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1.  Einleitung

Innerhalb Niedersachsens ist die Region Hannover der bedeutendste Standort fir Betriebe
der Informations- und Kommunikations- (luK) Wirtschaft. Die Region zahlt bundesweit zwar
nicht zur Spitzengruppe, dennoch gehért sie mit rd. 23.600 sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten in diesem Wirtschaftszweig (2004) zu den gréReren IuK-Standorten in
Deutschland. In einzelnen Segmenten der luK-Wirtschaft weist die Region Hannover sogar
eine Uberdurchschnittliche Spezialisierung auf (vgl. Kap. 2). Die Region Hannover verflgt
damit Uber ein erhebliches wirtschaftliches Potenzial im Bereich der luK-Wirtschaft, das im
Rahmen der kommunalen und regionalen Standortpolitik weiter entwickelt werden kann. In
der Region Hannover obliegt die standortpolitische Verantwortung fur die Entwicklung der
luK-Wirtschaft der Wachstumsinitiative hannoverimpuls, die in diesem Wirtschaftsbereich in
den nachsten 10 Jahren zahlreiche neue Arbeitsplatze schaffen soll. Damit steht
hannoverimpuls vor der Herausforderung, ein strategisches Konzept zu entwickeln, in
dessen Rahmen Wachstumsimpulse fur die bestehenden IuK-Betriebe sowie zusatzliche
Gelegenheiten fir die Grindung und Ansiedlung von Betrieben aus diesem
Wirtschaftsbereich initiert werden sollen. Aus diesem Anlass hat hannoverimpuls die
NORD/LB Regionalwirtschaft beauftragt, ein luK-Standortprofil zu entwickeln, mit dessen
Hilfe ein zielgruppenspezifisches Standortmarketing im Bereich der luK-Wirtschaft erfolgen
kann. Unter luK-Wirtschaft werden in diesem Zusammenhang die Betriebe der Informations-
und Medienwirtschaft verstanden. Der Wirtschaftsraum Hannover entspricht den Grenzen

der administrativen Region Hannover.

Seit dem Ende des Booms der New Economy im Jahre 2001 und der nachfolgenden Jahre
relativer Stagnation schwenkt die deutsche |uK-Wirtschaft erstmals wieder auf einen
Wachstumskurs ein (vgl. Abb. 1.1). Wenn auch die Wachstumsraten der dynamischen 90er
Jahre auf absehbare Zeit nicht erreicht werden kénnen, werden im luK-Bereich insgesamt
wieder Uberdurchschnittliche Wachstumsraten erwartet. So rechnet EITO fir die kommen-
den Jahre mit einem jahrlichen Wachstum von mehr als drei Prozent. Damit hangt die deut-
sche luK-Wirtschaft zwar hinter der westeuropdaischen und weltweiten Entwicklungsdynamik
zurtick, dennoch liegt sie damit Uber der gesamtwirtschaftlichen Wachstumsrate (vgl. EITO
2004). Voraussichtlich werden neben speziellen Telekommunikatonsdienstleistungen vor
allem die luK-Dienstleistungen, darunter insbesondere die Softwareentwicklung, als Wachs-
tumstrager fungieren. Dagegen durfte der Bereich der luK-Technik am Standort Deutschland
auch in den nachsten Jahren weiter stagnieren. Relativ moderate Wachstumsraten werden
fur das Segment der Inhalte-Produzenten (Medien) erwartet (vgl. VDI/VDE-IT 2004).



Abb. 1.1: Entwicklung des Marktes fiir Informationstechnologie und Telekommunikation (ITK)

Entwicklung des Marktvolumens gegeniiber dem Vorjahr in v.H., Prognose
fiir 2005 und 2006

L I T PR PP PP TP R PP

:: I B EWelt W Westeuropa Deutschland
8 L e
61---0 ...

4+ .

21 . . B
0 ‘ ‘

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Westeuropa: EU-15 plus Norwegen und Schweiz.
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Die neuerliche wirtschaftliche Dynamik in der luK-Wirtschaft macht auch vor dem Arbeits-
markt keinen Halt. Die Prognosen gehen von 10.000 neuen Arbeitsplatzen in Deutschland
alleine in diesem Jahr aus. Und auch fiir das darauffolgende Jahr 2006 soll die Stellenzahl in
einer dhnlichen GréRenordnung zunehmen, sofern die prognostizierten Wachstumsraten
sich bestatigen sollten. Diese Tendenz wird sich auch 2007 und 2008 fortsetzen. Fir die
weiteren Jahre ist daher eher von einem Engpass an Arbeitskraften als einem Riickgang der

Beschaftigung in der luK-Wirtschaft auszugehen.

Insgesamt schwenkt damit die luK-Wirtschaft wieder auf einen expansiveren Kurs ein und
durfte vor diesem Hintergrund eine Motorenfunktion fur den regionalen Strukturwandel
Ubernehmen. Ohnehin nimmt die IluK-Wirtschaft auf Grund ihres Charakters als
Querschnittstechnologie fir die wirtschaftliche Entwicklung von Regionen eine
Schlusselfunktion ein. Grundséatzlich gilt, dass die neuen Technologien ihren Einsatz in allen
wichtigen Arbeits- und Lebensbereichen finden. Auf der inner- und zwischenbetrieblichen
Ebene unterstitzt der Einsatz der neuen luK-Technologien den Prozess der Globalisierung,
und er verandert gleichzeitig die Standortanforderungen im Wettbewerb der Regionen. Durch
die sich bestadndig verbessernden Mdéglichkeiten der technischen Kommunikation kénnen

Informationskosten  gesenkt und damit leistungsfahige = Unternehmens-  und
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Netzwerkstrukturen etabliert werden, die zu einer Veranderung der regionalen
Wirtschaftsstrukturen filhren (vgl. NORD/LB 2003, S. 11).

Das vorhandene raumliche Muster der IuK-Wirtschaft weist eine eindeutige Konzentration
zugunsten urbaner Raume auf. Dabei sind es insbesondere die GroR3standregionen, die als
bevorzugte Standorte der luK-Betriebe gelten und entsprechend hohe Arbeitsplatzzahlen
aufweisen (vgl. Dohse et. al. 2005, Deutsche Bank Research 2002, Kratke 2002, Lapple
2003, NORD/LB 2003). Hauptgriinde fir diese rdaumliche Konzentration von luK-Aktivitaten
ist vor allem der betriebliche Bedarf nach einem regionalen Arbeitsmarkt, der ein hinreichen-
des Reservoir fir qualifizierte Arbeitskrafte bietet. Dabei spielen Hochschulen eine besonde-
re Rolle, die als Brutstatten fur hochqualifiziertes Personal fungieren. Hinzu kommt, dass das
qualifizierte bzw. hochqualifizierte Personal vor allem Standorte in grof3stadtischen Ballungs-
rdumen praferiert, da diese entsprechende weiche Standortfaktoren bzw. Lebensqualitat
aufweisen. Darlber hinaus kommen spezifische 6konomische Griinde fiir die Bedeutung der
raumlichen Nahe flr den wirtschaftlichen Erfolg von luK-Betrieben hinzu. In diesem Zusam-
menhang geht es insbesondere um den Zugang zu Informationen, die nicht ohne weiteres
standardisierbar und damit Systemen der technischen Kommunikation zuzufiihren sind. Da-
bei handelt es sich insbesondere um komplexes bzw. nicht kodifizierbares Wissen, das nur
in der Form persénlicher Kommunikation (face to face) transferiert wird. Persénlich vermit-
telte Information gewinnt umso mehr an Bedeutung, je spezifischer die Aufgabenanforderun-
gen sind. Schliellich férdert die rAumliche Nahe nicht zuletzt auch die Bildung von Netzwer-
ken zwischen IuK-Unternehmen des gleichen Marktsegments und entsprechenden For-
schungseinrichtungen. Dadurch wird die Herausbildung regionaler Cluster beglnstigt, die
sich auf die Produktivitdt der luK-Unternehmen tendenziell positiv auswirken (Spillover-
Effekte).

Vor diesem Hintergrund werden sich im regionalen Strukturwandel insbesondere solche Re-
gionen behaupten, die auf Grund ihrer harten und weichen Standortfaktoren fiir die Betriebe
und Beschaftigten der luK-Wirtschaft besonders attraktiv sind. Dies werden im Hinblick auf
die Betriebe der luK-Wirtschaft schwerpunktmafig die GroRstadtregionen sein. Im Gegen-
satz zu den betrieblichen Anwendern, die die neuen technologischen Optionen nicht zuletzt
fur Rationalisierungsziele nutzen werden, zahlen die Betriebe der luK-Wirtschaft als Anbieter
von luK-Technologien und -Dienstleistungen tendenziell zu den beschaftigungsaufbauenden
Wirtschaftsbereichen, zumal auf absehbare Zeit von einem relativ dynamischen Wachstum
in diesem Wirtschaftsbereich auszugehen ist. Von diesen Entwicklungen werden die urbanen

Raume in besonderer Weise profitieren.



Fur die Region Hannover als Standort der luK-Wirtschaft wird es in den kommenden Jahren
entscheidend darauf ankommen, inwieweit es gelingt, sich mit den vorhandenen luK-
Potenzialen im Wettbewerb mit anderen Standorten zu positionieren. Auf Grund der
ausgepragt heterogenen Struktur der IuK-Wirtschaft kann es dabei nicht gelingen, sich
allgemein als IuK-Standort zu positionieren. Dies gelingt auch anderen grofistadtischen
Standorten in der Regel nicht. Vielmehr sollte es darum gehen, besondere Spezialisierungen
bzw. Nischen im Bereich der luK-Wirtschaft zu identifizieren und diese ggf. im Rahmen einer
Clusterstrategie zu entwickeln. Zu diesem Ansatz hat die NORD/LB bereits in ihrer Studie
"CeBIT City 2003" formuliert, dass ein Standort sich durch eine Fokussierung auf bestimmte
Nischen bzw. Zielgruppen besser vermarkten kann als konkurrierende Standorte, die den
gesamten Markt zum Ziel haben. Ziel der Spezialisierungsstrategie ist es, mdgliche
Kompetenzfelder zu identifizieren, auszubauen und diese mit den entsprechenden
Zielgruppen in Beziehung zu setzen. Da die Region Hannover nur Uber geringe
Kostenvorteile gegeniber anderen Standorten verfugt, ist es notwendig, dabei eine
Qualitatsfuhrerschaft anzustreben. Danach sind die Standortfaktoren und das
Dienstleistungsangebot in der Region so zu differenzieren, dass sie in der angesprochenen

Branche als einzigartig und hochwertig angesehen werden (vgl. NORD/LB 2003, S. 89 f.).

Die projektierte Clusterstrategie basiert auf der Annahme, dass sich durch die Konzentration
und Vernetzung von Betrieben aus einem branchenahnlichen Zusammenhang Syner-
gieeffekte realisieren lassen, die vor Ort ein dynamisches Wachstum beglinstigen. Dabei
kommt es nicht nur auf die Branchenkonzentration, sondern mafigeblich auch auf den Ver-
netzungsgrad des Clusters an. Die Vernetzung der Unternehmen bzw. Betriebe, die einem
Cluster angehéren, ist nicht nur auf die horizontale bzw. vertikale Ebene beschrankt, sondern
zeichnet sich dartber hinaus durch die Zusammenarbeit mit anderen Institutionen wie Wis-
senschafts- und Bildungseinrichtungen, der Wirtschaftsférderung und auch den regionalen
Kammern und Wirtschaftsverbanden aus. Die dynamischen ékonomischen Effekte von Clu-
stern resultieren im Wesentlichen aus den spezifischen 6konomischen Vorteilen, die sich aus

der rdumlichen Nahe der Unternehmen bzw. Betriebe innerhalb eines Clusters ergeben.

Die 6konomischen Vorteile von Clustern lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Durch die rdumliche Nahe von Unternehmen bzw. Betrieben ergeben sich geringere Ko-
sten fUr die Vertragsanbahnung. Raumliche Nahe ermdglicht die Herstellung von Vertrauen,
die die Grundlage von Kooperationen darstellt.

¢ Die Unternehmen bzw. Betriebe eines Clusters haben Zugang zu einem grof3en Pool an

qualifizierten Arbeitskraften, dadurch werden Suchkosten verringert.



e Raumliche Néahe erleichtert den Wissensaustausch der Unternehmen bzw. Betriebe unter-
einander und den Wissenstransfer zwischen Forschungseinrichtungen und Unternehmen
bzw. Betrieben (Spill-Over-Effekte).

o Cluster férdern den direkten Zugang zu spezialisierten Dienstleistern, Ausbildungs- und
Forschungseinrichtungen.

o Cluster pragen Standorte und ermdglichen damit positive Image-Effekte (vgl. Brandt 2004,
S. 155f).

