Verwaltung, Kriminalität, Lohnkosten und Fördermaßnahmen durch den Staat und 

die Wirtschaftsförderungsgesellschaft eingeschätzt. Positiver fällt das Urteil bezüglich 

des Qualitätsniveaus der Facharbeiter und des Angebots an Lehr- und Forschungsstätten 

in Potsdam aus.8 

Diese Graphik entsteht dadurch, daß die arithmetischen Mittelwerte der Angaben durch Linien ver- 
bunden werden. 

Die Ergebnisse für die Einschätzung des Lehr- und Forschungsangebots sowie des Angebots an Studien- 
plätzen für Studenten der Wirtschaftswissenschaften muß relativiert werden, da hierzu viele Unterneh- 
mer (19.2% bzw. 52.2%) keine Angaben machten bzw. machen konnten. 
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Abbildung 3: Überzeugungsprofi l vom Wirtschaftsstandort Potsdam 

Schwachen Starken 

0 + ++ 
Unterstützung durch nicht 

Wlrtschaftsf6rderUngsgeielliChatt: ausreichend - ausreichend 

Kommunale Verwaltung: sehr bürokratisch unburokratlsch 

Infrastruktur: sehr schlecht sehr gut ausgebaut 
ausgebaut 

5.3. Die Wichtigkeit der Standortfaktoren: Das Anforderungsprofil 

Kuiturangebot: sehr uninteressant 

KriminalitBtsrate: sehr hoch 

Verschiedene Standortfaktoren sind für die Unternehmen nicht von gleich hoher Bedeu- 

tung. Um die Attraktivität einer Wirtschaftsregion richtig beurteilen zu können, müssen 

die Angaben zur Einschätzung der Günstigkeit bzw. Ungünstigkeit einzelner Standort- 

faktoreng mit der jeweiligen Bedeutung dieser Standortfaktoren für das Unternehmen 

gewichtet werden. Aus diesem Grund haben wir in unserer empirischen Studie die 

Unternehmer auch danach befragt, wie wichtig bzw. unwichtig für ihr Unternehmen die 

einzelnen Standortfaktoren sind.10 Da es sich hierbei um eine von dem konkreten 

Standort unabhängige subjektive Bewertung von Standortfaktoren handelt, wollen wir in 

diesem Zusammenhang von einem Anforderungsprofil sprechen. Dieses Profil gibt an, 

welche Bedingungen eine Region erfüllen muß, um bei Investoren als attraktiver 

Standort beurteilt zu werden. Die Ergebnisse der Studie zeigen, daß im Mittel alle von 

uns vorgegebenen Standortfaktoren für die befragten Unternehmer Potsdams von relativ 

hoher Bedeutung sind, was unsere Vorauswahl empirisch stützt. Dennoch wird zwi- 

schen den einzelnen Standortfaktoren noch stark differenziert. Die Tabelle 2 enthält die 

nach ihrer Bedeutung geordneten Standortfaktoren. In der zweiten Spalte dieser Tabelle 

sind die Anteile derjenigen Unternehmer angegeben, die den jeweiligen Standortfaktor 

sehr interessant 

sehr niedrig 

Vgl. Kap. 5.2. 

Fragen 2-6 und 9-1 6 Teil 2; vgl. Anlage 1. 

QualltBtsniveau der Facharbeiter: sehr niedrig / sehr hoch 

Quallt~l l iniveau der Führungskriltte: sehr niedrig sehr hoch 

Lohnkosten: sehr hoch sehr niedrig 

Angebot an Lehr- und Forschungsstilnen: zu knapp ~ ausreichend 

Ausbildungsangebot für Studenten: zu knapp ausreichend 

nicht 
Staatliche FördermaBnahmen: 

Verfügbarkalt von GewerbeflBchen: sehr niedrig 

I ausreichend 
sehr hoch 

Grunditücksprelse: überteuert J sehr niedrig 
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für "wichtig" bzw. "sehr wichtig" einstuften. Die dritte Spalte enthält eine Maßzahl, die 

sog. Standardabweichungll, die Auskunft darüber gibt, wie einheitlich bzw. uneinheit- 

lich diese Urteile bei den befragten Unternehmern ausgefallen sind. Je größer diese 

Zahl, desto stärker unterscheiden sich diesbezüglich die Bewertungen der Unter- 

nehmer.12 

Tabelle 2 :  Rangfolge der wichtigsten Standortfaktoren von Potsdam 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

Auf den vorderen Plätzen der Tabelle 2 befinden sich insbesondere die Standortfak- 

toren, die in der öffentlichen Diskussion um den Wirtschaftsstandort Deutschland 

immer wieder genannt werden.13 Auf Platz 1 steht die "Infrastruktur". Aus der Sicht von 

fast 9O0/0 der Unternehmer Potsdams stellt eine gut ausgebaute lnfrastruktur eine wich- 

Die Standardabweichung ist ein Streuungsparameter für die Verteilung einer Zufallsvariablen. Sie 
basiert auf der Messung der quadrierten Abstände der einzelnen Beobachtungswerte vom arith- 
metischen Mittelwert und ermöglicht damit eine Aussage darüber, wie stark die individuellen Angaben 
im Durchschnitt vom errechneten Mittelwert der gesamten Stichprobe abweichen. 

förderungsmaßnahmen 

Sehr niedrige Kriminalitätsrate 

Sehr niedrige Grundstückspreise 
Sehr gute Unterstützung durch Wirtschafts- 
förderungsgesel lschaft 

Sehr hohe Verfügbarkeit an Gewerbeflächen 
Ausreichendes Angebot an Lehr- und 
Forschungsstätten 
Ausreichendes Ausbildungsangebot für 
Studenten der Wirtschaftswissenschaften 

SehrinteressantesKulturangebot 

Sehr niedrige Lohnkosten 

l2 Ein Wert von Null würde bedeuten, daß alle befragten Personen der gleichen Meinung sind. 

Vgl. bspw. Breitschwerdt, W.: Standort-Problematik, in: Wirtschaft & Produktivität, oJg. (1993), Nr. 6, 
S. 3 oder Seitz, K.: Fortschritt fängt im Kopf an, in: Die Zeit, Nr. 20, 14.5.1993, S. 23. 

83,3 

76,3 

64,6 

59,6 

51,7 

51,3 

46,1 

45,3 

1,09 

1,37 

1,52 

1,55 

1,43 

1,45 

1,51 

1,63 
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tige bzw. sehr wichtige Bedingung für ihre Geschäftstätigkeit dar. Die Gründe dafür sind 

naheliegend. Einerseits ist es die eher ländliche, dezentralisierte Siedlungs- und Markt- 

struktur Brandenburgs und andererseits sind es effiziente Produktions- und Logistik- 

konzepte, wie das just-in-time-Konzept, die eine gut ausgebaute Infrastruktur erfordern. 

Eine internationale Wettbewerbsfähigkeit des Standortes Brandenburg kann nur durch 

leistungsfähige Verkehrs- und Informationswege erreicht werden. 

Auf den Rängen zwei und vier kommt die Qualität der Facharbeiter bzw. Führungs- 

kräfte. Hiermit werden auch Ansprüche an eine qualifizierte Berufs-, Fach- und Hoch- 

schulausbildung in diesem Lande gestellt. Immerhin gaben auch über die Hälfte der 

Befragten an, daß ein ausreichendes Angebot an wirtschaftswissenschaftl ichen Studien- 

plätzen für sie "wichtig" bzw. "sehr wichtig" ist. Weitere sehr wichtige Standortfaktoren 

mit Anteilen von über 80% bei den befragten Unternehmern sind eine unbürokratisch 

arbeitende kommunale Verwaltung, ausreichende Wirtschaftsfördermaßnahmenl4 und 

eine geringe Kriminalitätsrate in Potsdam. Das Problem knapper Grundstücke und hoher 

Grundstückspreise liegt in der Einschätzung der Unternehmer auf Mittelplätzen, aller- 

dings mit relativ großen Bewertungsunterschieden zwischen den Befragten. 

