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Mitteldeutschland im

Wettbewerb um neue Standortvorteile
Central Germany, competing for
new location advantages

Der internationale Wettstreit um Inves-
titionen, Clusterentwicklung und Fach-
krafte wird in Deutschland, und so
auch in Thuringen, sowohl von Unter-
nehmern als auch von Wirtschaftsfor-
derern lberwiegend noch in getrennten
Kategorien von so genannten ,harten”
und ,,weichen“ Standortfaktoren gedacht.
In hoch entwickelten Wissensokonomien
gleichen sich die materiellen Angebote
wie Infrastruktur oder Kulturangebote
jedoch zunehmend an. Zentren wie Er-
furt, Jena, llmenau und Weimar sind
deshalb auf eine strategische Positio-
nierung ihrer Standortpotenziale in Form
einer Verbindung beider Faktoren ange-
wiesen - wie sie auch die Wirtschaftsini-
tiative fur Mitteldeutschland Ubergrei-
fend flr Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiringen entwickelt hat.

Eine solche strategische Positionierung
muss drei wesentliche Entwicklungen des
in den letzten Jahren zunehmend pro-
fessionalisierten Standortwettbewerbs
beriicksichtigen. Dieses ist erstens der
zunehmende Mangel an hoch qualifizier-
ten Fachkraften, insbesondere im In-
genieursbereich. Studien aus mehreren
OECD-Léndern zeigen, dass sich junge
Menschen mit Studienabschlissen bei
der Wahl ihres Arbeitsplatzes nicht mehr
vorrangig an Gehéltern oder dem Image
von Marken internationaler Arbeitgeber
orientieren. Seit einigen Jahren schon

stehen die Attraktivitat und die erwartete
Lebensqualitat einer Region, genauer
gesagt einer groBeren Stadt, an erster
Stelle der Auswahlkriterien. Hierunter
sind vor allem ein weltoffenes, liberales
gesellschaftliches Klima, ein breites Kul-
turangebot mit ausgepragtem ,Szene*-
Image, sowie ein familienfreundliches,
naturnahes und attraktives Wohnum-
feld zu verstehen. Dabei gibt es den fur
die mitteldeutschen Oberzentren glins-
tigen Trend, dass nicht mehr die gro-
Ben Metropolen wie London oder Paris,
sondern Stadte mit wenigen Hundert-
tausend Einwohnern bevorzugt werden.

Die zweite zu bericksichtigende Ent-
wicklung bei der strategischen Posi-
tionierung eines Wirtschaftsstandortes
besteht in der zunehmend erforderli-
chen Fokussierung auf spezifische,
nicht Gbertragbare lokale oder regiona-
le Wettbewerbsvorteile. Damit sind in
der heutigen Wissensokonomie keine
geographischen oder gar topographi-
schen Vorteile gemeint, sondern beson-
dere (traditionelle) Fertigkeiten oder
Erfahrungen der Menschen, wie es bei
der optischen Industrie in Jena oder
dem Automobilbau in Eisenach der Fall
ist. ldealerweise werden diese spezifi-
schen regionalen Fertigkeiten durch
Ausbildungs- und Forschungseinrichtun-
gen gefordert, so dass eine speziali-
sierte Clusterbildung auf Unterneh-
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The international rivalry for investments,
cluster development and employees in
Germany, and also in Thuringia, is prima-
rily still thought of in separate cate-
gories of so-called “hard” and “soft”
location factors, by both organizations
as well as business promoters. In high-
ly developed knowledge economies the
tangible offerings like infrastructure or
cultural choices are however increasin-
gly aligned. Centres like Erfurt, Jena,
[Imenau and Weimar are therefore reli-
ant on a strategic positioning of their
location potential in the form of com-
bining both factors — like they have also
been developed by the ‘Industrial Initia-
tive for Central Germany’ for the whole
of Saxony, Saxony-Anhalt and Thurin-

gia.

Such a strategic positioning must take
into account three significant develop-
ments of increasingly professional loca-
tion competition over the last few years.
The first is the increasing deficit of high-
ly qualified personnel, especially in the
engineering sector. Surveys in several
OECD countries show that young people
with degrees, when choosing a job, no
longer preferentially orientate them-
selves according to salaries or the inter-
national employer’s brand image. For a
couple of years now, the selection cri-
teria have concerned, in the first place,
the attractiveness and expected quality
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mensebene entstehen kann. Entschei-
dend fur die strategische Positionierung
der Region ist dabei die Identifikation
der tatsachlich vorhandenen Cluster, im
Sinne spezialisierter Agglomerationen.
Kennzeichnend dafiir ist vor allem ein
Uberdurchschnittlicher Konzentrations-
Quotient bei der Anzahl der Beschéftig-
ten, der Anzahl der Betriebe und dem
regionalen Exportanteil. Solche Cluster
orientieren sich nicht an administrati-
ven Grenzen und sind gerade in Mittel-
deutschland Bundeslander-lbergreifend
zu finden. Ausnahmen bilden hier die
Optik (Jena) und die Mikroelektronik
(Dresden).