Die regionale Wirtschaftspolitik kann grundséatzlich gestaltend in den Prozess der Clusterbil-
dung eingreifen. Daflir missen Standorte auf ihre Potenziale analysiert und deren Weiter-
entwicklung gezielt geférdert werden. Strategische MalRnahmen zur Clusterbildung sollten
einerseits die Verdichtung der zwischenbetrieblichen Beziehungen und Kontakte als Ziel ha-
ben. Andererseits geht es um die Schliefung von Liicken bei der wirtschaftsnahen Infra-
struktur. Dazu zahlen insbesondere Forschungs- und Qualifizierungseinrichtungen. Darlber
hinaus geht es um ein clusterorientiertes Standortmarketing, das konsequent auf eine effek-
tive Ansprache der definierten Zielgruppen innerhalb und aufRerhalb der Region ausgerichtet

ist.

Die vorliegende Studie dient der Vertiefung dieses strategischen Ansatzes. Dabei geht es im
Kern um die Identifikation und systematische Clusterung der in der Region Hannover vor-
handenen Kompetenzen im Bereich der luK-Wirtschaft, wobei insbesondere entwicklungsfa-
hige Subcluster ermittelt werden sollen. Diesen Subclustern wird die luK-relevante Infra-
struktur (insbesondere Wissenschafts- und Forschungseinrichtungen) der Region zugeord-
net. Darauf aufbauend werden zu den definierten Subclustern korrespondierende Zielgrup-
pen am bundesdeutschen Markt identifiziert und auf ihre Standortmobilitdt und -praferenzen
untersucht. Neben einer Analyse der Standortmarketing-Aktivitaten von High-Tech-Parks in
Deutschland, die u.a. auch auf die Ansiedlung von Betrieben der luK-Wirtschaft ausgerichtet
sind und insoweit als Wettbewerber des EXPO Parks Hannover aufgefasst werden kénnen,
sollen abschlieRend Konsequenzen fiir ein clusterorientiertes Standortmarketing abgeleitet

werden.



2. Die Bedeutung der Region Hannover als Standort der luK-
Wirtschaft

Um die besonderen Kompetenzen der Region Hannover in Spezialgebieten der IuK-
Wirtschaft zu ermitteln, werden in diesem Kapitel Ansatze fir die Segmentierung der luK-
Wirtschaft identifiziert. Diese ergeben sich nachfolgend aus den Daten der amtlichen Statistik
der Bundesagentur fir Arbeit und beziehen sich zunachst auf eine Segmentierung der luK-

Wirtschaft in vier wesentliche Bereiche.

Die Abgrenzung des Sektors IuK-Wirtschaft folgt in der nachstehenden Analyse der Definiti-
on des Niedersachsischen Instituts fur Wirtschaftsforschung (vgl. NIW 2002, S. 6ff.), die in
dhnlicher Form auch von anderen Wirtschaftsforschungsinstituten (DIW, IFO, IAT) vertreten
wird. Die luK-Wirtschaft ist demnach untergliedert in vier Marktsegmente, die sich aus 3-
stelligen Wirtschaftszweigen der Systematik der Wirtschaftszweige WZ03 zusammensetzen
(s. Tab. im Anhang). Die Bereiche luK-Technik (Hardware) und luK-Dienstleistungen (zu-
sammen: Informationstechnologie IT) sowie die Telekommunikationsdienstleistungen
(TK) werden auch unter dem Sammelbegriff ITK (Informationstechnologie/Telekommunikati-
on) zusammengefasst. Erganzt werden diese drei luK-Segmente durch den Bereich der me-
dienwirtschaftlichen Inhalte-Produzenten (Print, Werbung, Film/TV, Radio, Musik), die ihre
Inhalte heute fast ausschlief3lich digital produzieren und zunehmend auch in elektronischer
Form vertreiben. Technik und Inhalte sind in einer technisch eng verzahnten Wertschép-
fungskette von der Content-Erstellung bis zum Abspielen auf dem Endgerat miteinander ver-

bunden.’

In der Region Hannover waren im Jahr 2004 etwa 23.600 sozialversicherungspflichtig Be-
schaftigte in der IuK-Wirtschaft tatig. Der grof3te Teil entfallt dabei mit knapp 10.600 Be-
schaftigten auf den Bereich der luK-Dienstleistungen. Inhalte-Produzenten beschaftigen
6.150, die luK-Technik knapp 5.400 und die Telekommunikationsdienstleistungen gut 1.500
Personen in der Region Hannover. Die Region gehért in absoluten GréRen damit zunachst
nicht zu den bedeutendsten Standorten der luK-Wirtschaft in Deutschland, die groRen Zen-
tren sind die Verdichtungsraume Minchen, Rhein-Main, Berlin, Hamburg, Stuttgart und Kéln-
Bonn (Tab. 2.1).

"Im parallel zu dieser Studie im Auftrag der hannoverimpuls GmbH erstellten Branchenreport zur luK-Wirtschaft
in der Region Hannover werden die ersten drei luK-Bereiche ohne die Inhalte-Produzenten behandelt (vgl.
NORD/LB, NIW 2005).



Tab. 2.1: luK-Beschéftigung in den Verdichtungsraumen 2004

Verdichtungsraume

96.636 19.114 36.880 37.643
73.989 11.670 30.488 5.212 26.619
68.421 9.685 20.760 7.869 30.107
67.274 6.918 20.126 4734 35.496
65.110 22.055 23.099 3.127 16.829
61.685 6.781 19.859 5.089 29.956
45.715 13.772 15.039 2.046 14.858
45.656 9.085 19.944 2.900 13.727
31.762 3.410 21.156 1.569 5.627
25.464 5.638 9.843 1.346 8.637
23.619 5.363 10.573 1.533 6.150
23.302 6.016 8.018 1.694 7.574
20.660 12.339 4.190 1.723 2.408
16.413 2.852 5.850 1.368 6.343
14.165 1.061 3.953 1.798 7.353
12.628 5.680 2.740 560 3.648
11.550 4,765 4,758 441 1.586
11.349 1.090 4.665 831 4.763
10.735 1.439 5.732 438 3.126
6.175 1.850 2.092 974 1.259
Verdichtungsraume 732.308 150.583 269.765 48.251 263.709
Deutschland 1.026.778 253.607 345.689 74.112 353.370

Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit. - Berechnungen der NORD/LB.

Bei einer differenzierteren Betrachtung zeigt sich jedoch, dass die Wirtschaft der Region
Hannover Uberdurchschnittlich stark auf den luK-Sektor spezialisiert ist. 2004 lag der Anteil
der luK-Beschaftigten an der Gesamtbeschaftigung in der Region Hannover deutlich Uber
dem Bundesdurchschnitt (Abb. 2.1). Besonders stark ist die Region Hannover bei luK-
Dienstleistungen. Der Anteil dieses luK-Bereichs an der Gesamtbeschaftigung fallt in der
Region in etwa doppelt so hoch aus wie im deutschen Durchschnitt.



Abb. 2.1: Gewicht der luK-Wirtschaft 2004

Anteil der Branche an der regionalen Gesamtbeschaftigung 2004 in v.H.
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Quelle: Bundesagentur fur Arbeit. - Berechnungen der NORD/LB.

Das hohe Gewicht der luK-Wirtschaft und dabei insbesondere der luK-Dienstleistungen in
der Region Hannover wird auch beim Vergleich der Bedeutung dieses Sektors in den Oko-
nomien der Grofistadtregionen in Deutschland deutlich (Abb. 2.1). In den 20 Verdichtungs-
raumen, die sich jeweils aus einer Kernstadt bzw. mehreren Kernstadten im Zentrum der
Grolstadtregion und dem diese unmittelbar umgebenden, mit zahlreichen funktionalen Ver-
flechtungen versehenen Umland zusammensetzen, ist ein Grofteil (71 v.H.) der luK-
Wirtschaft in Deutschland konzentriert (Tab. 2.1). Ursachen hierfir sind u.a. ein hinreichend
groller Pool an qualifizierten Arbeitskraften sowie glnstige Voraussetzungen fur innovati-

onsférdernde Netzwerke in den Verdichtungsraumen (vgl. Deutsche Bank Research 2002).

Die einzelnen Verdichtungsraume sind aber sehr unterschiedlich stark auf die luK-Wirtschaft
spezialisiert. Um die relative Bedeutung der luK-Wirtschaft in der Wirtschaftsstruktur der Re-
gion Hannover mit der in den weiteren 19 Verdichtungsraumen Ubersichtlich vergleichen zu
kénnen, wird in der Regionalforschung der Lokalisationskoeffizient gebildet (vgl. Schatzl
2000). Der Lokalisationskoeffizient ergibt sich aus dem Beschaftigtenanteil der Branche in
einer Region dividiert durch den bundesdurchschnittlichen Anteil der Branche an der Ge-
samtbeschaftigung. Ware die Wirtschaftsstruktur in der ganzen Bundesrepublik vollkommen
homogen, so wirde der Lokalisationskoeffizient in allen Region bei 1 liegen. Ein héherer

Wert zeigt an, dass die Branche in einer Region ein relativ zum Bundesdurchschnitt groRe-



res Gewicht aufweist. Ein Wert von 2 bedeutet beispielsweise, dass der Prozentanteil der

Beschaftigten einer Branche in der Region doppelt so hoch ist wie im Bundesdurchschnitt.

Abb. 2.2: Raumliche Spezialisierung in der luK-Wirtschaft in den Verdichtungsraumen
2004

Lokalisationskoeffizient: Beschaftigtenanteil der luK-Wirtschaft in einer Region
dividiert durch den bundesdurchschnittlichen Anteil der luK-Wirtschaft an der

Gesamtbeschaftigung.
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Quelle: Bundesagentur fur Arbeit. - Berechnungen der NORD/LB.

Unter den 20 Verdichtungsrdumen kann die Region Hannover in Bezug auf die Bedeutung
des luK-Sektors fur die regionale Wirtschaft im Jahr 2004 Rang 7 hinter Minchen, Karlsruhe,
Stuttgart, Hamburg, Dresden und Kéln-Bonn belegen (Abb. 2.2). Allerdings hat Hannover
aktuell eine vormals noch gunstigere Rangposition abgeben missen. In den Jahren 1998 bis
2003 konnte die Region Hannover in Bezug auf die rdumliche Spezialisierung in der luK-

Wirtschaft Rang 5 unter den Verdichtungsrdumen einnehmen.

Bei dem Teilbereich der IuK-Dienstleistungen liegt Hannover allerdings, wie in 2000 und
2003, auf Rang 4, lediglich Ubertroffen von Rhein-Neckar und Minchen, in etwa auf dem
Niveau von Karlsruhe und damit noch vor den groRen IuK-Zentren Stuttgart, Rhein-Main,
KéIn-Bonn und Hamburg (Abb. 2.3). Telekommunikationsdienstleistungen haben in der Re-

gion Hannover die siebthéchste relative Bedeutung. In diesem Teilsektor hat Hannover 2004
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damit gegenliber den Vorjahren einen Rang verloren. Hier liegen aktuell die ostdeutschen
Verdichtungsrdume Leipzig, Berlin und Dresden vorne und Hannover in etwa auf dem Ni-
veau der Grofstadtregionen Rhein-Main und Karlsruhe. Auch bei der Spezialisierung im Be-
reich luK-Technik nimmt die Region Hannover, wie 2000 und 2001, den siebten Rang unter
den 20 Verdichtungsraumen ein. Gegenuber der Rangfolge des Jahres 2003 hat sich Han-
nover sogar wieder um einen Rang verbessert. Vor allem Dresden, aber auch Stuttgart und
Minchen weisen hier besonders hohe Spezialisierungsgrade auf. In Bezug auf die Bedeu-
tung des Bereichs der Inhalte-Produzenten fir die regionale Wirtschaft liegt Hannover wie in
den Vorjahren auf Rang 11 im Mittelfeld der Verdichtungsrdume, wenngleich zwar auch in
diesem Teilsektor der Anteil der Beschaftigung an der Gesamtbeschéaftigung in der Region
Hannover leicht Gber dem deutschen Durchschnittswert liegt. In diesem IuK-Bereich aber
liegen die bedeutenden Medienstandorte Minchen, Hamburg und Kéin-Bonn deutlich vor

Hannover.

Bei noch tiefergehender Betrachtung der Lokalisationsvor- und -nachteile ist festzustellen,
dass die Region Hannover innerhalb des Bereichs der luK-Dienstleistungen einen deutlichen
Schwerpunkt bei Datenverarbeitungsdiensten und auch bei der in absoluten GréRRen jedoch
sehr kleinen Branche Datenbanken hat (Tab. 2.2). Relative Schwéachen bei luK-
Dienstleistungen bestehen in Bezug auf Hardwareberatung. Auffallig stark ist die Region
Hannover im Bereich der luK-Technik bei Vervielfaltigung von Ton-, Bild- und Datentragern.
In der Medienbranche aufierhalb des Printbereichs ist die Region Hannover allerdings auch

nur relativ schwach besetzt.
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den Teilbranchen der luK-Wirtschaft in den

luK-Technik

Isierung In

1a

liche Spez

Verdichtungsraumen 2004

aum

R

durch den bundesdurchschnittlichen Anteil dieser Teilbranche an der Gesamtbeschéftigung.