Etwas überraschend in Anbetracht der wirtschaftspolitischen Diskussion um den Stand- 

ort Deutschland15 ist der letzte Platz, den die Lohnkosten als Standortfaktor in der 

Bedeutung einnehmen. Allerdings erfolgte die Bewertung der Lohnkosten unter den 

befragten Unternehmern am uneinheitlichsten, was auf sehr unterschiedliche Kosten- 

strukturen bei den Unternehmen schließen IäRt.16 In Ergänzung zum Fragenkatalog zur 

Einschätzung der Standortfaktoren in Kapitel 5.2. haben wir hier noch nach der Wich- 

tigkeit der "Nähe zu Berlin" und der "Nähe zu osteuropäischen Märkten" gefragt. 

Während die Berlinnähe für gut drei Viertel der Unternehmer "wichtig" bzw. "sehr 

wichtig" ist, gaben dies nur 31,3% für die Nähe osteuropäischer Märkte an. 

5.4. Die Stärken und Schwächen Potsdams als Wirtschaftsstandort 

In der Bewertung der Wichtigkeit einzelner Standortfaktoren kommen auch Wünsche 

bzw. Forderungen der Unternehmer bezüglich eines attraktiven Wirtschaftsraumes zum 

l4 Dabei werden die staatlichen Subventionen vom HWWA derzeit als der wichtigste Standortfaktor der 
neuen Bundesländer angesehen. Vgl. 0.V.: Subventionen als Standortfaktor, in: Der Tagesspiegel, 
Nr. 14 728, 5.11.1993, S. 21. 

l5 Vgl. Gieske, F.: Management externer Belastungen am Standort Deutschland, in: Schmalenbach- 
Gesellschaft (Hrsg.), Vorträge auf dem 47. Deutschen Betriebswirtschaftler-Tag, Berlin 1993, S. 9. 

l6 Vgl. Tabelle 2, 3. Spalte. 



Ausdruck. Ist eine leistungsfähige Infrastruktur wichtig für ein Unternehmen, dann wird 

es einen Standort suchen, der diese Infrastruktur bereitstellt. Die Differenz zwischen 

dem real wahrgenommenen Profil eines Standortes (Überzeugungsprofil) und der Ein- 

schätzung der Bedeutung von Standortfaktoren für die Geschäftstätigkeit durch die 

Unternehmer (Anforderungs- oder Anspruchsprofil) kann als lndi kator für die Zufrieden- 

heit bzw. Unzufriedenheit mit dem jeweiligen Wirtschaftsstandort interpretiert 

werden". Je größer die Differenz zwischen dem Ist-Zustand und dem Soll-Anspruch ist, 

desto weniger werden die Unternehmer mit der Region zufrieden sein. Eine nachhaltige 

Zufriedenheit wird sich nur dann einstellen, wenn die Ansprüche mehr als erfüllt 

werden.18 

In der Abbildung 4 sind das Überzeugungs- und das Anspruchsprofil einmal gegenüber- 

gestellt. Negative Differenzen (Anspruch übertrifft Überzeugung) können als Standort- 

nachteile und positive Differenzen (Überzeugung übertrifft Anspruch) als Standortvor- 

teile interpretiert werden. Danach sind die gravierendsten Standortnachteile Potsdams in 

den Standortfaktoren Grundstückspreise, kommunale Verwaltung, Kriminalitätsrate, 

staatliche Wirtschaftsförderung und Infrastruktur zu finden. Besorgniserregend für Pots- 

dam an diesem Ergebnis ist, daß es sich hierbei durchweg um Standortfaktoren handelt, 

die nicht kurzfristig verbessert werden können (mit Ausnahme vielleicht der Grund- 

stückspreise). Um hier eine Veränderung herbeiführen zu können, sind strategisch lang- 

fristige und nachhaltige Maßnahmen im Rahmen eines Regionalen Marketingkonzepts 

für Potsdam und Brandenburg zu entwickeln und einzuleiten. 

Über die Unterstützung von Wirtschaftsförderungsgesellschaft, das Qualitätsniveau von 

Facharbeitern und Führungskräften, die Lohnkosten und die Verfügbarkeit von Gewer- 

beflächen herrscht zwar generell eine gewisse Unzufriedenheit, allerdings in abge- 

schwächtem Ausmaß. Diese Kategorie der Standortnachteile könnte kurz- bis mittel- 

l7 Die Differenzbildung ist möglich, da wir beide Dimensionen auf der gleichen Skala von 1 bis 5 
gemessen haben. 

l8 Zufriedenheit wird hier im Sinne eines Differenzenmodells verstanden. Sie resultiert demnach aus 
einem Soll-Ist-Vergleich subjektiv wahrgenommener und auf der Basis bestehender Vergleichsniveaus 
erwarteter Leistungsprofile. Mi t  steigender negativer Abweichung nimmt das Ausmaß der Unzu- 
friedenheit zu. Stimmen subjektiv wahrgenommener Ist-Zustand und (erwarteter) Soll-Anspruch über- 
ein, so steht das untersuchte Individuum dem betreffenden Objekt indifferent gegenüber. Je mehr der 
subjektiv wahrgenommene Ist-Zustand den Soll-Anspruch überwiegt, desto zufriedener wird man mit 
einem Objekt sein. Damit unterscheidet sich dieser Ansatz vom ldealpunktmodell von Trommsdorff, 
welches negative und positive Differenzen gleich behandelt. Eine positive Einstellung (und damit hohe 
Zufriedenheit) zu einem Objekt ist nach diesem Modell dann gegeben, wenn der subjektiv wahr- 
genommene Ist-Zustand mit dem Soll-Anspruch übereinstimmt. Abweichungen nach oben und unten 
führen gleichermaßen zu einer negativeren Einstellung. Vgl. zur Definition von Zufriedenheit Kaas, 
K.P., Runow, H.: Wie befriedigend sind die Ergebnisse der Forschung zur Verbraucherzufriedenheit?, 
in: DBW, 44. Jg. (1984), Nr. 3, C. 451-460 und zum ldealpunktmodell Trommsdorff, V.: Konsumen- 
tenverhalten, Stuttgart, Berlin, Köln 1989, S. 126. 
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fristig behoben werden. Insbesondere das Qualitätsniveau der Menschen hier und die 

Arbeit der Wirtschaftsförderungsgesellschaft können unter Einsatz geeigneter Maßnah- 

men relativ schnell als profilbildende Standortfaktoren herausgebildet werden. 

nlcht wlchtlg 4- - - - - - - - - Anspruch - - - - b sehr wlchtlg 
I 

Unterstützung durch nicht V 
Wlrtschaftsfßrderungsgesellschatt: ausreichend . 

Kommunale Verwaltung: sehr bürokratisch 

Infrastruktur: sehr schlecht 
ausgebaut 

Kulturangebot: sehr uninteressant I sehr interessant 

Krlmlnalltätsrate: sehr hoch , I sehr niedrig 

Qualltätsniveau der Facharbelter: sehr niedrig sehr hoch 

Qualltatsnlveau der FührungskrBRe: sehr niedrig sehr hoch 

Lohnkosten: sehr hoch sehr niedrig 

Angebot an Lehr- und Forschungssthnen: zu knapp ausreichend 

Ausbildungrangebot für Studenten: zu knapp ; ausreichend 

nicht 
Staatllche Fßrdermaßnahmen: ausreichend 

Vertugbarkeit von Gewerbetlachen: sehr ntedrig sehr hoch 

Grundstücksprelse: überteuert sehr niedrig 

-- 2"- 0 
+ + + 

Uberzeugung 

Abbildung 4: Gegenüberstellung des Überzeugungs- und Anspruchsprofils vom Wirt- 
schaftsstandort Potsdam 

Sehr kritisch ist auch das Ergebnis dieser Studie, daß es -jedenfalls aus der Sicht der 

befragten Unternehmer - keine eindeutigen Standortvorteile in Potsdam gibt. Relativ 

bescheidene positive Differenzen weisen nur die Standortfaktoren Angebot an Lehr- und 

Forschungsstätten, Ausbildungsangebot für Studenten der Wirtschaftswissenschaften und 

das Kulturangebot auf. Diese Standortmerkmale können relativ schnell zu zentralen 

Standortvorteilen ausgebaut werden und dieser Region ein positives Profil geben. 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daß Potsdam aus der Sicht der befragten 

lokalen Unternehmer noch viele und gewichtige Standortnachteile aber kaum einen 

Standortvorteil aufzuweisen hat. Daß die Folgen aus dieser Einschätzung (noch) nicht 

allzu gravierend sind, mag vielleicht daran liegen, daß andere, alternative Wirtschafts- 

regionen insbesondere in den neuen Bundesländern nicht besser bewertet werden. 