Die dritte, zu beachtende Entwicklung
besteht schlieBlich in der strategischen
Positionierung einer Region selbst, ge-
meint ist die interne und externe Ver-
marktung des Standortes. Beides muss
kongruent sein. Die kommunizierten Vor-
teile mussen auch den tatsachlichen Star-
ken entsprechen — und zugleich den Orien-
tierungspunkt der Standortentwicklung
bilden. Eine Ansiedlungsstrategie muss
somit nicht nur die Erwartungen der
Unternehmen an die Infrastruktur erful-
len, sondern muss auch die Férderung
des spezifischen Kulturangebots bis hin
zur Quartiers- und Wohnraumgestaltung
umfassen. Die ,,weichen” Standortfakto-
ren werden somit zu ,harten” Faktoren
und mussen den Erwartungen hoch qua-

lifizierter Fachkréfte an ihr Lebens- und
Arbeitsumfeld entsprechen. Im Klartext
hei3t das, wer beispielsweise flr einen
Automotive-Standort wirbt, muss die An-
spruche der entsprechenden Fihrungs-
Ingenieure an das Lebensumfeld erfil-
len. Fur einen IT-Standort kann es im
Zuge einer Anwerbungs- oder Investitons-
kampagne wenig sinnvoll sein, mit einer
grof3en Oper zu werben (und diese vor-
zuhalten), da IT-Experten mitunter eher
ins Kino gehen.

Da sich in den drei Bundesléandern Mittel-
deutschlands schon jetzt ein gravieren-
der Mangel an hoch qualifizierten Fach-
kraften abzeichnet, ist es dringend ge-
boten, sich unter Berticksichtigung der
regionalen Cluster Uber die Vorausset-
zungen des Wirtschaftsstandortes im
Hinblick auf das Lebens- und Arbeits-
umfeld von Fachkraften Gedanken zu
machen. — Eine gemeinsame Heraus-
forderung fur Wirtschaft, Wissenschaft
und Politik.
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of life of a region, or more specifically,
a large city. Hereunder, above all, a cos-
mopolitan, liberal social climate, a wide
cultural selection with a distinctive “scene”
image, as well as a family-friendly, na-
ture-oriented and attractive habitation
environment is to be understood. In the
Central German main centres there is
thereby a favourable trend that no long-
er prefers large metropolises like Lon-
don or Paris, but rather cities with only
a few hundred thousand inhabitants.

The second development to be consid-
ered with the strategic positioning of a
business location exists in the increas-
ingly necessary focusing on specific,
non-transferable local or regional com-
petitive advantages. Therewith, in the cur-
rent knowledge economy, geographical
or even topographical advantages are
not what is meant, but rather the spe-
cial (traditional) skills and experiences
of the people —as is the case in the optic
industry in Jena or the automotive en-
gineering sector in Eisenach. These
specific regional skills should ideally
be promoted through educational and
research institutions, so that a special-
ized cluster creation is established at

mitte | deutschland

i i AR

enterprise level. Herewith the identifica-
tion of actually available clusters, in the
sense of specialized agglomeration, is
crucial for the strategic positioning of
the region. Particularly characteristic
thereof is an above-average concentra-
tion ratio for the number of employees,
the number of businesses and the re-
gional export participation. Such clus-
ters do not align themselves to admin-
istrative boundaries and are particularly
to be found overall and furthermore, in
the Central German federal states.
Exceptions here are the optics (Jena)
and microelectronics (Dresden) indus-
tries.

The third development to be observed
ultimately, exists in the strategic posi-
tioning of a region itself, that is the
internal and external marketing of the
location. Both have to be congruent.
The communicated advantages have to
correspond to the actual strengths —
and simultaneously represent the point
of reference for location development.
A settlement strategy should therewith
not only satisfy the expectations of the
enterprises as regards infrastructure,
but should rather also encompass the
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promotion of the specific cultural offer-
ings right up to accommodation and
housing arrangements. Herewith the
“soft” location factors become “hard”
factors and should correspond to the
expectations of highly qualified person-
nel as regards their living and working
environment. In plain language it means
that someone who, for instance, adver-
tises an automotive location, should be
able to provide the appropriate top-
class engineers with the living environ-
ment they require and also develop this
further. For an IT location, in the course
of a recruitment and investment cam-
paign, it would make little sense to ad-
vertise a great opera (and to offer this),
when IT experts sometimes rather pre-
fer going to the cinema.

As an important deficit in highly qualified
employees in the three federal states of
Central Germany has already emerged,
it is urgently necessary — in considera-
tion of the regional clusters — to think
about the business location conditions
in terms of the living and working envi-
ronment of qualified employees. — A
common challenge for economics, sci-
ence and politics.