Lokalisationskoeffizient: Beschaftigtenanteil einer Teilbranche in einer Region dividiert

Abb. 2.3
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Tab. 2.2: Spezialisierung der Region Hannover in den Branchen der luK-Wirtschaft

2004

Lokalisationskoeffizient: Beschaftigtenanteil einer Branche in einer Region dividiert durch

den bundesdurchschnittlichen Anteil der Branche an der Gesamtbeschaftigung.

Verdichtungs- . .
Wirtschaftszweige nach WZ03 . rdume ’ rzs::ﬁg:::f::r r:ﬁ::':gtnunr:g:r
insgesamt
luK-Besch.
A luK- Technik 1,1 1,3 5.363
300 Herstellung v. Biromasch., DV-Geraten u. Einrichtungen 1.1 0,5 339
321 Herstellung v. elektronischen Bauelemen 1,0 0,8 1.164
322 Herstellung v. Geréaten und Einrichtungen der Telekommunikationstechnik 1,2 1,6 1.725
323 Herstellung v. Rundfunk, TV-, Phono- u.viedeotechn. Geréaten 0,9 0,8 364
725 Instandhalt. u. Rep. v. Biromasch., DV-Geréten u. Einricht. 1,4 2,6 679
223 Vervielfaltigung v.bespielten Ton-, Bild- u.Datentrdgern 11 15,9 1.092
B luK - Dienstleistungen 1,4 1,9 10.573
721 Hardwareberatung 1,4 0,7 155
722 Softwarehauser 1,4 1,2 4.642
723 Datenverarbeitungsdienste 1,4 48 5.644
724 Datenbanken 1,4 2,4 62
726 Sonstige mit der Datenverarbeitung verbundene Tatigk. 1,3 0,4 70
C 643 Telekommunikationsdienstleistungen 1,2 1,3 1.533
D Inhalte-Produzenten 1,4 1,1 6.150
221 Verlagsgewerbe 1,2 1,2 2.817
744 \Werbung 1.4 1,2 1.922
921 Film- und Videofilmherstellung, -verleih/-vertreib, Filmtheater 1,6 0,5 303
922 Rundfunkveranstalter, Herst.v. Hérfunk- u. Fernsehprogr. 1,5 1.1 1.033
924 Korrespondenz- und Nachrichtenbiiros, selbst. Journalisten 1,4 0,5 75
Informations- und Kommunikationswirtschaft insgesamt 1,3 1,4 23.619

Verdichtungsraum Hannover entspricht der Region Hannover.

Quelle: Bundesagentur fur Arbeit. - Berechnungen der NORD/LB.

Nach dem bis zum Jahr 2000 anhaltenden Boom der luK-Wirtschaft hat die Region Hanno-
ver ihre Position im Bundes- und GroRstadtregionenvergleich mit geringen Verlusten knapp
behaupten kénnen. Im Zeitraum 2001 bis 2004 fiel der Beschaftigungsabbau in der IuK-
Wirtschaft in der Region Hannover in etwa so wie in Deutschland, allerdings etwas unginsti-
ger als im Durchschnitt der Verdichtungsrdume aus (Abb. 2.4). Schlechter als im Durch-
schnitt des Bundes und der Verdichtungsrdume entwickelten sich in der Region Hannover in
diesem Zeitraum allerdings die Bereiche IuK-Technik und Telekommunikationsdienstleistun-
gen. Auch die Inhalte-Produzenten in der Region Hannover haben vergleichsweise etwas
starker an Beschaftigung verloren. Positiv hat sich in der Region Hannover jedoch der Be-
reich der luK-Dienstleistungen entwickelt. Zwischen 2001 und 2004 fiel die Zunahme an Be-

schaftigung in diesem Teilsektor in der Region Hannover sogar sehr deutlich glnstiger aus
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als in Deutschland insgesamt und auch wesentlich héher als im Durchschnitt der Verdich-
tungsraume (Abb. 2.4).

Abb. 2.4: Beschiftigtenentwicklung in der luK-Wirtschaft 2001 bis 2004

Jahresdurchschnittliche Veréanderungsrate der Beschaftigung 2001 bis 2004 in v.H.
AT T T T T T T T T T T T T T T T m Deutschland N
Verdichtungsrdume insgesamt
® Region Hannover -

luK-Wirtschaft luK-Technik luK-Dienstleistungen Telekommunikations- Inhalte-Produzenten
dienstleistungen

Quelle: Bundesagentur fur Arbeit. - Berechnungen der NORD/LB.

Voraussichtlich werden neben bestimmten Telekommunikationsdienstleistungen (Mobilfunk
(UMTS), Internet (DSL)) vor allem die luK-Dienstleistungen, darunter insbesondere die Soft-
ware-Entwicklung, mittelfristig die Hauptwachstumstrager der luK-Wirtschaft in Deutschland
sein (vgl. BITKOM in: FR 10.3.2005). Der Bereich der luK-Technik wird in den nachsten Jah-
ren in Deutschland eher stagnieren, obgleich hier auch auf Grund der Ersatzinvestitionen
alter Systeme weiterhin Chancen bestehen. Die luK-Branche der Inhalte-Produzenten wird
im Vergleich zum gesamtwirtschaftlichen Wachstum vermutlich leicht Gberdurchschnittlich
zulegen (vgl. VDI/VDE-IT 2004). Die Region Hannover ist nach Auswertung der amtlichen
Statistik aber gerade im besonders wachstumstrachtigen Bereich der luK-Dienstleistungen
sowohl in Hinblick auf die Spezialisierung, d.h. den Anteil dieses Teilsektors an der regiona-
len Gesamtbeschaftigung, als auch bezliglich der Beschaftigungsentwicklung gut aufgestellt
und somit fir die zuklnftige Entwicklung der IuK-Wirtschaft grundsatzlich gut gewappnet.
Der Fokus unterstitzender Mallnahmen sollte auf den besonderen regionalen Starken lie-
gen, und insbesondere in diesen luK-Segmenten sind in der Region Hannover Potenziale zu

entwickeln.
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Qualitaten des luK-Standortes Hannover

Nach der Ermittung der besonderen Kompetenzen der Region Hannover in einzelnen Teilbe-
reichen der luK-Wirtschaft sowie der relativen Bedeutung des IuK-Standortes im Vergleich
der deutschen Verdichtungsrdume sollen im Folgenden die besonderen Qualitaten und

Standortvorteile Hannovers in diesem Wirtschaftsbereich ndher dargestellt werden.

Einen besonderen Standortvorteil verfiigt die Region Hannover durch die jahrlich stattfinden-
de CeBIT — die weltweit gréfite Messe im IT-Bereich. Mit diesem Alleinstellungsmerkmal
kann sich die Region im internationalen Standortwettbewerb deutlich von anderen bedeuten-
den luK-Standorten abheben. Darliber hinaus ist Hannover aufgrund seiner zentralen Lage,
der guten Verkehrsanbindung und der vergleichsweise hohen Lebensqualitat als Standort fir
Betriebe der luK-Wirtschaft attraktiv. Besonders hervorzuheben sind auch das umfangreiche
Angebot an Wissenschafts- und Bildungseinrichtungen im IuK-Bereich, die gut ausgebaute
kommunikationstechnische Infrastruktur sowie das mit dem EXPO Park Hannover vorhande-
ne hochwertige Gewerbeareal mit Schwerpunkt im Bereich der IT- und Medienwirtschaft, die

im Folgenden naher dargestellt werden.

luK-relevante Bildungs- und Wissenschaftseinrichtungen in der Region Hannover

Eine wichtige Voraussetzung fir die erfolgreiche Entwicklung von IuK-Betrieben an einem
Standort ist die Verfugbarkeit qualifizierter Arbeitskrafte sowie das Vorhandensein spezieller
Forschungseinrichtungen. Die Region Hannover bietet mit einer differenzierten Wissen-
schafts- und Bildungslandschaft ein breit gefachertes Angebot an Bildung und Forschung fir
die luK-Wirtschaft.

Weite Teile der luK-Wirtschaft haben einen besonderen Bedarf an Absolventen der techni-
schen Studienfacher Informatik und Elektrotechnik. Der Hochschulstandort Hannover verfugt
Uber eine Spezialisierung im Bereich Elektrotechnik mit einer besonderen Ausrichtung auf
luK-Technik (Hardware-Produktion).

Mit dem Institut fir Theoretische Nachrichtentechnik und Informationsverarbeitung, dem In-
stitut fir Allgemeine Nachrichtentechnik mit den Forschungsgebieten Ubertragungstechnik
und Kommunikationsnetze, dem Laboratorium fur Informationstechnologie, dem Regionalen
Rechenzentrum Niedersachsen (RRZN), dem Institut fur Wirtschaftsinformatik und dem
Lehrgebiet fir Rechnernetze und verteilte Systeme sind weitere luK-relevante Forschungs-

bereiche an der Universitdt Hannover ansassig. An der Fachhochschule Hannover werden
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am Fachbereich Elektro- und Informationstechnik Studierende in allen aktuellen Gebieten

der Elektrotechnik ausgebildet.

Das Bildungs- und Forschungsangebot im Bereich der luK-Dienstleistungen ist stark auf die
Fachbereiche der Informatik konzentriert. Waren diese Fachbereiche in der Region Hanno-
ver bislang noch relativ schwach vertreten, ist man angetreten, dieses Defizit zu beseitigen.
Seit dem Wintersemester 2000/2001 gibt es an der Universitat Hannover den eigenstandigen
Studiengang ,Angewandte Informatik“. Zum Sommersemester 2002 wurde der eigenstandi-
ge Fachbereich Informatik an der Universitat Hannover eingeweiht. Das Institut fir Informatik
gehorte bis dato dem Fachbereich Mathematik und Informatik an. An der Fachhochschule
besteht seit 1997 am Fachbereich Informatik den Studiengang ,Angewandte Informatik“. Die
private Fachhochschule fur die Wirtschaft Hannover bildet u.a. in den Studiengangen Infor-

matik und Wirtschaftsinformatik aus.

Zudem bieten die Hochschulen in der Region Hannover bedeutende Ausbildungspotenziale
im luK-Bereich der Inhalte-Produzenten. Entsprechende Qualifikationen kénnen in der Regi-
on Hannover an der Fachhochschule Hannover und an der Hochschule fir Musik und
Theater erworben werden. Die Fachhochschule Hannover verfugt mit den seit dem Winter-
semester 1999/2000 angesiedelten Studiengéngen ,Public Relations/Offentlichkeitsarbeit"
und ,Journalistik® am Fachbereich Informations- und Kommunikationswesen sowie dem Stu-
diengang ,Kommunikations Design“ am Fachbereich Design und Medien Uber luK-relevante
Ausbildungsangebote. Zusatzlich bietet die Fachhochschule am Fachbereich Informations-
und Kommunikationswesen seit dem Wintersemester 2002/2003 den neuen Studiengang
,Informationsmanagement* an. Die Hochschule fir Musik und Theater erflllt mit den Studi-
engangen ,Medienmanagement” und ,Multimediale Kommunikation* die neuen Anforderun-
gen der luK-Wirtschaftt.

AuBeruniversitare luK-relevante Forschungseinrichtungen sind in der Region Hannover bis-
lang weniger stark vertreten. Zu nennen sind hier die SCIWORX GmbH mit einer Spezialisie-
rung auf leistungsfahige Videokonferenzsysteme und das Ponton-Lab, ein Institut fur interak-
tive Medien, das sich schwerpunktmafig mit e-Government, e-Commerce sowie Such- und

Leitsystemen beschéftigt.

Daruber hinaus gibt es zahlreiche luK-relevante Bildungs- und Forschungseinrichtungen in
der Region Hannover, die im EXPO Park Hannover raumlich konzentriert sind. Dazu gehé-

ren der Fachbereich Design und Medien der Fachhochschule Hannover2 sowie Einrichtun-

2 Bis zum Jahre 2006 ist die Verlagerung des gesamten Fachbereichs Informations- und Kommunikationswesen

der Fachhochschule Hannover an die EXPO Plaza geplant.
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gen der Hochschule fr Musik und Theater unter dem Dach des Kurt-Schwitters-Forum, die
nord media GmbH, eine Initiative der Lander Niedersachsen und Bremen zur Férderung der
Medienstandorte, die Leibniz-Akademie, die Berufsbildende Schule fir Multimedia des Lan-
des Niedersachsen sowie das Forschungszentrum L3S, eine Forschungskooperation zwi-
schen der Universitdt Hannover, der TU Braunschweig, der University of Stanford, der Hoch-
schule fur Bildende Kinste in Braunschweig sowie den Universitdten Karlsruhe, Mannheim
und Stockholm.