Hierüber könnte nur ein Vergleich der Stärken und Schwächen konkurrierender Wirt- 

schaftsregionen Auskunft geben. Soll Potsdam zu einem international wettbewerbs- 

fähigen Standort für Wirtschaftsunternehmen werden, so muß es sich beeilen, die fest- 

gestellten Schwächen zu mildern oder sogar vollständig zu beseitigen und einzigartige 
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Vorteile für diesen Standort (Unique Local Propositions) zu entwickeln und auszubauen. 

Ein Regionales Marketingkonzept muß diesem Standort einen konkurrenzfähiges und 

spezifisches Profil geben. 

6. Typologisierung der lokalen Unternehmer nach ihrem Image vom 
Wirtschaftsstandort Potsdam 

Um zu ermitteln, ob es innerhalb der befragten lokalen Unternehmer Gruppen gibt, die 

zu ähnlichen Einschätzungen bezüglich des Wirtschaftsstandorts Potsdam gelangen, 

wurde ein multivariates Analyseverfahren, die Clusteranalyse, durchgeführt. Dieses 

Verfahren ermöglicht es, anhand der Vielzahl der relevanten Standortfaktoren Gruppen 

von Unternehmern zu bilden, die in bezug auf ihre Überzeugungen und Bewertungen 

in sich homogen, untereinander aber heterogen sind. Die ldentifikation solcher Unter- 

nehmertypen ist für einen zielgruppenorientierten Maßnahmeneinsatz im Rahmen eines 

Regionalen Marketingkonzepts unbedingt erforderlich. 

Zur Typologisierung der befragten Unternehmer verwendeten wir eine Vielzahl von Ein- 

schätzungs- und Bewertungsfragen zu den Standortfaktoren. Solche multi item classi- 

fication hat den Vorteil, daß die befragten Unternehmer auf der Basis eines breiten 

Wahrnehmungs- und Beurteilungsspektrums und nicht anhand eines einzelnen Krite- 

riums (single item classification), wie z.B. der generellen Meinung oder Einstellung über 

Potsdam als Wirtschaftsraum, klassifiziert werden. Die so identifizierten Unternehmer- 

gruppen sind deshalb empirisch besser fundiert und in ihrer Existenz stabiler. Für diese 

kann eine zielgruppenadäquate Ausdifferenzierung des Marketing-Instrumentariums im 

Sinne eines verfolgten Regionalen Marketingkonzepts durchgeführt werden. Zur 

Clusterbildung wurden nur solche Merkmale herangezogen, die eine direkte Beur- 

teilung von Potsdam als Wirtschaftsstandort beinhalten und damit aus einer modell- 

theoretischen Sicht als relevant für den zu untersuchenden Sachverhalt angesehen 

werden können. Dazu dienten die im Kapitel 5.1. diskutierten Fragen zur Wahr- 

nehmung und Wichtigkeit der Standortfaktorenlg. 

Auf der Basis der insgesamt verbleibenden 22 Fragen (Items) ergab eine hierarchische 

Clusteranalyse20 unter Anwendung des agglomerativen Ward-Algorithmus' eine nach 

inhaltlichen und statistischen Kriterien begründbare Aufteilung der befragten branden- 

l 9  Ausgeklammert wurden allerdings die Fragen nach der Ausbildungsdimension, da hierauf viele 
Unternehmer nicht geantwortet hatten. 

20 Die Cluster-Analyse ist ein multivariates statistisches Verfahren zur ldentifikation von homogenen 
Gruppen (Cluster). 
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burgischen Unternehmer in die vier Gruppen: Potsdam-Fans, Kritische, Differenziert 

Unzufriedene und Undifferenziert Unzufriedene.2' Die folgende Abbildung 5 gibt die 

relativen Größen der vier Gruppen wieder: 

- 

~ndif ferenziert  
Unzufriedene 

43% 

Differenziert 
Unzufriedene 

24% 

Kritische 
24% 

Abbild-: Unternehmertypologie nach dem Image von Potsdam als Wirtschaftsraum 

( 1 )  Die Potsdam-Fans 

Die von uns als Potsdam-Fans bezeichneten Unternehmer stellen mit 1O0/0 die kleinste 

Unternehmergruppe dar. Potsdam hat bei ihnen im Vergleich zu den anderen Unter- 

nehmergruppen das positivste lmage.22 Mit  einer Ausnahme 23 werden in dieser Gruppe 

alle Standortfaktoren am günstigsten eingeschätzt. Auch sind die Unterschiede zwischen 

der Einschätzung (Überzeugung) und der Bewertung (Anforderung) im Vergleich zu den 

anderen Gruppen relativ gering. Absolut gesehen kann jedoch nicht angenommen 

werden, daß diese Unternehmer gänzlich zufrieden mit Potsdam als Standort sind. Auch 

für diese Gruppe sind noch viele Wünsche offen. Einzig die Verfügbarkeit von Gewer- 

beflächen scheint diese Unternehmer voll und ganz zufriedenzustellen, die somit kein 

Problem darstellt. Diese Unternehmer sind ungefähr gleich auf alle Branchen, Beschäf- 

tigten- und Umsatzgrößenklassen verteilt. 

21 Mi t  Ausnahme des Standortfaktors "Qualitätsniveau der Führungskräfte" unterscheiden sich alle ande- 
ren Merkmale auf einem a-Niveau von 5% signifikant zwischen den Gruppen. 

22 Vgl. nachfolgende Abbildung 6 a). 

23 Das Qualitätsniveau der Facharbeiter wird in der Gruppe der Kritischen und Undifferenziert Unzu- 
friedenen noch besser beurteilt. 



6 a): Überzeugungs- und Anspruchsprofi l vom Wirtschaftsstandort Potsdam 
bei den Potsdam-Fans 

-- 

nicht wlchtlg 4- - - - - - - - - Anspruch - - - -b sehr wichtig . 

(2) Die Krifischen 

Unterstützung durch nicht 
Wirtschaftsfßrderungsgesellschaft: ausreichend 

Kommunale Verwaltung: sehr bürokratisch 

sehr schlecht 
Infrastruktur: ausgebaut 

Kulturangebot: sehr uninteressant 

KrlmlnalitBtsrate: sehr hoch 

Qualitiitsnlveau der Facharbelter: sehr niedrig 

Qualltatsnlveau der Führungskriifte: sehr niedrig 

Lohnkosten: sehr hoch 

Staatliche Fbrdermaflnahmen: nlcht 
ausreichend 

Verfügbarkeit von Gewerbetlachen: sehr niedrig 

Grundstücksprelse: überteuert 

Die Kritischen schätzen den Wirtschaftsstandort Potsdam deutlich differenzierter und 

weniger günstig ein als die Potsdam-Fans. Mit  Ausnahme des Standortfaktors "Qualität 

der Facharbeiter" beurteilen sie alle anderen Merkmale negativer als die Potsdam- 

Fans.24 Bei einigen Standortfaktoren besteht jedoch eine große Übereinstimmung, bei 

anderen, wie z.B. der Verfügbarkeit an Gewerbeflächen, weichen die Einschätzung und 

Bewertung dieser Gruppe allerdings deutlich voneinander ab. Relativ zufrieden sind die 

Unternehmer dieser Gruppe mit den staatlichen Fördermaßnahmen, der Unterstützung 

durch die Wirtschaftsförderungsgesellschaft, dem Kulturangebot, dem Qualitätsniveau 

der Facharbeiter sowie mit dem Lohnniveau. Standortschwächen werden insbesondere 

bei der kommunalen Verwaltung, den Grundstückspreisen und der Infrastruktur ge- 

sehen. Da diese Unternehmer die Standortfaktoren Potsdams sehr differenziert 

einschätzen und bewerten, haben wir sie als Kritische Unternehmer bezeichnet. In 

diese Gruppe fallen 24% der befragten Unternehmer. Die Kritischen befinden sich 

überproportional in den Branchen Handel, Baugewerbe und Verarbeitendes Gewerbe. 

Sie sind eher bei größeren Unternehmen mit mehr als 100 Beschäftigten bzw. mit mehr 

als 10 Mio. D M  Jahresumsatz vertreten. 

. . 
ausreichend 

unburokratisch 

sehr interessant 

sehr niedrig 

sehr hoch 

sehr niedrig 

ausreichend 

sehr hoch 

sehr niedrig 

24 Vgl. folgende Abbildung 6 b). 

+ + + 
Cluster "Potsdam-Fans" 10% (N=12) Überzeugung 
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Abbildung 6 b): Überzeugungs- und Anspruchsprofil vom Wirtschaftsstandort Potsdam 
bei den Kritischen 

P- - - 

nicht wichtlg 4- - - - - - - Anspruch - - - - - - ) sehr wichtlg 
8 

8 
Unterstützung durch nicht 

WirtschattsfBrderungsgeseilschatt: ausreichend 
k 

(3 )  Die Differenziert Unzufriedenen 

Kommunale Verwaltung: sehr bürokratisch - 
\ 
\ 

sehr schlecht \ 

Bei den Differenziert Unzufriedenen fallen Wahrnehmung und Bewertung der Standort- 

faktoren Potsdams mit Ausnahme der Lohnkosten und des Kulturangebots weit aus- 

einander.25 Unzufrieden sind die Unternehmer dieser Gruppe insbesondere mit zu 

hohen Grundstückspreisen, fehlenden Gewerbeflächen, unzureichenden staatlichen 

Förderungsmaßnahmen und einer zu hohen Kriminalitätsrate sowie einer bürokratisch 

arbeitenden kommunalen Verwaltung. Die Differenziert Unzufriedenen sind überpro- 

portional im Handel und im Baugewerbe, unterproportional im Verarbeitenden Ge- 

werbe anzutreffen. Zu ihnen zählen eher kleinere Unternehmen (1 0-50 Beschäftigte). 

Sie umfassen 24 % der befragten Unternehmen. 

ausreichend 

unburokratisch 

25 Vgl. nachfolgende Abbildung 6 C). 
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Abbildung 6 C):  Überzeugungs- und Anspruchsprofil vom Wirtschaftsstandort Potsdam 
bei den Differenziert Unzufriedenen 
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(4)  Die Undifferenziert Unzufriedenen 
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Im Vergleich zu den anderen drei Unternehmergruppen klaffen in der Gruppe der 

Undifferenziert Unzufriedenen die Wahrnehmung und Bewertung der Standortfaktoren 

des Wirtschaftsraums Potsdam am weitesten auseinander.26 Dieser Sachverhalt ist 

insofern alarmierend, da die Gruppe der Undifferenziert Unzufriedenen immerhin 43 % 

der befragten Unternehmer umfaßt. Diese Gruppe zeichnet sich insbesondere dadurch 

aus, daß für sie undifferenziert alle Standortfaktoren als sehr wichtig eingestuft werden. 

Hier deutet sich eine enorme Anspruchshaltung dieser Unternehmer an. Gleichzeitig 

weist der Standort Potsdam nach Überzeugung dieser Unternehmer nur Schwächen auf. 

Die Undifferenziert Unzufriedenen finden sich tendenziell bei den Dienstleistern sowie 

in den Branchen, die in der Kategorie "Sonstige" (dies sind: Energie und Wasser, Land- 

wirtschaft, Verkehr und Nachrichten, Kreditinstitute und Versicherungen) zusammen- 

gefaßt wurden. Sie sind bei den Großunternehmen (mehr als 100 Beschäftigte) bzw. bei 

den Unternehmen mit mehr als 10 Mio. D M  Jahresumsatz unterproportional vertreten, 

ansonsten in allen anderen Beschäftigten- und Umsatzgrößenklassen in etwa gleich 

anzutreffen. 
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Abbildung 6 d): Überzeugungs- und Anspruchsprofil vom Wirtschaftsstandort Potsdam 
bei den Undifferenziert Unzufriedenen 

nicht wichtig 4- - - - - - - - - Anspruch - - - -F sehr wichtig 
\ 
\ 

Betrachtet man die vier empirisch ermittelten Unternehmergruppen im Vergleich, so 

zeigt sich, daß sich bei ihnen differenzierte Stärken-Schwächen-Profile des Wirtschafts- 

Standorts Potsdam feststellen lassen, die durch die Graphiken eindrücklich dargestellt 

werden. Die Potsdam-Fans sehen - verallgemeinert gesprochen - keine herausragenden 

Schwächen des Wirtschaftsstandorts. Die von den Kritischen gesehenen Stärken 

beschränken sich auf die Bereiche der wirtschaftlichen Fördermaßnahmen, des Kultur- 

angebots, der Lohnkosten sowie des Qualitätsniveaus der Facharbeiter. Für die Diffe- 

renziert Unzufriedenen stellen neben den unzureichenden wirtschaftlichen Fördermaß- 

nahmen und der sehr bürokratisch arbeitenden kommunalen Verwaltung insbesondere 

die Verfügbarkeit von Gewerbeflächen sowie deren Preise gravierende Schwächen des 

Standorts Potsdam dar. Die Undifferenziert Unzufriedenen bewerten Potsdam durchweg 

sehr schlecht. Sie sehen zudem als einzige Unternehmergruppe eine bedeutende 

Schwäche des Wirtschaftsstandorts bei den Lohnkosten als gegeben an. 
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7. Das Image Potsdams als Lebensraum für Unternehmer 

Neben der Einschätzung der Stadt und des Landkreises Potdam als Wirtschaftsstandort 

wollten wir herausfinden, wie Unternehmer diese Region generell als Lebensraum beur- 

teilen. Das Wohnumfeld in seiner gesellschaftlichen und kulturellen Dimension wird 
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eher unbewußt wahrgenommen, hat aber dennoch Auswirkungen auf die Beurteilung 

der Attraktivität der Region. Um das Image- und Erlebnisprofil von Potsdam als Lebens- 

raum ermitteln zu können, verwendeten wir das innovative Meßinstrument Bilderskala 

in Verbindung mit dem klassischen Instrument des Semantisches Differentials. 

7.1. Das lmageprofil der Stadt Potsdam als Lebensraum 

Um herauszufinden, mit welchen Attributen Potsdam verknüpft wird, haben wir ein 

Semantisches Differential eingesetzt. Damit können die gerichteten emotionalen und 

kognitiven Assoziationen von Potsdam als Lebensraum bei den befragten Unternehmern 

ermittelt werden.27 Den Befragten wurden zu diesem Zweck 23 bipolare Eigenschafts- 

paare @.B. gut-schlecht, provinziell-international, gepflegt-ungepflegt) mit der Bitte vor- 

gelegt, jeweils anzugeben, welche der beiden Eigenschaften eher auf Potsdam zutrifft.28 

Dabei konnten sie ihre Einschätzung auf einer fünfstufigen Ratingskala abstufen. Wir 

fragten TB.: 

Welche Eigenschaft trifft Ihrer Meinung nach auf Potsdam zu? Sie können zwischen den 
Extremwerten differenzieren. Potsdam ist . . . 

langweilig U U U U U spannend. 

Die nachfolgende Abbildung 7 gibt die durchschnittlichen Antworten (arithmetischen 

Mittelwerte) der befragten Unternehmer wieder, die zur Darstellung eines lmageprofils 

durch Linien miteinander verbunden wurden. 