Erganzende luK-bezogene Forschungs- und Bildungseinrichtungen in der Region Hannover
sind das Technologie-Centrum Hannover GmbH (TCH), die technologie- und beteiligungs-
orientierte Organisationsberatung (tbo-Beratung), die Forschungs- und Kontaktstelle uni-
transfer, die Hochschul-Informations-System GmbH (HIS), das Bildungszentrum fiir informa-
tionsverarbeitende Berufe (b.i.b.), die Akademie fir Medientechnik, das Niedersachsische
Kompetenzzentrum Informationssysteme fiur die mobile Nutzung (Niccimon), die Technische
Informationsbibliothek und Universitatsbibliothek (TIB/UB) der Universitat Hannover sowie
das Institut fur Integrierte Produktion Hannover GmbH (IPH). Zudem werden im Rahmen des
eLearning Academic Network Niedersachsen (ELAN), einer Forschungskooperation zwi-
schen der Universitat Hannover, der TU Braunschweig sowie der Medizinischen Hochschule,
innovative webbasierte Lehr-/Lernmodule sowohl fur die Lehre als auch fur die Fort- und

Weiterbildung entwickelt und evaluiert.

Kommunikationstechnische Infrastruktur in der Region Hannover

Eine funktionierende Kommunikationsinfrastruktur zahlt mittlerweile zu den wichtigsten
Standortfaktoren in Deutschland. Dies gilt insbesondere fir die Betriebe der luK-Wirtschaft,
die wie kaum eine andere Branche auf leistungsfahige Kommunikationsnetze angewiesen
sind. In Niedersachsen steht die Kommunikationsinfrastruktur bei den Betrieben der luK-
Wirtschaft mittlerweile an zweiter Stelle, wenn es um die Gewichtung der regionalen Stand-
ortfaktoren nach ihrer Bedeutung geht. Werden die Betriebe nach dem Stellenwert der
Standortfaktoren in ihrem unmittelbaren betrieblichen Umfeld gefragt, dann kommt der
Kommunikationsinfrastruktur in Niedersachsen der erste Rang zu (vgl. NIW 2002). Dieses
Ergebnis wird auch durch eine von der NORD/LB im Jahre 2003 durchgeflihrten Betriebsbe-
fragung gestitzt. Danach messen die regionalen luK-Betriebe der kommunikationstechni-
schen Infrastruktur nach der Nahverkehrsanbindung die zweitgréRte Bedeutung unter den
Mikrostrandortfaktoren zu (vgl. NORD/LB 2003, S. 70ff.).

Da der Ausbau der Telekommunikationsinfrastruktur in den einzelnen Regionen nicht zur

gleichen Zeit erfolgt, ergeben sich an den verschiedenen Standorten Unterschiede in der
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Infrastrukturausstattung. Diese nehmen Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit der &rtlichen
Betriebe, da selbst bei weitgehend flachendeckender Prasenz der verschiedenen Kommuni-
kationsnetze regional unterschiedliche Wettbewerbsverhaltnisse am Telekommunikations-
markt anzutreffen sind. Die Unterschiede in den Wettbewerbsverhaltnissen bestehen des-
halb, weil die Telekommunikationsanbieter in einzelnen Regionen in grélRerer Zahl auftreten,
wahrend in anderen Regionen nach wie vor monopolistische Strukturen vorherrschen kén-
nen. Seit der Liberalisierung des europdaischen Telekommunikationsmarktes haben sich da-
bei insbesondere in den stadtischen Verdichtungsregionen relativ glinstige Wettbewerbsver-
haltnisse entwickelt. Dies gilt insbesondere auch fir die Region Hannover, die im Hinblick
auf das Festnetzangebot eine gemessen an der Zahl der Telekommunikationsanbieter ahnli-
che Wettbewerbskonstellationen wie die fihrenden deutschen IT- und Medienstandorte vor-

weisen kann.

Bei der Betrachtung des regionalen Angebots an Telekommunikationsinfrastruktur der am
niedersachsischen Markt agierenden Telekommunikationsunternehmen zeigt sich, dass die
Region Hannover im niederséchsischen Vergleich sowohl im Festnetz- als auch im Mobil-
funkbereich besonders giinstig ausgestattet ist (vgl. NORD/LB 2003). Die Region Hannover
verflgt zudem als einziger niedersachsischer Standort Uber eine nennenswerte Ausstattung
mit Business-Centern. Dabei handelt es sich um Mikrostandorte, die Uber eine zentrale In-
ternet-Standleitung verfligen und damit kostenglinstig Netzverbindungen fur professionelle

Anforderungen anbieten.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Telekommunikationsinfrastruktur in der Region
(mit Ausnahme einzelner Randbereiche) weder quantitativ noch qualitativ einen Engpass-
faktor darstellt. Die hohe Ausstattungsqualitat der Region in diesem Bereich wird auch durch
die entsprechend positive Bewertung der Kommunikationsinfrastruktur durch die regionalen

Betriebe bestétigt.

Der EXPO Park Hannover als Campus fiir die luK-Wirtschaft

Mit dem EXPO Park Hannover verfugt die Region Uber ein hochwertiges Gewerbeareal flr
Betriebe der IT- und Medienwirtschaft. Die Betriebe kénnen dort auf zahlreiche Wissen-
schafts- und Bildungseinrichtungen aus dem Medienbereich (s.0.). sowie auf ein anspruchs-

volles architektonisches Umfeld zurtickgreifen (vgl. Kap.6).
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3. Die Subcluster der luK-Wirtschaft in der Region Hannover

3.1 Potenzielle Subcluster der regionalen luK-Wirtschaft

Grundlage fir ein zielgruppenorientiertes Standortmarketing ist die Definition von erfolgver-
sprechenden Segmenten der luK-Wirtschaft, fur die in der Region Hannover besonders gun-
stige Standortbedingungen existieren. Zu diesem Zweck wurden zunachst diejenigen Berei-
che identifiziert, die in der Region Uber eine starke betriebliche Basis verfligen. Zusatzlich
wurde das Umfeld der einzelnen Segmente (wissenschaftliche Einrichtungen, Infrastruktur)
untersucht. Auf dieser Basis wurden schlieRlich potenzielle Subcluster definiert, die iber be-
sonders gute Entwicklungsmdéglichkeiten in der Region Hannover verfugen kénnten. Bei der
Ermittlung der betrieblichen Potenziale konnte nicht auf Abgrenzungen der amtlichen Stati-
stik zurlickgegriffen werden, da diese nicht auf Anwendungsfelder und Branchenzusammen-
hange ausgerichtet sind. Statt dessen mussten die Betriebe der einzelnen Unterbereiche

einzeln (,bottom up®) identifiziert und zu potenziellen Subclustern zusammengesetzt werden.
Die Bedeutung von Subclustern

Als Cluster werden réaumliche Branchenkonzentrationen und Netzwerke von Unternehmen

einer Branche oder einer Wertschépfungskette bezeichnet. Diese umfassen zugleich ein

aktives Branchenumfeld aus spezialisierten Dienstleistern, Institutionen, Forschungs- und

Bildungseinrichtungen. Die Mitglieder eines Clusters kénnen durch ihre Einbettung im Ge-

gensatz zu isolierten Unternehmen auf externe Effekte zurlickgreifen. Diese bestehen im

Wesentlichen aus (vgl. Porter 1991, Krugman 1999, OECD 2001)

o der Verfugbarkeit spezialisierter Arbeitskrafte,

e einer regionalen Wissensbasis, auf die Uber informelle Kontakte zugegriffen werden kann
(Wissens-Spillover),

¢ Qualitatsverbesserungen in Folge der Vielzahl spezialisierter Kooperationspartner und
Dienstleister,

e einer Senkung von Transaktionskosten durch die Ndhe von Kooperationspartnern und
Kunden,

o einer grofRen Innovationskraft durch die spezialisierte Forschungslandschaft und

e positiven Imageeffekten.

Cluster bestehen in der Regel aus sehr komplexen Netzwerkstrukturen, die nicht homogen
aufgebaut sind und nicht auf einen einzigen Netzwerkknoten zulaufen. Sie bestehen viel-

mehr aus Teilsystemen, die auf die Bearbeitung unterschiedlicher spezifischer Unterthemen
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ausgerichtet sind und die zusammen einen Clusterzusammenhang bilden. Dabei kénnen die
einzelnen Netzwerke jeweils einen eigenen Nukleus aufweisen. Diese Teilsysteme eines
Clusters werden in der vorliegenden Studie als Subcluster bezeichnet. Die Betriebe, die sich
in einem solchen Subcluster befinden, kénnen auf der einen Seite auf die Gesamt-
Infrastruktur (Grundlagen-Know-how, Arbeitskraftebasis, Bildungseinrichtungen) des Clu-
sters zuriickgreifen und zum anderen vor Ort hoch spezialisierte Kooperationspartner zur

Bearbeitung spezifischer Problemlésungen im eigenen Themenfeld finden.

Auswahl, Beschreibung und GréRBe der potenziellen Subcluster

Im Rahmen einer umfassenden Daten- und Internet-Recherche wurden durch das Pestel
Institut fur Systemforschung alle 1.700 Betriebe der luK-Wirtschaft in der Region Hannover
auf ihre Tatigkeitsschwerpunkte und ihr Produktspektrum untersucht. Auf dieser Basis
konnte nicht nur ein Gesamtiberblick Uber das Leistungsspektrum der regionalen luK-
Betriebe gewonnen werden, sondern auch eine Clusterung nach Produkt- und Anwendungs-
bereichen vorgenommen werden. Auf dieser Basis wurden zehn potenzielle Subcluster der
luK-Wirtschaft in der Region Hannover identifiziert, in denen es eine besondere Konzentrati-
on von Betrieben gibt. Dabei handelt es sich um die Unterbereiche
e E-Learning
(Bildungsanwendungen, die auf IT-Technologie bzw. Multimedia basieren, z. B.
Lernsoftware oder Ubertragungstechnik fir Veranstaltungen und Seminare),
o Verkehrstelematik
(Systeme zur Steuerung von Verkehrsprozessen, zur Kundeninformation oder zur Ab-
rechnung von Verkehrsleistungen, z. B. IT-Betriebssysteme flr Bahn und Logistik, Ver-
kehrsleitsysteme, Ticket-Systeme),
e |T-Dienstleistungen fur Finanzdienstleister
(alle IT-Dienstleistungen fur Banken, Versicherungen und Versicherungsmakler incl. IT-
Sicherheit),
o Messe-affine IT-Dienstleistungen
(Ausstellungs- und Préasentationstechnik, Multimedia-Anwendungen fur Produkt-
Prasentationen, Tagungstechnik sowie Dienstleistungen rund um Vermietung, Auf- und
Abbau derartiger Technologien auf Messen/Tagungen),
o IT-Dienstleistungen fir Touristik
(Buchungs- und Informationssysteme fiir Anbieter touristischer Leistungen, Internet-
Buchungssysteme, Multimedia-Anwendungen zur Prasentation touristischer Angebote, z.
B. online-Reisekataloge),

¢ Medizin-affine IT-Dienstleistungen
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(Entwicklung, Installation und Wartung von IT-Systemen fur Diagnostik und Therapie, z.
B. fUr Krankenhauser, Arztpraxen, medizinische Labore),

o IT-Dienstleistungen fir Automotive
(IT-Dienstleistungen fur die Automobilproduktion, z. B. Entwicklung von Software flr
elektronische Teststédnde, oder fir Fahrzeuge, z. B. Entwicklung und Prifung elektroni-
scher Navigationssysteme, elektronische Steuerungs- und Bremshilfen),

e Funk, Film, Fernsehen, Musikproduzenten
(neben Rundfunkanstalten, Film- und Musikproduzenten umfasst dieses Subcluster alle
spezialisierten luK-Dienstleister und -Hersteller in ihrem Umfeld, z. B. Kamera- und Ton-
technik, Filmtheater und Abspieltechnik),

o Verlage, verlagsorientierte Dienstleistungen
(neben Verlagen fur Print-Medien umfasst dies auch online-Verlage und verlagsorien-
tierte Dienstleistungen wie Satz und Grafik),

o IT-Dienstleistungen fir Produktions- und Lasertechnik
(Dienstleistungen fir IT-Systeme zur Steuerung und Kontrolle von Produktionsablaufen
bzw. zur Entwicklung und Planung von Fertigungsverfahren, Dienstleistungen fur IT-
Systeme zur Entwicklung, Steuerung und Messung von Laser-Anwendungen, z. B. La-

ser-Schneiden, Prif- und Messtechnik).

Bei der Auswahl und beim Zuschnitt der potenziellen Subcluster sind zum einen die Erkennt-
nisse der bisherigen Studien zur luK-Wirtschaft in der Region Hannover eingeflossen (vgl.
NORD/LB 2001, NORD/LB 2003). Zum anderen wurden die wirtschaftlichen Starken und
Branchenschwerpunkte der Region Hannover und von hannoverimpuls, die sich auch im
Dienstleistungsspektrum der IuK-Betriebe widerspiegeln, in besonderer Weise beriicksich-
tigt. Zu diesen besonderen Schwerpunkten gehéren neben der Messe vor allem die Automo-
bilindustrie, die Gesundheitswirtschaft (Medizinische Hochschule, Medical Park), die Touri-
stik-Wirtschaft (TUI) sowie die Produktions- und Lasertechnik. Die Auswahl der potenziellen

Subcluster wurde mit hannoverimpuls abgestimmt.