Potsdam stellt sich bei der Gesamtheit der befragten Unternehmer als ein sehr differen- 

ziertes lmageobjekt dar, womit sowohl positive als auch negative Eigenschaften verbun- 

den werden. Nach diesem Bild ist Potsdam einerseits eine gute, schöne, freundliche, 

warme und anziehende Stadt. Andererseits wird Potsdam aber auch als starr, langsam 

und provinziell, alt und konservativ, chaotisch und ungepflegt sowie kriminell und teuer 

empfunden. Dieses Image scheint auf den ersten Blick in sich widersprüchlich zu sein, 

da beispielsweise die Eigenschaften "anziehend" und "ungepflegt" bzw. "chaotisch" nur 

schwer miteinander vereinbar erscheinen. Auf diese Fragestellung wird im folgenden 

Kapitel 7.2. noch dezidiert eingegangen. 

27 Vgl. Osgood, C.E., Suci, G.)., Tannenbaum, P.H.: The Measurement of Meaning, Urbana, Chicago, 
London 1957 und Hofstätter, P.R.: Sozialpsychologie, Berlin, New York 1973. 

28 Vgl. Anlage 1, Frage 1. 
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Zwischen den vier empirisch ermittelten Unternehmergruppen lassen sich nur geringe 

Unterschiede bezüglich der generellen Einschätzung von Potsdam als Lebensraum 

feststellen. Die Potsdam-Fans und Kritischen zeigen im Vergleich zu den Differenziert 

und Undifferenziert Unzufriedenen eine leichte, statistisch aber nicht signifikante Ten- 

denz zur jeweiligen positiven Eigenschaft über die Gesamtheit aller bipolaren Eigen- 

schaftspaare. 

7.2. Das 'Innere Bild ' von der Stadt Potsdam 

2 3 4 5 

Erlebnisse und Erfahrungen mit einem Objekt werden vom Menschen nicht nur verbal 

verarbeitet, sondern auch visuell. Solche bildlichen Vorstellungen von bestimmten Ob- 

jekten werden im Bewußtsein der Menschen durch sog. Innere Bilder (Gedächnisbilder) 

repräsentiert? Innere Bilder werden vom Menschen im Bewußtsein spezifisch kodiert 

und anders als sprachliche Informationen verarbeitet, gespeichert und aktualisiert. Diese 

Besonderheiten der Bildverarbeitung beim Menschen legt es nahe, nach Möglichkeiten 

zu suchen, solche bildlichen Vorstellungen zu messen. Hierzu sind sog. Bilderskalen 
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29 Vgl. Kroeber-Riel, W.: Konsumentenverhalten, 5. Aufl., München 1992, S. 352ff.. 
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geeignet und entwickelt worden, die wir in dieser Studie für unsere Zwecke eingesetzt 

haben.30 

Die verwendeten Bilderskalen wurden folgendermaßen konstruiert und eingesetzt: Auf 

jeweils zwei Photos werden metaphorische Bilder einerls Dimensionllnhalts gezeigt. 

Diese Bilder sollen die extremen Ausprägungen jeweils einer bildhaften Dimension 

ausdrücken. Die befragten Unternehmer wurden aufgefordert, sich Potsdam bildlich 

vorzustellen und ihr 'Inneres Bild' dann mit den von uns vorgelegten Bildern zu ver- 

gleichen und jeweils anzugeben, welchem Photo ihr 'Inneres Bild' am ehesten ent- 

spricht. So wurde z.B. die Bilddimension 'Klarheit' (Bilderskala 1) 31 durch zwei Photos 

dargestellt, die eine Straßenszene in Potsdam abbilden. Das eine Photo zeigt alle Einzel- 

heiten sehr deutlich, das andere Photo undeutlich und verschwommen. 

Die von uns eingesetzten Bilderskalen beziehen sich auf die folgenden Dimensionen:32 

- Klarheit, Lebendigkeit, "vividness " (Bilderskala I ) ,  
- psychische Nähe (Bilderskala 4) und 
- Komplexität, Strukturiertheit (Bilderskala 5) 

sowie Inhalte des ' Inneren Bildes ' von Potsdam als Lebensraum: 

- Stadtbild von Potsdam (Bilderskala 2), 
- alltägliches Leben in  Potsdam (Bilderskala 3), 
- kulturelles Leben in  Potsdam (Bilderskala 7), 
- zukünftige Entwicklung von Potsdam (Bilderskala 6) und 
- Besonderheit von Potsdam im Vergleich zu Berlin (Bilderskala 8). 

Nach unseren Ergebnissen haben 64,4% aller befragten Unternehmensrepräsentanten 

ein klares inneres Bild von Potsdam.33 Weiterhin ist ihre bildliche Vorstellung von Pots- 

dam durch große psychische Nähe (71,O0/0) und hohe Komplexität (80,l0/0) gekenn- 

zeichnet. Mit  der psychischen Nähe ist eine starke Verbundenheit und ein hohes Akti- 

vierungspotential verbunden. Die befragten Unternehmer haben demnach ein klares, 

nahes und komplexes inneres Bild von Potsdam im Bewußtsein verankert (vgl. 

Tabelle 3). Die inneren Bilder unterscheiden sich zwischen den vier Unternehmertypen 

Potsdam-Fans, Kritische, Differenziert und Undifferenziert Unzufriedene. Die Potsdam- 

30 Vgl. Kroeber-Riel, W.: Die inneren Bilder von Konsumenten. Messung - Verhaltenswirkung - 
Konsequenzen für das Marketing, in: Marketing ZFP, 8. Jg. (1 986)) H. 2, S. 81-96. 

31 Vgl. Anlage 1, Frage 17. 

32 Die verwendeten Bilderskalen finden sich in der Anlage 2. 

33 Insgesamt waren die Befragten sehr gut in der Lage, dieses innovative Meßinstrument richtig 
anzuwenden, wenn man für diese Aussage den Indikator "Prozentsatz der verweigerten Antworten" 
anwendet. Dieser lag in Abhängigkeit vom Bilderpaar nur zwischen 1-7%. 
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Fans haben im Vergleich mit den anderen drei Unternehmertypen mit Abstand das 

klarste Bild von Potsdam (81,8°/0). Gemeinsam mit den Kritischen Unternehmern weist 

das lnnere Bild der Potsdam-Fans eine deutlich höhere Komplexität auf als das der 

Unzufriedenen. Demgegenüber weist das 'Innere Bild ' der Unzufriedenen eine stärke- 

re psychische Nähe auf im Vergleich zu den anderen. Das Ergebnis weist darauf hin, 

daß die Unzufriedenen sich emotionaler mit dem "Objekt" Potsdam auseinandersetzen 

und daß Potsdam für sie ein höheres Erregungs- und Spannungspotential (arousal) 

besitzt als es für die anderen Unternehmer der Fall ist. Diese wiederum betrachten 

Potsdam aus einer gewissen Distanz, weniger emotional beladen. 

lnnere Bilder werden insbesondere dann als angenehm erlebt, wenn sie lebendig und 

klar sind und ein mittleres Aktivierungsniveau aufweisen. Dies trifft am ehesten für die 

lnneren Bilder von Potsdam-Fans und Kritischen zu, weniger für die Unzufriedenen. 

Diese auf Bi lderskalen basierenden Ergebnisse validieren unsere explorativ empirisch 

identifizierten Unternehmertypen. 

Betrachtet man die Inhalte des lnneren Bildes von Potsdam, so zeigen sich für die 

Gesamtheit der befragten Unternehmer hohe Übereinstimmungen mit den Ergebnissen 

des Sematischen Differentials zum lmage Potsdams (vgl. Kap. 7.1.). Das Stadtbild von 

Potsdam wird von 71,4% aller Befragten mit einem renovierungsbedürftigen Stadtkern 

assoziativ verbunden, was der Image-Einschätzung als "ungepflegt" entspricht.34 Das 

alltägliche Leben in Potsdam ist mehr durch reges Menschentreiben repräsentiert als 

durch leere Straßen (82,6%). Dieses Ergebnis korrespondiert mit der Einschätzung von 

Potsdam als eine "freundliche" und "warme" Stadt. Mit  dem kulturellen Leben von 

Potsdam verbindet die Mehrzahl der Befragten mehr alte preußischen Traditionen 

(93,9%) und weniger die moderne Kulturszene, die bei uns stellvertretend durch das 

Bild vom Gebäude des Hans-Otto-Theaters repräsentiert wurde. Auch dieses Ergebnis 

stützt die Ergebnisse zum Image, wonach Potsdam als eher "alt" und "konservativ" be- 

urteilt wird. Die zukünftige Entwicklung von Potsdam wird in der Gesamtheit der be- 

fragten Unternehmer sehr unterschiedlich eingeschätzt. 43,4% der Befragten sehen 

Potsdams Zukunft in einer modernen Großstadt. Die Mehrheit allerdings hat eine Tra- 

ditionsstadt vor Augen (56,6%). Übereinstimmung gibt es hier mit dem lmage einer 

"langsamen" und "provinziellen" Stadt. Auf der anderen Seite ist es jedoch diese Iänd- 

liche Idylle, die gerade Potsdams Besonderheit im Vergleich mit Berlin ausmacht. 

79,4% assoziierten das entsprechende Bild, auf dem eine friedliche Landschaft gezeigt 

wird. Insgesamt entspricht das lnnere Bild von Potsdam mehrheitlich also einer etwas 

heruntergekommenen, lebendigen Kulturstadt mit landschaftlichen Reizen. 

34 Dieser morbide Charme einer Stadt kann auf bestimmte Menschen auch "anziehend" wirken. 
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Auch zwischen unseren Unternehmertypen zeigen sich bezüglich des Inhalts ihrer Bil- 

der - allerdings nur geringe - Unterschiede. Für die Unzufriedenen ist Potsdam noch 

baufälliger als für die anderen Unternehmer. Diese sind aber nicht so stark auf die tradi- 

tionel le Kultur festgelegt wie die Potsdam-Fans und die Kritischen. Insbesondere die 

Kritischen tragen auch das Bild einer modernen Industriestadt im Kopf. Dieses Ergebnis 

ist sehr plausibel, handelt es sich bei den Kritischen doch um die Repräsentanten größe- 

rer Unternehmen in Potsdam. 

In der sich anschließenden Tabelle 3 werden die Antworten zu den einzelnen Bilder- 

skalen für die vier Unternehmertypen und für alle Befragten noch einmal vollständig 

gegenübergestellt, wobei zum besseren Verständnis der Zahlenangaben die Anlage 2 

mit den Bilderskalen gleichzeitig betrachtet werden so1 lte: 

Tabelle 3: Dimensionen und Inhalte des Inneren Bildes von Potsdam als Lebensraum 
bei lokalen Unternehmern (Angaben in %) 
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8. Die wirtschaftliche Zukunft von Potsdam aus der Sicht der befragten 
Unternehmer 

Nach der Image-Analyse wollen wir nun ermitteln, wie die Zukunftsperspektive Pots- 

dams als Wirtschaftsraum durch die Unternehmer beurteilt wird. Dazu dient uns die 

Frage nach der Einschätzung der Entwicklung des allgemeinen Geschäftsklimas sowie 

das des Unternehmens. Als mögliche Antwortkategorien gaben wir "wird besser", 

"bleibt gleich" und "wird schlechter" vor. Ergänzend fragten wir auch nach der Inten- 

tion zur Standortverlegung und der lnvestitionsbereitschaft. 

Die Zukunft des Wirtschaftsstandorts Potsdam wird von der Gesamtheit der befragten 

Unternehmen deutlich positiv gesehen. 52,2% erwarten eine günstige Entwicklung. Da- 

gegen erwarten nur 20,1°/0 eine Verschlechterung der wirtschaftlichen Lage.35 Die 

Optimisten finden sich erwartungsgemäß eher in der Gruppe der Potsdam-Fans und der 

Kritischen, die Pessimisten eher in der Gruppe der Differenziert bzw. Undifferenziert 

Unzufriedenen. Dabei ist der Anteil der Unternehmer, die eine Verschlechterung des 

allgemeinen Geschäftsklimas erwarten, in der Gruppe der Undifferenziert Unzufrie- 

denen am größten. Die exakte Verteilung über die verschiedenen Unternehmertypen 

gibt die Abbildung 8 wieder: 

Abbildung 8: Einschätzung des zukünftigen allgemeinen Geschäftsklimas durch die vier 
Unternehmertypen 

35 Zu einem ähnlichen Ergebnis gelangten auch die jüngste Konjunkturumfragen des Instituts der deut- 
schen Wirtschaft (IW), Köln, und des DIHT, Bonn. Danach erwarten in beiden Umfragen die Hälfte 
der untersuchten Unternehmen aus den neuen Bundesländern verbesserte Produktions- und Umsatz- 
perspektiven. 
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Eine ähnliche Einschätzung findet sich auch bei der Beurteilung des zukünftigen Ge- 

schäftsklimas für die eigene Unternehmung, die in der Abbildung 9 wiedergegeben ist. 

Auch hier ist der Anteil der Undifferenziert Unzufriedenen an den Optimisten am 

kleinsten im Vergleich mit den drei anderen Unternehmergruppen. 

U n z u f r l e d e n e  U n z u f r l e d e n e  

Elnschatzung des zukllnftlgen Geschaftsklimas 
für das elgene Unternehmen: 
mschlechter H bleibt mbesser 

Abbildung 9: Einschätzung des zukünftigen Geschäftsklimas für das eigene Unter- 
nehmen durch die vier Unternehmertypen 

Unter den Unzufriedenen ist der Anteil derjenigen, die ihren Standort von Potsdam 

wegverlegen wollen, am größten. Die folgende Abbildung 10 zeigt die jeweilige Inten- 

tion zur Standortverlegung differenziert für alle vier Unternehmertypen. Eine Standort- 

verlegung wird von den Unternehmern insbesondere dann in Erwägung gezogen, wenn 

die 

Infrastruktur schlecht, 

kommunale Verwaltung als sehr bürokratisch und 

staatlichen Förderungsmaßnahmen als nicht ausreichend 

beurteilt werden und wenn für das Unternehmen 

die Verfügbarkeit über Grundstücke und 

geringe Grundstückspreise sehr wichtig 

sind. 36 

Hinsichtlich der lnvestitionsbereitschaft Iäßt sich konstatieren, daß 64,3% der befragten 

Unternehmen für die Zukunft Investitionen planen. Es hat sich gezeigt, daß hinsichtlich 

36 Diese Ergebnisse sind mit Hilfe einer Dickriminanzanalyce ermittelt worden. Die Diskriminanzanalyce 
versucht, solche Variablen (z.B. Fragen) zu finden, die zwischen vorgegebenen Gruppen am besten 
(signifikant) diskriminieren. 
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der bekundeten lnvestitionsbereitschaft keine signifikanten Unterschiede zwischen den 

Unternehmergruppen bestehen. Die lnvestitionsbereitschaft ist um so größer, je 

geringer die Lohnkosten im Unternehmen sind, 

je wichtiger eine effizient arbeitende kommunale Verwaltung und 

je wichtiger die Verfügbarkeit an Grundstücken 

für die Geschäftsentwicklung des Unternehmens sind.37 
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Ihren Standort zu verlegen? 

Abbildung 10: Intention zur Standortverlegung 

9. Konsequenzen und Ansatzpunkte für die Gestaltung eines effizienten 
Regionalen Marketingkonzepts 

An dieser Stelle sollen einige erste Anmerkungen getroffen und Konsequenzen aus den 

vorliegenden empirischen Ergebnissen dieser Studie gezogen werden. Ein effizientes 

Regionales Marketingkonzept kann nicht von einer zentralen Instanz initiiert und ver- 

wirklicht, sondern muß von einer Vielzahl von Interessengruppen entwickelt, akzeptiert, 

umgesetzt und kontrolliert werden. Zu diesen zählen u.a. die kommunale Verwaltung 

und Kommunalpolitiker, WirtschaftsförderungsgeselIschaft, Industrie- und Handels- 

kammer, Universitäten und Forschungseinrichtungen sowie weitere Wirtschaftsver- 

bände und lnteressenvertretungen. Insofern besteht hier im Rahmen der Projektorga- 

nisation die Aufgabe, ein möglichst konfliktfreies und gut koordiniertes Projektmanage- 

ment sicherzustellen, damit das Projekt "Vermarktung der Region an Investoren" erfolg- 

37  Diese Ergebnisse sind mit Hilfe einer Diskriminanzanalyse ermittelt worden (vgl. Fußnote 36). 
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reich durchgeführt werden kann. Dieses Problemfeld wird im folgenden ausgeblendet, 

ebenso das Problem, welche Maßnahmen von welchen Interessengruppen direkt er- 

griffen oder initiiert werden sollten, um die Einschätzung der Region als Lebens- und 

Wirtschaftsraum bei brandenburgischen Unternehmern zu verbessern. 