Die identifizierten potenziellen Subcluster bilden keinesfalls die gesamte luK-Wirtschaft in
der Region Hannover ab, sondern nur einzelne Schwerpunkte. Denn auf3erhalb der fir diese
Studie definierten Unterbereiche gibt es eine sehr groRe Anzahl von Betrieben, die ein brei-
tes Produktspektrum anbieten, das sich nicht einzelnen Subclustern zuordnen lasst. Dazu
gehbéren beispielsweise Unternehmen, die sich mit der Einrichtung von Netzwerken oder
SAP-Lésungen, die branchenlbergreifend Anwendung finden, beschéftigen. Insbesondere

viele kleine luK-Dienstleister haben ein sehr breites Produktspektrum und sind in ihrem Lei-
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stungsangebot nicht sonderlich spezialisiert, um tGberhaupt ein hinreichend grofRes Auftrags-

volumen zu erzielen.

Die zehn Subcluster umfassen im Gegensatz dazu Uberwiegend hoch spezialisierte Betrie-
be, die oftmals Uber sehr spezifisches Know-how aus ihrem Anwendungsfeld verfiigen. Ein
Teil dieser Betriebe hat ihren Ursprung in anderen Branchen, hat eigene luK-Leistungen erst
im Laufe der Zeit entwickelt und schlieRlich zu einem wesentlichen Geschéftsfeld gemacht.
So kommen z. B. einige der Betriebe aus dem Bereich Verkehrstelematik urspriinglich aus
der Logistik-Consulting-Branche und sind auch weiterhin zusatzlich in diesem Segment tatig.
Andere Betriebe hingegen sind klassische IT-Dienstleister und haben sich lediglich auf ein-

zelne Marktsegmente (z. B. IT-Dienstleistungen fur die Finanzbranche) spezialisiert.

Methodisch wurden die Betriebe der einzelnen Subcluster und ihre Beschaftigtenzahlen in
einem aufwendigen Bottom-up-Verfahren identifiziert und zusammengesetzt. Dadurch ist ein
sehr detailliertes Bild Uber die einzelnen Subcluster und ihre Zusammensetzung entstanden.
Nach Abschluss dieses Verfahrens ist in den zwei Feldern, in denen es eine Uberschneidung
der ausgewahlten Subcluster mit Wirtschaftsbereichen der amtlichen Statistik gibt (Funk,
Film, Fernsehen, Musik bzw. Verlage und verlagsorientierte Dienstleistungen), ein Abgleich
zwischen ermittelter Beschaftigtenzahl und amtlicher Statistik vorgenommen worden. Dabei
ergab sich in beiden Fallen nur eine Abweichung von ein bis zwei Prozent. Vor diesem Hin-
tergrund ist davon auszugehen, dass die einzelnen Subcluster sehr genau abgebildet wer-

den konnten.

In den verschiedenen Subclustern konnten im Rahmen dieser Untersuchung insgesamt 178
Betriebe mit zusammen fast 11.000 Beschéftigten in der Region Hannover identifiziert wer-
den. Dies ist immerhin fast die Halfte der 23.600 Beschéftigten, die die gesamte luK-Branche
in der Region umfasst. Die Ubrigen Beschaftigten sind in sehr vielen kleinen Unterbereichen
verstreut. Einzelne der im Rahmen dieser Untersuchung identifizierten Betriebe sind in meh-
reren Subclustern tatig (z. B. Verlage, die zugleich Anbieter von E-Learning-Produkten sind).
In diesen Féallen wurde eine Zuordnung auf der Grundlage des Schwerpunktes der Ge-

schaftstatigkeit vorgenommen.

Von den insgesamt 178 identifizierten Betrieben in den verschiedenen Subclustern gehéort
die groRte Gruppe (38 Betriebe) zu den Verlagen und verlagsorientierten Dienstleistungen,
gefolgt von Funk, Film, Fernsehen und Musikproduzenten (35 Betriebe). Weitere gréRere
Subcluster sind IT-Dienstleistungen fur Finanzdienstleister (22 Betriebe), E-Learning (19 Be-

triebe), Medizin-affine IT-Dienstleistungen (17 Betriebe) und Verkehrstelematik (15 Betriebe).

22



Abb. 3.1.1: Anzahl der identifizierten Betriebe in den Subclustern

e-Learning 119

Verkehrstelematik 15

[T-Dienstleistungen f. Finanzdienstleister ] 22

Messe-affine IT-Dienstleistungen | 8

IT-Dienstleistungen f. Tourismus ] 4

Medizin-affine [T-Dienstleistungen 117

IT-Dienstleistungen fir Automotive E

Funk, Film, Fernsehen, Musikproduzenten ] 35

Verlage, verlagsorientierte Dienstleistungen ] 3

IT-Dienstleistungen f. Produktions- und Lasertechnik ] 11

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Noch aussagekréaftiger im Hinblick auf die Bedeutung der einzelnen Subcluster ist die Anzahl
der Beschaftigten. Auch dabei stellen die Verlage und verlagsorientierte Dienstleistungen mit
insgesamt 2.900 Beschaftigten die gréRte Gruppe. Danach folgen hier allerdings die IT-
Dienstleistungen fur Finanzdienstleister mit 2.600 Beschaftigten. Weitere Subcluster mit ei-
ner héheren Zahl von Beschaftigten sind Funk, Film, Fernsehen und Musikproduzenten
(1.400 Beschaftigte), Medizin-affine IT-Dienstleistungen (1.000 Beschaftigte), Verkehrstele-
matik (900 Beschatftigte), IT-Dienstleistungen fir Tourismus (700 Beschéftigte) und IT-
Dienstleistungen fur Produktions- und Lasertechnik (630 Beschaftigte). Dagegen zeigt sich,
dass das Beschaftigungsvolumen in den Feldern E-Learning, IT fur Automotive (jeweils 300
Beschaftigte) und Messe-affine IT-Dienstleistungen (100 Beschéftigte) vergleichsweise ge-

ring ist.
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Abb. 3.1.2 Anzahl der Beschiftigten in den Subclustern

e-Learning 300

Verkehrstelematik 900

IT-Dienstleistungen f. Finanzdienstleister ] 2600

Messe-affine IT-Dienstleistungen [T] 100
IT-Dienstleistungen f. Tourismus 700

Medizin-affine [T-Dienstleistungen 1000

[T-Dienstleistungen fir Automotive 300

Funk, Film, Fernsehen, Musikproduzenten ] 1400

Verlage, verlagsorientierte Dienstleistungen ] 2900

IT-Dienstleistungen f. Produktions- und Lasertechnik 630

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Die Verschiebungen in der relativen Bedeutung zwischen der Betrachtung der Anzahl von
Betrieben und den Beschéftigtenzahlen verdeutlicht bereits, dass die einzelnen Subcluster
von der GréRe ihrer Betriebe eine sehr unterschiedliche Struktur haben. So werden insbe-
sondere die Verlage sowie die IT-Dienstleistungen flr Finanzdienstleister und fiir Tourismus
durch einzelne groRRe Betriebe gepragt. Der grofite Betrieb innerhalb der identifizierten Sub-
cluster ist die FinanzIT (IT fur Finanzdienstleistungen) mit 1611 Beschéftigten. Darauf folgen
die Verlagsgesellschaft Madsack (Verlag) mit 937 Beschaftigten, das NDR-Landesfunkhaus
Niedersachsen (Funk, Fernsehen) mit 545 Beschaftigten, Hoft & Wessel (Verkehrstelematik)
mit 530 Beschaftigten und TUI InfoTec (IT-Dienstleistungen fur Tourismus) mit 507 Beschaf-
tigten.

In den Feldern E-Learning, Messe-affine IT-Dienstleistungen sowie Funk, Film, Fernsehen
und Musikproduzenten sind in der Mehrzahl kleine Betriebe. Hier hat jeweils Uber die Halfte

der Betriebe weniger als zehn Mitarbeiter.

3.2 Relative Bedeutung der Subcluster im liberregionalen Vergleich

Die einzelnen Subcluster der luK-Wirtschaft in der Region Hannover sind nicht nur von un-
terschiedlicher GréRe, sondern haben auch im Uberregionalen Vergleich ein sehr unter-

schiedliches Gewicht. Durch den Vergleich mit anderen Standorten und eine Gewichtung der
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regionalen Betriebs- und Beschéftigtenzahl im Vergleich zur bundesweiten Branchensituati-
on lassen sich Aussagen Uber die Spezialitdten der luK-Wirtschaft in der Region Hannover
ableiten. Erschwert wird ein solcher Vergleich allerdings durch die Tatsache, dass bundes-
weite Beschaftigungszahlen nur fir die beiden Unterbereiche der Medienwirtschaft (Funk,
Film, Fernsehen, Musik bzw. Verlage und verlagsorientierte Dienstleistungen) vorliegen. In
den anderen Subclustern, die sich in der amtlichen Statistik nicht wiederfinden und von uns
in einem Bottom-up-Verfahren zusammengestellt wurden, kénnen lediglich Tendenzen auf-
gezeigt werden. Daflr werden die Anzahl der ermittelten Betriebe in der Region im Vergleich
zur bundesweiten Branche, die Prasenz von Betrieben aus der Region Hannover bei be-
deutenden Messen, vorhandene Forschungseinrichtungen in der Region und qualitative Ein-

schatzungen aus Fachgesprachen herangezogen.

Im Unterbereich Funk, Film, Fernsehen und Musikproduzenten wurden im Rahmen dieser
Untersuchung aktuell fast 1.400 Beschéftigte in der Region Hannover identifiziert. Dies ent-
spricht der amtlichen Statistik, die zum Stichtag 30.4.2004 fur die Region Hannover 1.336
Beschaftigte ausweist. Bundesweit umfasst dieses Subcluster nach der amtlichen Statistik
rund 98.000 Beschéftigte. Der Lokalisationskoeffizient, der die Konzentration von Beschaf-
tigten dieses Wirtschaftsbereichs in der Region Hannover im Vergleich zum Ubrigen Bun-
desgebiet ausweist, liegt bei 0,9 (Deutschland = 1). Das bedeutet, dass die Region Hannover
eine unterdurchschnittliche Beschéaftigungsintensitat im Bereich Funk, Film, Fernsehen und
Musikproduzenten aufweist. Die Landeshauptstadt Hannover liegt fir sich genommen mit
dem Wert 1,3 nur leicht Uber dem bundesdeutschen Durchschnitt. Dies ist fir eine Grof3-
stadtregion gemessen an anderen Bereichen der luK-Wirtschaft ein extrem niedriger Wert,
der darauf hindeutet, dass die Region Hannover ein marginaler Standort fir diesen Unterbe-

reich der Medienwirtschatft ist.

Noch deutlicher wird dieses Bild beim direkten Vergleich mit dem starken Medienstandort
Hamburg, der einen Lokalisationskoeffizienten von 3,4 vorweisen kann. Hier sind mit Uber
9.000 Beschaftigten sieben mal so viele Menschen in diesem Wirtschaftsbereich beschaftigt
als in der Region Hannover. Mit Abstand gréRter Betrieb dieses Subclusters in der Region
Hannover ist das NDR-Landesfunkhaus Niedersachsen mit 545 Beschaftigten, darauf folgen
TVN (Fernseh-Produktionen fiir TV-Sender, 171 Beschaftigte) sowie die beiden Radiosender
Antenne Niedersachsen (101 Beschéftigte) und Radio ffn (70 Beschéftigte). Die genannten
Betriebe sind alle regional ausgerichtet und dienen der Grundversorgung Niedersachsens
mit TV- und Radio-Angeboten.
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Auch im Bereich Verlage und verlagsorientierte Dienstleistungen sind Daten der amtli-
chen Statistik verfigbar. Hier wurden aktuell knapp 2.900 Beschaftigte identifiziert, die Be-
schaftigtenstatistik weist zum 30.6.2004 genau 2.817 Beschaftigte aus. Gemessen an den
bundesweit 144.000 Beschaftigten dieses Wirtschaftsbereichs hat die Region Hannover ei-
nen Lokalisationskoeffizienten von 1,2 (Deutschland = 1). Die Landeshauptstadt liegt mit
einer Konzentration von 1,6 erwartungsgemaf dartber. Insgesamt bedeutet die nur leicht
Uberdurchschnittliche Lokalisation in der Region Hannover, dass sie kein besonders starker
Verlags-Standort ist. Starkere Standorte wie Hamburg (12.400 Beschéftigte, Lokalisations-

koeffizient 3,1) weisen eine erheblich starkere Konzentration auf.

Groliter Betrieb in diesem Segment ist die Verlagsgesellschaft Madsack (937 Beschaftigte),
deren Schwerpunkt die Herausgabe verschiedener niedersachsischer Tageszeitungen ist.
Neben diesem auf die regionale Grundversorgung mit Presseprodukten ausgerichteten Ver-
lag existieren allerdings auch einige mittelstandische Fachverlage wie die Schlitersche Ver-
lagsgesellschaft (405 Beschéftigte), die R+T Verlags- und Vertriebsgesellschaft (383 Be-
schaftigte) oder der Beckmann Verlag (179 Beschaftigte).

Mit 2.600 Beschaftigten ist das Subcluster IT-Dienstleistungen fiir Finanzdienstleister das
zweitstarkste in der Region Hannover. Auf Grund dieser hohen Beschaftigungszahl in einem
relativ spezialisierten Segment lasst sich dieser Bereich als relative Starke der Region Han-
nover identifizieren. Gepragt wird dieser Bereich von einem Gro3unternehmen, der FinanzIT
mit 1.611 Beschaftigten. Diese Tochter der Sparkassen-Finanzgruppe betreibt Datenbanken
und bietet IT-Dienstleistungen fur &ffentlich-rechtliche Kreditinstitute weit Uber die Grenzen
Niedersachsens hinaus. Daneben gibt es eine Reihe kleiner und mittlerer Anbieter finanzori-
entierter IT-Dienstleistungen, von denen nur eine Minderheit direkt mit grolen Finanzdienst-

leistern verbunden ist.

Die Finanzdienstleistungen sind in der Region Hannover vergleichsweise stark vertreten.
Dies gilt insbesondere fur die Versicherungen, die rund 11.000 Menschen beschaftigen.
Durch die Uberdurchschnittliche Prédsenz von Finanzdienstleistern ergibt sich in der Region
Hannover ein gutes Marktpotenzial fur IT-Dienstleister, die auf eine Nahe zu ihren Kunden

angewiesen sind.

Die Unterbereiche Medizin-affine IT-Dienstleistungen und Verkehrstelematik sind mit
1.000 bzw. 900 Beschaftigten relativ stark vertretene Subcluster. Dahinter verbergen sich
immerhin 17 bzw. 15 Betriebe. Damit dirfte zumindest eine hinreichende kritische Masse fir

regionale Netzwerk-Aktivitdten vorhanden sein. Die gréten Betriebe im Bereich der Medizin-
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affinen IT-Dienstleistungen sind Siemens (343 Beschaftigte), KID (IT-Dienstleistungen fur
kirchliche Krankenhauser, 158 Beschaftigte) und MEDISTAR (Praxiscomputer, 138 Beschaf-
tigte). Mit der Medizinischen Hochschule (MHH) ist Uberdies eine lberregional sehr renom-
mierte Hochschule in der Region ansassig, die Uber erhebliche Innovationspotenziele auch
im Bereich der medizin-affinen IT-Dienstleistungen verfliigen dirfte. Im Subcluster Verkehr-
stelematik ist Hoft & Wessel (530 Beschéftigte) das dominierende Unternehmen. Neben dem
Hersteller von Ticketing- und Abrechnungssystemen fir Bahn, Nahverkehr und Logistik sind
mit Arcor DB-Telematik (114 Beschéftigten) und Hacon (75 Beschéftigte) auch die nachst-

gréfReren Unternehmen vor allem auf die Bahn-Telematik ausgerichtet.

Eine besondere Spezialitat der luK-Wirtschaft in der Region Hannover ist das Thema IT-
Dienstleistungen fiir die Touristikbranche. Dieser Schwerpunkt ergibt sich allerdings al-
lein aus der Tatsache, dass der weltgréf3te Touristikkonzern TUI seinen IT-Sektor in eine
Tochtergesellschaft (TUI InfoTec) ausgelagert hat, die allein 507 Beschéftigte umfasst. Das
zweite Unternehmen dieses Sektors (PSH IT Projekte, 94 Beschaftigte) wurde vom TUI-
Vorganger Preussag-AG ausgelagert, bietet mittlerweile SAP-Dienstleistungen nicht nur im
Touristik-Sektor an und gehért inzwischen zum Siemens-Konzern. Hier ist eine weitere Los-

I6sung vom Touristik-Thema zu erwarten.

Mit 19 Unternehmen, die zusammen 300 Personen beschaftigen, ist das Subcluster E-
Learning zwar einer der kleineren Unterbereiche der luK-Wirtschaft in der Region Hannover.
Vor dem Hintergrund der geringen Grélie der E-Learning-Branche bundesweit ist jedoch
eine gewisse Konzentration von Betrieben in der Region Hannover zu erkennen. Dabei han-
delt es sich ausschlieBlich um kleinere Betriebe mit unter 100 Beschaftigten. Nachteilig fur
die Entwicklung dieses Subclusters kénnte sich das Fehlen eines groRen Bildungsverlags in
der Region bemerkbar machen. Dafir ist die Region mit einigen Forschungseinrichtungen (z.

B. L3S) und Netzwerken (z. B. Kompetenzzentrum E-Learning) ausgestattet.

Im Bereich der IT-Dienstleistungen fiir Produktions- und Lasertechnik existieren in der
Region 11 Betriebe mit immerhin 630 Beschaftigten. Mit LPKF (219 Beschéftigte) und
Viscom (167 Beschaftigte) sind zwei gréRere Betriebe darunter. Interessant ist dieses Seg-
ment vor allem vor dem Hintergrund der relativen Starke der Produktionstechnik (u. a. durch
das Produktionstechnische Zentrum) in der Region Hannover. Von geringer Bedeutung sind
hingegen die Subcluster IT-Dienstleistungen fiir Automotive mit 300 Beschéftigten (9 Be-

triebe) und Messe-affine IT-Dienstleistungen mit 100 Beschaftigten (8 Betriebe).
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3.3 Das wissensbasierte Umfeld der potenziellen Subcluster

Ein wichtiger Indikator fir das Vorhandensein von Clusterstrukturen in einer Region ist eine
spezialisierte Bildungs- und Forschungsinfrastruktur, die Uber intensive Kooperationsbezie-
hungen mit regionalen Betrieben verfigt. Um das wissensbasierte Umfeld der potenziellen
Subcluster ndher untersuchen zu kénnen, wurden im Rahmen dieser Studie alle regionalen
Bildungs- und Forschungseinrichtungen im Bereich der luK-Wirtschaft identifiziert und
schriftlich befragt. Dabei ging es vor allem darum, zu eruieren, welche Einrichtungen spezi-
elle Forschungsaktivitaten in den identifizierten Subclustern durchfilhren und ob sie auf die-

sem Gebiet mit Betrieben und/oder anderen Forschungseinrichtungen kooperieren.

An der Befragung haben 38 der 59 angeschriebenen Einrichtungen teilgenommen. Dies ent-
spricht einer Ricklaufquote von 64,4 v.H. Von den 21 Einrichtungen, die sich nicht an der
Befragungen beteiligt haben, handelt es sich neben der Medizinischen Hochschule, der
Hochschul-Informationssystem GmbH und der Akademie fur Medientechnik lediglich um ein-
zelne Institute bzw. Fachgebiete der Universitat oder der Fachhochschule Hannover, deren
Ubergeordnete Fachbereiche jedoch in der Regel an der Befragung teilgenommen haben.
Die im Folgenden dargestellten Ergebnisse reprasentieren somit im Wesentlichen das in der
Region Hannover vorhandene Bildungs- und Forschungsangebot in den einzelnen Subclu-

stern.

Die meisten, d.h. rund 17 Bildungs- und Forschungseinrichtungen in der Region Hannover,
fuhren spezielle Forschungsaktivititen fir die Automobilindustrie und im Bereich IT-
Dienstleistungen fiir Automotive durch. Dazu gehéren an der Universitdt Hannover der
Fachbereich Bauingenieur- und Vermessungswesen mit dem Institut flir Verkehrswirtschaft,
StralRenwesen und Stadtebau sowie dem Institut fir Verkehrswesen, Eisenbahnbau und -
betrieb, der Fachbereich Informatik mit dem Institut fir Mikroelektronische Systeme (Fach-
gebiet Architekturen und Systeme), dem Institut fir Angewandte Systeme (Fachgebiet Gra-
phische Datenverarbeitung) sowie dem Institut fur Systems Engineering (Fachgebiete Sy-
stem- und Rechnerarchitektur sowie Simulation und Modellierung), der Fachbereich Elek-
trotechnik und Informationstechnik mit dem Institut fir Antriebssysteme und Leistungselek-
tronik, dem Institut fur Theoretische Nachrichtentechnik und Informationsbearbeitung, dem
Institut fur Allgemeine Nachrichtentechnik sowie dem Institut fir Regelungstechnik. Weitere
Bildungs- und Forschungseinrichtungen in der Region Hannover, die spezielle Forschungs-
aktivitaten im Bereich IT-Dienstleistungen fur Automotive durchfuihren, sind die Fachhoch-
schule Hannover mit den Fachbereichen Elektro- und Informationstechnik (Fachgebiet Elek-
trische Antriebe und Automatisierungstechnik) sowie Informations- und Kommunikationswe-
sen, die Fachhochschule der Wirtschaft (FHDW) und das Forschungszentrum L3S. Der hohe
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Anteil an Einrichtungen mit Forschungsaktivitdten innerhalb dieses Unterbereichs lasst sich

durch die besondere Starke der Automobilindustrie in der Region Hannover erklaren. Rund

20 regionale Forschungseinrichtungen kooperieren auf diesem Gebiet mit regionalen aber

vor allem auch mit Betrieben aus dem lbrigen Bundesgebiet. Neun Einrichtungen arbeiten

auch mit anderen Forschungseinrichtungen zusammen, die jedoch gréRtenteils aus dem

Ubrigen Bundesgebiet kommen (Tab. 3.3.1).

Tab. 3.3.1: Spezielle Forschungsaktivititen und Kooperationsbeziehungen der regio-

nalen Bildungs- und Forschungseinrichtungen in einzelnen Subclustern

Anzahl der

Kooperation mit

Kooperation mit anderen

Einrichtungen Betrieben Forschungseinrichtungen
mit speziellen
Forschungs- | Anzahl der Herkunft der | Anzahlder | Herkunft der
s Kooperations- | Einrichtun- Kooperati-
aktivitaten | Finrichtungen P P
partner gen onspartner
E-Learning 14 10 R 17 R
Verkehrstelematik 7 9 U 6 U
IT-Dienstleistungen fur .
4 7 R 5 U
Finanzdienstleister
Messe-affine IT-
2 5 R 0 -
Dienstleistungen
IT-Dienstleistungen fur
5 9 R 2 -
Touristik
Medizin-affine IT- .
) _ 7 3 R/U 7 R
Dienstleistungen
IT-Dienstleistungen fur . .
) 17 20 U 9 U
Automotive
Funk, Film, Fernsehen, .
. 4 6 R 5 R/U
Musikproduzenten
Verlage, verlagsorientierte . .
5 8 R/U 3 U
Dienstleistungen
IT-Dienstleistungen fur
Produktions- und Laser- 5 4 R 2 R

technik

Erlauterungen: R = Uiberwiegend aus der Region, U = lberwiegend aus dem tbrigen Bundesgebiet

Quelle: Eigene Zusammenstellung.
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Ein weiteres potenzielles Subcluster, in dem viele regionale Bildungs- und Forschungsein-
richtungen spezielle Forschungsaktivitdten durchfhren, ist der Bereich E-Learning und
wissensbasierte Systeme. Zu den 14 Einrichtungen gehéren an der Universitat Hannover
der Fachbereich Informatik mit dem Institut fir Systems Engineering (Fachgebiete System-
und Rechnerarchitektur sowie Simulation und Modellierung) sowie dem Institut fir Mikro-
elektronische Systeme (Fachgebiet Architekturen und Systeme), der Fachbereich Elektro-
technik und Informationstechnik mit dem Institut fuir Theoretische Nachrichtentechnik und
Informationsbearbeitung sowie dem Institut fur Allgemeine Nachrichtentechnik, der Fachbe-
reich Wirtschaftswissenschaften mit dem Institut fur Wirtschaftsinformatik, der Fachbereich
Bauingenieur- und Vermessungswesen mit dem Institut fir Verkehrswesen, Eisenbahnbau
und -betrieb sowie der Fachbereich Erziehungswissenschaften mit dem Zentrum fir Zeitge-
schichte von Bildung und Wissenschaft. Weitere Bildungs- und Forschungseinrichtungen, die
einen Forschungsschwerpunkt im Bereich E-Learning haben, sind die Fachhochschule Han-
nover mit den Fachbereichen Informations- und Kommunikationswesen sowie Design und
Medien, die Hochschule fur Musik und Theater (HMT) mit dem Institut fir Journalistik und
Kommunikationsforschung sowie das Forschungszentrum L3S. Eine weitere bedeutende
Einrichtung in diesem Bereich, die jedoch nicht an der Befragung teilgenommen hat, ist das
Institut fur Medizinische Informatik der Medizinischen Hochschule Hannover (MHH). Zehn
dieser Einrichtungen kooperieren auf diesem Gebiet auch mit Betrieben, die gréfRtenteils in
der Region Hannover ansassig sind. Es arbeiten jedoch noch mehr Institute (17 Bildungs-
und Forschungseinrichtungen) mit anderen, Uberwiegend regionalen Einrichtungen zusam-
men. Ein Beispiel fur eine solche Kooperation zwischen Forschungseinrichtungen ist das
eLearning Academic Network Niedersachsen (ELAN), welches niederséchsische Hoch-
schulen und Weiterbildungseinrichtungen bei der Planung, Durchfiihrung und Evaluation von

multimedialer Lehre unterstitzt.