Für die Ausgestaltung eines effizienten Marketingkonzepts sind folgende zusammen- 

gefaßte Ergebnisse unserer Studie primär relevant. Da sich die Attraktivität einer Region 

zusammensetzt aus der Geschäfts- und Lebensqualität, unterscheiden wir auch hier 

diese beiden Bereiche: 

Potsdam als W i r t s c ~ r a u r u  

Potsdam weist keine eindeutigen Standortvorteile aus der Sicht der lokalen Unter- 

nehmer auf. Leicht positiv werden lediglich das Angebot an Lehr- und Forschungs- 

stätten, das Studienangebot für Wirtschaftswissenschaftler und das Kulturangebot 

beurteilt. 

Potsdam hat mit z.T. gravierenden Standortnachteilen zu kämpfen. Insbesondere 

Grundstückspreise, kommunale Verwaltung, Kriminalität, staatliche Förderung und 

die Infrastruktur werden sehr negativ bewertet. 

Die lokalen Unternehmer können hinsichtlich ihrer Einschätzungen und Bewer- 

tungen Potsdams als Wirtschaftsraum in vier unterschiedliche Typen klassifiziert 

werden. 

Standortverlegungen werden insbesondere wegen schlechter Infrastruktur, bürokra- 

tischer Arbeitsweise der Kommune, nicht ausreichender staatlicher Förderung, man- 

gelnder Verfügbarkeit an Grundstücken und hohen Grundstückspreisen in Betracht 

gezogen. 

Potsdam als Lebensraum 

Potsdam wird sowohl mit positiven als auch mit negativen Attributen belegt. Danach 

ist Potsdam einerseits schön, gut, freundlich, warm und anziehend. Gleichzeitig 

wird Potsdam als starr, provinziell, langsam, alt und konservativ, chaotisch und un- 

gepflegt sowie als teuer und kriminell empfunden. 

Das Innere Bild der Unternehmer von Potsdam entspricht einer etwas herunter- 

gekommenen, lebendigen Kulturstadt mit landschaftlichen Reizen. 

Aus diesen Ergebnissen sind die folgenden Komponenten eines Regionalen Marketing- 

konzepts abzuleiten: 
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1 . Positionierung des Standortes Potsdam 

2. Festlegung der kurz- und langfristigen strategischen Stoßrichtung 

3. Bestimmung der zu bearbeitenden Zielgruppen (Marktsegmentbearbeitung) 

4. Wahl der Maßnahmen und Bestimmung des Aktivitätsniveaus. 

Unter der Positionierung versteht man eine klare Abgrenzung von konkurrierenden 

Wirtschaftsstandorten und die Verankerung dieser Region im Bewußtsein der Investo- 

ren. Dazu ist es erforderlich, ein eigenständiges Profil mit Hilfe spezifischer Standort- 

vorteile (unique local propositions) für die Region Potsdam aufzubauen. Hierzu bieten 

sich das Qualitätsniveau der Facharbeiter, die Universitäts- und Forschungseinrich- 

tungen, das Kulturangebot sowie die Nähe zu Berlin an. Das bedeutet, Potsdam 

einerseits als High-Tech-Metropole im Osten Deutschlands mit einem großen Absatz- 

markt vor der Tür und direktem Zugang zu internationalen Absatzmärkten in West und 

Ost und andererseits als charmante Kulturstadt mit ländlichem Ambiente und hoher 

Lebensqual ität zu positionieren. Hieraus können die Strategischen Stoßrichtungen abge- 

leitet werden, wie z.B. Aufbau einer leistungsfähigen, vernetzten Universitäts- und 

Forschungslandschaft mit dem primären Ziel der lnstitutionalisierung eines Know-how- 

Transfers in die Praxis oder Schaffung einer international wettbewerbsfähigen Infra- 

struktur. 

Als Zielgruppen einer regionalen Marketingstrategie kommen wenigstens fünf in Be- 

tracht.38 Wir haben unsere Untersuchung auf die Gruppe der lokalen Unternehmer 

beschränkt und innerhalb dieser Gruppe vier Segmente identifiziert: Die Potsdam-Fans, 

die Kritischen sowie die Differenziert und Undifferenziert Unzufriedenen Unternehmer. 

Diese Unternehmertypen beurteilen Potsdam als Wirtschafts- und Lebensraum unter- 

schiedlich. Entsprechend differenziert müssen die Maßnahmen im Konzept eines Regio- 

nalen Marketing gestaltet werden. Als unabdingbar erster Schritt zur Verbesserung der 

Wettbewerbsposition Potsdams müssen möglichst umgehend die gravierendsten Stand- 

ortschwächen, wie Grundstücke und Grundstückspreise, kommunale Verwaltung und 

Kriminalität durch konzentrierte Aktionen behoben werden. Dazu müssen effektive 

Maßnahmen der regionalen Leistungs- und Kommunikationspolitik betrieben werden, 

die ein koordiniertes, gut abgestimmtes Agieren aller an der regionalen Wirtschafts- 

förderung Beteiligten, Interessierten und Betroffenen erfordern. Diese Aufgabe bedingt 

den Aufbau eines Projektmanagements. 

' 38 Vgl. Kap. 3 
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ANHANG 

Anlage 1 : Fragebogen 

Angaben zur befragten Person 

Name, Vorname: 

Geschlecht: 

derzeit ausgeübte Tätigkeit im Unternehmen: 

1. Welche Eigenschaften treffen lhrer Meinung nach für Potsdam zu? 

Bitte kreuzen Sie die jeweilige Position an, die lhrer Meinung nach am ehesten 
zutrifft. Sie können zwischen den Extremwerten differenzieren. 
(Beispiel: Badischer Wein schmeckt 

lieblich 0 0 0 0 0  

gut 
laut 
spießig 
traurig 
schnell 
stark 
provinziell 
kriminell 
billig 
alt 
modern 
anziehend 
starr 
häßl ich 
aktiv 
freundlich 
hoch 
langweilig 
chaotisch 
kalt 
gepflegt 
unpersönlich 
statisch 

herb) 

schlecht 
leise 
aufgeschlossen 
glücklich 
langsam 
schwach 
international 
friedlich 
teuer 

jung 
konservativ 
abstoßend 
beweg1 ich 
schön 
passiv 
feindlich 
tief 
spannend 
geordnet 
warm 
ungepflegt 
persönlich 
dynamisch 
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Im folgenden nennen wir Ihnen Faktoren, die für eine erfolgreiche Geschäftstätigkeit 
wichtig sein können. Sagen Sie uns nun bitte, welche dieser Faktoren in Potsdam 
gegeben sind und welche Bedeutung diese für Ihre Geschäftstätigkeit haben. 

(Instruktion: Nachdem die Frage gestellt wurde, nennst Du die Pole der Ratingskalen 
und die Differenzierungsmöglichkeiten. Zum Beispiel: Wenn das Auto sicher ist, 
dann geben Sie bitte eine 1 an, wenn Sie es dagegen für unsicher halten, eine 5. 
Falls Sie keinen Extremwert wählen, dann geben Sie bitte Werte zwischen 2 und 4 
an. 