Sieben der befragten Bildungs- und Forschungseinrichtungen gaben an, dass sie spezielle
Forschungsaktivitdten im Bereich Verkehrstelematik durchfihren. Dazu gehéren an der
Universitat Hannover der Fachbereich Bauingenieur- und Vermessungswesen mit dem In-
stitut fur Verkehrswirtschaft, StraBenwesen und Stadtebau sowie dem Institut flir Verkehrs-
wesen, Eisenbahnbau und -betrieb, der Fachbereich Informatik mit dem Institut fir Systems
Engineering (Fachgebiete System- und Rechnerarchitektur sowie Simulation und Modellie-
rung) und der Fachbereich Elektrotechnik und Informationstechnik mit dem Institut fir Allge-
meine Nachrichtentechnik sowie die Fachhochschule der Wirtschaft. Neun regionale Ein-
richtungen kooperieren auf dem Gebiet der Verkehrstelematik mit regionalen aber vor allem

auch mit Betrieben aus dem Ubrigen Bundesgebiet. Dartber hinaus arbeiten sechs For-
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schungseinrichtungen mit anderen Forschungsinstituten zusammen, die zu einem Grofteil

aulerhalb der Region Hannover angesiedelt sind.

Ein weiteres Subcluster mit einem relativ guten wissensbasierten Umfeld ist der Bereich Me-
dizin-affiner IT-Dienstleistungen. Sieben Einrichtungen gaben an, dass sie in diesem luK-
Teilbereich spezielle Forschungsaktivitdten durchfiihren. Dazu gehéren an der Universitat
Hannover der Fachbereich Informatik mit dem Institut fir Mikroelektronische Systeme und
dem Institut fir Angewandte Systeme (Fachgebiet Graphische Datenverarbeitung) sowie der
Fachbereich Elektrotechnik und Informationstechnik mit dem Institut fur Theoretische Nach-
richtentechnik und Informationsbearbeitung. Weitere Einrichtungen mit einem Forschungs-
schwerpunkt auf diesem Gebiet sind die Fachbereiche Elektro- und Informationstechnik (u.a.
mit dem Fachgebiet Elektrische Antriebe und Automatisierungstechnik) und Informations-
und Kommunikationswesen der Fachhochschule Hannover sowie das Forschungszentrum
L3S. Nicht zuletzt hat auch das Institut fur Medizinische Informatik der MHH einen For-
schungsschwerpunkt auf diesem Gebiet. Drei dieser Einrichtungen kooperieren mit Betrie-
ben auf dem Gebiet Medizin-affiner IT-Dienstleistungen zusammen. Diese Betriebe kommen
zu gleichen Teilen aus der Region Hannover sowie aus dem Ubrigen Bundesgebiet. Sieben
Bildungs- und Forschungseinrichtungen arbeiten auch mit anderen Forschungsinstituten zu-

sammen, die Uberwiegend aus der Region stammen.

Funf regionale Bildungs- und Forschungseinrichtungen gaben an, dass sie im Bereich IT-
Dienstleistungen fiir Touristik spezielle Forschungsaktivitdten durchfihren. Dazu gehdéren
das Institut fur Allgemeine Nachrichtentechnik (Fachbereich Elektrotechnik und Information-
stechnik) sowie das Institut fir Wirtschaftsinformatik (Fachbereich Wirtschaftswissenschaf-
ten) der Universitat Hannover, die Fachbereiche Informatik und Informations- und Kommuni-
kationswesen der FH sowie das Forschungszentrum L3S. Neun Einrichtungen kooperieren
auf diesem Gebiet mit Betrieben aus der Region Hannover. Funf Bildungs- und Forschungs-
einrichtungen arbeiten auch mit Forschungseinrichtungen zusammen, die Uberwiegend aus

dem Ubrigen Bundesgebiet kommen.

Im Bereich IT-Dienstleistungen fiir Produktions- und Lasertechnik fihren finf Bildungs-
und Forschungseinrichtungen spezielle Forschungsaktivitidten durch. Dazu gehéren neben
der Fachhochschule der Wirtschaft u.a. auch der Fachbereich Elektrotechnik und Informati-
onstechnik mit dem Institut fir Theoretische Nachrichtentechnik und Informationsbearbeitung
sowie dem Institut fir Regelungstechnik und der Fachbereich Informatik mit dem Institut far
Angewandte Systeme (Fachgebiet Graphische Datenverarbeitung) an der Universitat Han-

nover. Vier Bildungs- und Forschungseinrichtungen kooperieren auf diesem Gebiet mit
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Uberwiegend regionalen Betrieben. Darliber hinaus arbeiten zwei Einrichtungen mit regiona-
len Forschungsinstituten zusammen.

Funf der befragten Bildungs- und Forschungseinrichtungen filhren spezielle Forschungsakti-
vitdten im Bereich Verlage bzw. verlagsorientierter Dienstleistungen durch. Dazu geho-
ren das Zentrum fur Zeitgeschichte von Bildung und Wissenschaft am Fachbereich Erzie-
hungswissenschaften der Universitdt Hannover, die Fachbereiche Informations- und Kom-
munikationswesen sowie Design und Medien der FH, das Institut fir Journalismus und
Kommunikationsforschung der Hochschule fir Musik und Theater sowie das Forschungs-
zentrum L3S. Acht Bildungs- und Forschungseinrichtungen arbeiten auf diesem Gebiet so-
wohl mit Betrieben aus der Region als auch aus dem Ubrigen Bundesgebiet zusammen. Drei
Einrichtungen kooperieren mit darlber hinaus auch mit Forschungsinstituten auferhalb

Hannovers.

In den Medienbereichen Funk, Film, Fernsehen und Musikproduzenten fiihren vier Ein-
richtungen spezielle Forschungsaktivitdten durch. Hierzu gehéren das Institut fur Theoreti-
sche Nachrichtentechnik und Informationsbearbeitung der Universitat Hannover, der Fachbe-
reich Design und Medien der FH, das Institut fur Journalistik und Kommunikationsforschung
der Hochschule fur Musik und Theater sowie das Forschungszentrum L3S. Sechs Bildungs-
und Forschungseinrichtungen arbeiten auf diesem Themenfeld mit Uberwiegend regionalen
Betrieben zusammen. Darlber hinaus gibt es funf Einrichtungen, die mit anderen For-

schungsinstituten aus der Region sowie aus dem Ubrigen Bundesgebiet kooperieren.

Vier Bildungs- und Forschungseinrichtungen gaben an, dass sie einen Forschungsschwer-
punkt im Bereich IT-Dienstleistungen fiir Finanzdienstleister haben. Dazu gehdéren die
Fachbereiche Informatik sowie Wirtschaft an der Fachhochschule Hannover, das Institut fir
Wirtschaftsinformatik an der Universitat Hannover sowie die Fachhochschule der Wirtschaft.
Sieben Einrichtungen arbeiten auf diesem Gebiet mit Betrieben zusammen. Diese kommen
Uberwiegend aus der Region Hannover. Funf Einrichtungen kooperieren auch mit anderen

Forschungsinstituten, die jedoch Uberwiegend aus dem Ubrigen Bundesgebiet stammen.

Im Bereich Messe-affiner IT-Dienstleistungen fihren lediglich zwei Bildungs- und For-
schungseinrichtungen spezielle Forschungsaktivitdten durch: der Fachbereich Design und
Medien an der FH sowie das Institut fir Angewandte Systeme (Fachgebiet Graphische Da-
tenverarbeitung) am Fachbereich Informatik der Universitdt Hannover. FUnf der befragten
Einrichtungen kooperieren auf diesem Gebiet mit ausschlieBlich regionalen Betrieben. Mit

anderen Forschungseinrichtungen wird jedoch nicht zusammengearbeitet (Tab. 3.3.1).
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Wie die vorangegangenen Ergebnisse zeigen, ist die Anzahl derjenigen Einrichtungen, die
auf dem Gebiet der Subcluster mit Betrieben kooperieren, gréRer, als die Anzahl der For-
schungseinrichtungen, die in diesen Segmenten tatsachlich spezielle Forschungsaktivitaten
durchfihren. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass einige der befragten Einrichtungen zwar
keine Forschungsaktivitaten in den Subcluster-Bereichen durchfihren, sehr wohl aber mit
Betrieben aus diesen Segmenten bei Entwicklung von Problemlésungen oder bei der

Grundlagenforschung zusammenarbeiten.

3.4 Entwicklungspotenziale der Subcluster

Nach der Untersuchung der Strukturen der luK-Wirtschaft und ihrer Subcluster in der Region
Hannover folgt nun eine Analyse der absehbaren Entwicklungspotenziale der einzelnen
Subcluster mit der Frage, welche Segmente sich vermutlich besonders dynamisch bzw. le-

diglich unterdurchschnittlich entwickeln werden.

Ein Zeichen fur die Entwicklungsperspektiven der Subcluster ist die erwartete Beschafti-
gungsentwicklung. Die befragten Betriebe der luK-Subcluster in der Region Hannover sehen
in ihrer Gesamtheit mittelfristig einer tendenziell glinstigen Beschéaftigungsentwicklung ent-
gegen. Nach den Befragungsergebnissen rechnet immerhin mehr als Drittel der gesamten
Betriebe in den nachsten drei Jahren mit einer Zunahme ihrer Beschaftigtenzahlen, und
knapp die Halfte geht davon aus, dass sich die Zahl der Beschaftigten in den kommenden
drei Jahren wenigstens nicht verdndern wird. Lediglich jeder zehnte Betrieb gibt an, dass er

die Zahl der Beschéftigten voraussichtlich reduzieren wird.

Die einzelnen Subcluster sind in ihrer fur die kommenden drei Jahre erwarteten Beschéfti-
gungsentwicklung jedoch von sehr unterschiedlicher Dynamik. Am zuversichtlichsten sind
die in der Region Hannover befragten Betriebe der Subcluster IT-Dienstleistungen fir Touri-
stik, Verkehrstelematik, E-Learning und Messe-affine IT-Dienstleistungen (s. Tab. 3.4.1).2
Von einer eher ungiinstigen Beschaftigungsdynamik in den nachsten drei Jahren gehen die

IT-Dienstleistungen fur Automotive aus.

Ergénzend wird ein Blick auf die kurzfristig erwartete Ertragsentwicklung der luK-Subcluster
in der Region Hannover geworfen (s. Tab. 3.4.1). Demnach gehen vor allem die befragten

Betriebe mit IT-Dienstleistungen fir Finanzdienstleister, aber auch die Verlage und verlags-

° Die in Tab. 3.4.1 aufgefiihrten Ergebnisse der Betriebsbefragungen lassen nur grobe tendenzielle Aussagen
Uber die Entwicklungsperspektiven der Subcluster zu, denn sie gehen zum Teil auf lediglich geringe Fallzahlen

zurlick und sind daher nicht als statistisch signifikant zu werten.
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orientierten Dienstleistungen sowie die Messe-affinen IT-Dienstleistungen fir das Jahr 2005

tendenziell von einer guten Ertragslage aus, wahrend auch hier die Betriebe mit IT-

Dienstleistungen fur Automotive eine noch nicht ausreichende Ertragslage erwarten.

Tab. 3.4.1: Ubersicht iiber die Entwicklungsperspektiven der luK-Subcluster

Mittelfristig erwartete
Beschiftigungsent-

wicklung in den nach-

Kurzfristig erwartete

Ertragsentwicklung

Voraussichtliche
Marktentwicklung bis

Subcluster fiir das Jahr 2005 etwa zum Jahr 2010
sten drei Jahren

Medizin-affine IT-
Dienstleistungen + o +
Messe-affine IT-
Dienstleistungen + + &
IT-Dienstleistungen
fiir Automotive - B +(+)
Verkehrstelematik ++ o ++
IT-Dienstleistungen
fiir Produktions- und + (o) ++
Lasertechnik
E-Learning + o +
Verlage, verlagsorien-
tierte Dienstleistungen o + o (+)
Funk, Film, Fernse-
hen, Musikproduzen- (o] (o) (o)
ten
IT-Dienstleistungen
fir Finanzdienstleister o + +
IT-Dienstleistungen ++ KA. +

fiir Touristik

Quelle:

Regionale Betriebsbefragung
2004.

Regionale Betriebsbefragung

2004 im Zuge des Branchen-

reports (vgl. NORD/LB, NIW
2005).

VDI/NDE-IT, Recherchen der
NORD/LB.

Entwicklungsdynamik: - negativ/nicht ausreichend, o gleichbleibend/befriedigend,

+ giinstig/gut

k.A.: keine Aussage mdglich.