Beispiel: Ein schwedisches Auto ist ... 
sicher 0 0 0 0 0  unsicher) 

1 2 3 4 5  

2. Die Unterstützung durch die Wirtschaftsförderungsgesellschaft Brandenburg 
ist ... 

nichtausreichend 0 0 0 0 ausreichend 
1 2 3 4 5  

Eine sehr gute Unterstützung durch die Wirtschaftsförderungsgesellschaft ist für 
mein Unternehmen ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

3. Die kommunale Verwaltung handelt ... 
sehrbürokratisch 0 0 unbürokratisch 

1 2 3 4 5  

Daß die kommunale Verwaltung unbürokratisch arbeitet, ist für mich ... 

nicht wichtig 0 0 sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

4. Die Infrastruktur in Potsdam ist ... 
sehr schlecht 
ausgebaut 0 0 0 0 0  sehr gut ausgebaut 

1 2 3 4 5  

Eine sehr gut ausgebaute Infrastruktur ist für meine Geschäftsfähigkeit ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  



5. Das ~otsdamer Kulturangebot ist ... 
sehruninteressant 0  0  0  0  0  sehr interessant 

1 2 3 4 5  

Ein sehr interessantes Kulturangebot ist für mich als Unternehmer ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

6. Die Krirninalitätsrate in Potsdam ist ... 
sehr hoch 0 0 0 0 0  sehr niedrig 

1 2 3 4 5  

Eine sehr niedrige Krirninalitätsrate ist für mich als Unternehmer ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

7. Die Nähe zu Berlin ist für meine Geschäftstätigkeit ... 
nicht wichtig q q 0  q 0  sehr wichtig 

1 2 3 4 5  

8. Die Nähe zu den östlichen Märkten, z. B. Polen, Rußland, ist für meine Ge- 
schäftstätigkeit ... 
nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 

1 2 3 4 5  

9. Das Qualitätsniveau der Facharbeiter ist ... 
sehr niedrig 0 0 0 0 0  sehr hoch 

1 2 3 4 5  

Ein sehr hohes Qualitätsniveau der Facharbeiter in Potsdam ist für mich ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  
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10. Das Qualitätsniveau der Führungskräfte in Potsdam ist ... 
sehr niedrig q 0  q 0  0  sehr hoch 

1 2 3 4 5  

Ein sehr hohes Qualitätsniveau der Führungskräfte ist für mich ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

11. Die Lohnkosten in meinem Unternehmen sind ... 
sehr hoch 0 0 0 0 0  sehr niedrig 

1 2 3 4 5  

Sehr niedrige Lohnkosten waren für meine lnvestitionsentscheidung ... 

nicht wichtig q 0  0  0  0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

12. Das Angebot an Lehr- und Forschungsstätten in Potsdam (z. B. die Universi- 
tät) ist ... 
zu knapp 0 0 0 0 0  ausreichend 

1 2 3 4 5  

Ein ausreichendes Angebot an Lehr- und Forschungsstätten ist für mich als Unterneh- 
mer ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

13. Das Angebot der Universität Potsdam zur Ausbildung von Studenten der 
Wirtschaftswissenschaften ist ... 
zu knapp 0 0 0 0 0  ausreichend 

1 2 3 4 5  

Ein ausreichendes Ausbildungsangebot für die Studenten ist für mich ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  
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14. Die staatlichen Förderungsmaßnahmen sind für eine erfolgreiche Geschäfts- 
tätigkeit in Potsdam ... 
nichtausreichend q 0  0  q 0  ausreichend 

1 2 3 4 5  

Ausreichende staatliche Förderungsmaßnahmen sind für meine erfolgreiche 
Geschäftstätigkeit in Potsdam ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

15. Die Verfügbarkeit an Gewerbeflächen ist ... 
sehr niedrig 0 0 0 0 0  sehr hoch 

1 2 3 4 5  

Für meine weitere Geschäftsentwicklung ist eine sehr hohe Verfügbarkeit von 
Gewerbeflächen ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

16. Die Grundstückspreise in Potsdam sind ... 
überteuert 0 0 0 0 0  sehr niedrig 

1 2 3 4 5  

Sehr niedrige Grundstückspreise sind für meine Geschäftsentwicklung ... 

nicht wichtig 0 0 0 0 0  sehr wichtig 
1 2 3 4 5  

17. Wenn Sie sich jetzt ein Bild von Potsdam machen, wie klar steht es vor 
Ihrem inneren Auge? 

Welches dieser beiden Bilder ähnelt Ihren Vorstellungen eher? 
(Skala 1 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 

18. Welches Bild empfinden Sie als zutreffender für das Stadtbild von Potsdam? 
(Skala 2 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 
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19. Wählen Sie bitte eines dieser Bilder, das lhren Eindruck von Potsdams alltäg- 
lichem Leben am besten beschreiben würde! 
(Skala 3 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 

20. Welches dieser Bilder drückt am ehesten Ihre Verbundenheit zu Potsdam 
aus? 
(Skala 4 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 

21. Welches Bild entspricht lhrem Stadtbild von Potsdam am ehesten? 
(Skala 5 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 

22. Welches Bild verbinden Sie eher mit der zukünftigen Entwicklung 
Potsdams? 
(Skala 6 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 

23. Welches Bild entspricht am ehesten lhren kulturellen Vorstellungen von 
Potsdam? 
(Skala 7 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 

24. Wenn Sie nun an Potsdam im Vergleich zu Berlin denken, welches Bild 
entspricht dann eher lhrem inneren Bild von Potsdam? 
(Skala 8 zeigen) 

Bild 1 Bild 2 

25. Wie i s t  Ihr Unternehmen entstanden? (Mehrfachnennungen sind möglich) 

0 durch Neugründung, und zwar durch 
Inländer aus den alten Bundesländern 

0 Inländer aus den neuen Bundesländer 
0 Ausländer 

0 M B 0  (Übernahme durch ehemalige Manager) 
Privatisierung aus Treuhandbestand 
Übernahme durch Unternehmer aus den alten Bundesländern 

0 Übernahme durch Unternehmer aus dem Ausland 
0 wird noch von der Treuhand verwaltet (Treuhandvermögen) 
0 Kooperation (z. B. joint venture) 
0 Sonstiges: 
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26. Nun haben wir noch einige Fragen zu Ihrem Standort: 

a) Welchen Status hat Ihr Unternehmen in Potsdam? 

Unternehmenszentrale 
0 Tochterunternehmen (übernimmt alle Funktionen eines Unternehmens) 
0 Niederlassung (übernimmt nur bestimmte Funktionen, z. B. Vertrieb) 

Filiale (trifft vor allem für Handelsunternehmen und Banken zu) 

b) Hat Ihr Unternehmen weitere Niederlassungen? 

ja nein 

C) Beabsichtigen Sie, Ihren Standort zu verlegen? 

ja nein 

wenn ja: (Mehrfachnennungen sind möglich) 

innerhalb Brandenburgs 
nach Berlin 

0 in eines der anderen neuen Bundesländer 
0 in die alten Bundesländer 

ins Ausland 

27. Planen Sie für die Zukunft hier größere Investitionen? 

ja nein 

28. Wenn Sie in die Zukunft blicken, wie bewerten Sie im Vergleich zur jetzigen 
Situation ... 
a) das allgemeine Geschäftsklima? 

0 schlechter 
0 bleibt 

besser 

b) das Geschäftsklima für Ihr Unternehmen? 

schlechter 
bleibt 
besser 
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29. Nennen Sie uns bitte ihre derzeitigen drei größten Probleme als Potsdamer 
Unternehmen! 

30. Nennen Sie uns bitte Ihre drei größten Vorteile als Potsdamer Unter 
nehmen! 

Nun noch einige Fragen zur generellen Einordnung Ihres Unternehmens: 

31. Zu welcher Branche gehört Ihr Unternehmen? 

Land- und Fischereiwirtschaft 
Energie, Wasser 
Verarbeitendes Gewerbe 
Baugewerbe 
Handel 
Verkehr, Nachrichten 
Kreditinstitut, Versicherungen 
Dienstleistungen 

32. Wie viele Beschäftigte hat Ihr Unternehmen? 

33. Wie hoch war der Umsatz Ihres Unternehmens im letzten Geschäftsjahr? 

Vielen herzlichen Dank für l hre Mitarbeit!!! 
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