++ sehr giinstig/sehr gut

Quelle: Zusammenstellung der NORD/LB.
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Die mittel- bis langerfristigen Entwicklungsperspektiven der einzelnen Subcluster-Branchen
werden im Folgenden anhand von allgemeinen, auf die gesamte jeweilige Branche in
Deutschland bezogenen Aussagen zur Marktentwicklung analysiert. Die folgenden Darstel-
lungen beruhen, sofern nicht anders angegeben, im Wesentlichen auf Marktanalysen des
VDI/VDE-IT, die fir diese Studie im Auftrag der NORD/LB erstellt wurden. In Tab. 3.4.1 wer-
den diese grundsatzlichen Entwicklungsperspektiven der Subcluster ergdnzend in einem

Uberblick zusammengefasst.

Medizin-affine IT-Dienstleistungen

Auch in Zukunft wird der Bedarf an Gesundheitsleistungen auf Grund des medizinisch-
technischen Fortschritts, der demographischen Entwicklung und der Erweiterung des Ge-
sundheitsbegriffs in Richtung vermehrter Lebensqualitat weiter steigen. Wenngleich der
deutsche Absatzmarkt fir Medizinprodukte wegen des durch die Defizite der Krankenkassen
anhaltenden Drucks auf die Preise bis 2010 im Weltvergleich voraussichtlich nur unterdurch-
schnittlich wachsen wird, muss festgestellt werden, dass die deutsche Industrie fir Medizin-
produkte international sehr wettbewerbsfahig ist und sich voraussichtlich auch in den kom-
menden Jahren am Weltmarkt gut behaupten wird. Fur mit IT-Technologien eng verbundene
Innovationsfelder der Medizintechnik (Aktive Implantate, Elektromedizinische Gerate, Chirur-
gische Instrumente, Bildgebende Verfahren) werden in Zukunft deutlich weiter an Bedeutung

gewinnen.

Treiber des weiterhin zu erwartenden sehr dynamischen Wachstums der Unterbereichs der
Bioinformatik ist die Nachfrage der Pharmaindustrie, die eine Verkirzung der Entwicklungs-
zeiten fur ihre Produkte erwartet. Eine weitere Anwendungsdomaéne der Medizininformatik ist
die Software-gestitzte Informationsverarbeitung im Gesundheitswesen, deren Marktent-

wicklungschancen auf Grund der Marktsattigung jedoch unauffallig sind.

Messe-affine IT-Dienstleistungen

IT-Dienstleistungen fir das Messegewerbe sind stark abhdngig vom weiteren Branchenum-
feld. Neben der jeweiligen Binnenkonjunktur fihrt ein gesteigertes Kostenbewusstsein und
ein starkeres Controlling der Wirkungen von Messebeteiligungen zumindest in Teilen der
Wirtschaft zu einem selektiveren Einsatz des Instruments der Messebeteiligung (vgl. NIW
2005). Unternehmen erwarten zukiinftig eher eine abnehmende als zunehmende Messebe-
teiligung sowie durchschnittlich einen eher leichten Riickgang der eingeplanten Messebud-
gets. In der Messebeteiligung der Unternehmen spiegelt sich aber auch der Strukturwandel

in der deutschen Wirtschaft zugunsten des Dienstleistungssektors wider. Insbesondere fir

35



Industriemessen in Deutschland ist somit langfristig mit einem sinkenden Potenzial inlandi-

scher Aussteller zu rechnen.

Da Unternehmen tendenziell weniger Messeauftritte durchfiihren und planen, muss mit ei-
nem mittelfristig eher zuriickhaltenden Branchenumfeld fir Messe-affine IT-Dienstleistungen

gerechnet werden.

IT-Dienstleistungen fiir Automotive

Der Anteil IT-basierter Systeme in Kraftfahrzeugen wird in den kommenden Jahren deutlich
zunehmen. Die wachsende Nachfrage nach aktiven Fahrerassistenz-Systemen ist eine Fol-
ge der Kauferpraferenz fur Fahrzeugsicherheit und der demographischen Entwicklung der
Neuwagenkaufer. Insbesondere nach 2010, wenn die Beschleunigung der Alterung der
deutschen Bevélkerung zulegt, wird das Kriterium ,Fahrzeugsicherheit® an Bedeutung ge-
winnen. Der Anteil von Neuwagenkaufern Gber 60 Jahren, einer Altersgruppe, in der die sen-
sorischen Fahigkeiten nachlassen, wird steigen und damit die Nachfrage nach Assistenten,
die diese Einschrankungen kompensieren. Die Nachfrage fur aktive und passive Sicherheits-
systeme stellt ein profundes Wachstum fur diesbezigliche IT-Dienstleistungen in den nach-

sten Jahren sicher.

Zudem sorgt die zunehmende Verkehrsdichte in Zusammenhang mit der wachsenden
Nachfrage nach Komfort fiir eine mittelfristig stark steigende Nachfrage nach Navigations-,
Multimedia- und Infotainment-Systemen (s. auch Verkehrstelematik). Einzelne Bereiche wer-
den sich in langer Frist jedoch nicht mehr in gleicher Weise entwickeln kénnen wie in den
nachsten Jahren, wenn die Einflhrung betreffender Systeme in das Kfz vollstandig vollzogen
ist. Ein zuklnftiger Wachstumstrager bei elektronischen Subsystemen in Kraftfahrzeugen,

der sein Wachstumspotenzial vermutlich erst langerfristig entfalten wird, ist X-by-Wire.

Verkehrstelematik

In engem Zusammenhang mit IT-Dienstleistungen fur Automotive steht das Segment Ver-
kehrstelematik. Verkehrstragertbergreifendes Mobilititsmanagement gewinnt zunehmend
an Bedeutung. Innovative Lésungen sollen den Verkehr effizienter, sicherer und umweltver-
traglicher gestalten, infrastrukturelle Kapazitaten intelligenter nutzen und den Ubergang zwi-
schen den Verkehrstragern wesentlich erleichtern. Auf die zugrundeliegende technologische
VerknUpfung von Telekommunikation und Informatik (Telematik) bauen Dienstleistungen wie
Logistik oder persoénliche Verkehrsinformationsdienste auf. Verkehrstelematik fihrt zu einem
erhéhten Anteil von Elektronik und Software in den Verkehrsmitteln mit der Entwicklung ent-

sprechender Betriebs- und Kommunikationssysteme.
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Der gesamte Bereich der Verkehrstelematik wird in den kommenden Jahren somit sehr deut-
lich wachsen. Fur den deutschen Markt fir Navigationssysteme, intelligente Transportsyste-
me (Verkehrsinformation, Verkehrsmanagement und Maut) und Flottenmanagement werden
in den nachsten Jahren, zum Teil hohe, zweistellige Zuwachsraten pro Jahr erwartet. Der
Anteil der IT-Dienstleistungen in diesem Segment wird dabei gegenlber dem fir Hardware

deutlich steigen.

IT-Dienstleistungen fiir Produktions- und Lasertechnik

Der Einsatz von Software fur die industrielle Produktion weist grof’e Wachstumspotenziale
auf. Wesentliche Impulse resultieren dabei aus der wachsenden Substitution mechanischer,
elektrischer und elektronischer Komponenten durch individuelle Software-Lésungen. Die
Mehrzahl der Unternehmen erwartet auch kinftig erhebliche Kosteneinsparungen und die
Beschleunigung von Prozessen durch den Einsatz leistungsfahiger Software, deren Poten-
ziale noch langst nicht ausgeschépft sind. Auch in den nachsten Jahren ist keine Marktsatti-
gung in diesem Bereich zu erwarten, so dass zweistellige Wachstumsraten pro Jahr reali-

stisch erscheinen.

Die Lasertechnik ist ein Wachstumsmarkt, der jedoch intensiv auf zyklische Nachfrage-
schwankungen in anderen Bereichen reagiert. Dennoch kann ein glinstiges Wachstum des
Marktes fur Lasertechnik in den kommenden Jahren angenommen werden. Insbesondere fiir
Laser zur Materialbearbeitung werden zweistellige Wachstumsraten erwartet, denn in die-
sem Bereich bestehen grole Anwendungspotenziale, und gerade deutsche Unternehmen

sind hier weltweit fihrend.

E-Learning und wissensbasierte Systeme

In mittelfristiger Zukunft werden die zum Teil sehr optimistischen Erwartungen der Vergan-
genheit in Bezug auf den Einsatz IT-gestutzter Lernmethoden vermutlich nicht realisiert. Die
Perspektiven missen jedoch differenziert betrachtet werden. Netzbasierte Lernmethoden in
der klassischen Schulausbildung werden auf Grund der Kostensituation vermutlich auch in
absehbarer Zukunft einen lediglich eher begrenzten Einsatz finden. Beim betrieblichen Ein-
satz von E-Learning geniel3t diese Technologie insbesondere in beratungs- und wissensin-
tensiven Branchen wie Finanzen, Banken oder Chemie jedoch wachsende Akzeptanz. Die
schwache Nachfrage nach E-Learning bei kleinen und mittelgroRen Unternehmen hemmt
jedoch das Wachstum. Diese potenziellen Anwender vermissen nach wie vor preisginstige
und nutzerfreundliche Standardanwendungen sowie neutrale Qualitdtsangaben. Fir die

langfristige Zukunft ist aber durchaus mit einer Etablierung von netzbasiertem E-Learning zu
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rechnen, bei jedoch weiterer Dominanz der klassischen Form des Prasenzseminars. Die
entscheidende Motivation fur die vermehrte Anwendung von E-Learning wird die Kostensen-
kung sein, die mit dieser Technologie im Vergleich zu konventionellen Schulungsmethoden
realisiert werden kann. Die Marktreifung wird allerdings einher gehen mit einer deutlichen
Verringerung der Zahl der Technologieanbieter und -dienstleister, wahrend sich im Inhalte-
Bereich ein Feld fur etablierte Fachverlage und Akteure aus der Gruppe der konventionellen
Weiterbildungsanbieter 6ffnen wird, die ihre Lerninhalte dann auch Uber diesen neuen Lern-

weg anbieten.

Verlage, verlagsorientierte Dienstleistungen

Der Zeitschriften- und Zeitungsmarkt wird weiterhin auch von den stagnierenden Werbeetats
und der Konsumzurickhaltung der Leser gepragt, gréBere Umsatzzuwachse sind nicht zu
erwarten. Bei Zeitschriften und Zeitungen filhrte die Abnahme des regionalen und Rubriken-
anzeigengeschéfts (Stellen, Immobilien, Autos), das zu einem groRRen Teil in das Internet
abgewandert ist, und die Kaufzurtickhaltung der Konsumenten generell zu einem Rickgang

oder bestenfalls einer Stagnation der Auflagen, die noch keineswegs Gberwunden ist.

Auch bei den Buchverlagen wird mittelfristig nur ein unterdurchschnittliches Wachstum er-
wartet. Griinde sind der zunehmende Kauf von Taschenbiichern anstelle gebundener Aus-
gaben sowie der Rickgang des Schul- und Lehrbuchgeschéafts auf Grund sinkender Bil-
dungsausgaben und abnehmender Schiler- und Studentenzahlen. Aber auch langfristig
werden die Umsatze im deutschen Print-Bereich stagnieren oder lediglich moderat wachsen.
Einzige Ausnahme sind die Fachverlage, fir die in Zukunft wieder ein im internen Branchen-
vergleich Uberdurchschnittliches Wachstum erwartet wird. Chancen fur Fach- und Schul-
buchverlage bestehen insbesondere in der zunehmenden Verknlpfung von Software und

Lehrblchern, bei der Vermittlung von Lerninhalten fiir das E-Learning.

Funk, Film, Fernsehen, Musikproduzenten

In den nachsten Jahren werden digitale Standards fur die Ausstrahlung von Radio- und
Fernsehprogrammen die analogen Sendeverfahren ablésen und neue Dienste wie interakti-
ves Fernsehen oder Video-on-demand ermdéglichen. Fur den Radiomarkt sind trotz neuer
Ausstrahlungsstandards allerdings keine groBen Zuwachse zu erwarten. Der Markt ist geséat-
tigt und wird auch in Zukunft von den 6&ffentlich-rechtlichen Anbietern beherrscht. Im Bereich
Fernsehen ziehen die Werbeumsétze aktuell wieder an. Die groRen Gruppen kénnen Ge-
winne realisieren, wahrend aber vor allem viele kleine Sender nach wie vor Verluste machen.
Im Gegensatz zu England oder den USA sind in Deutschland sehr viele TV-Sender frei zu

empfangen. Experten rechnen wegen der starken Konkurrenz der o6ffentlich-rechtlichen
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Funkanstalten bei den privaten TV- und Radiosendern auch langfristig nur mit moderat
wachsenden Umséatzen. Auch beim Kinofilm wird mit digitaler Produktion und digitalen Pro-
jektoren experimentiert. Die deutsche Filmindustrie muss jedoch bei ebenfalls gesattigten
Markten auf Rationalisierungen und Kosteneinsparungen setzen. Wegen ihrer gro3en Ab-
hangigkeit von den TV-Sendern wird fur die Filmindustrie in den nachsten Jahren kein gro-
Res Wachstum erwartet. Beim Kinofilm kann sich die deutsche Filmwirtschaft auch langfristig

nicht gegen die groflen US-Studios behaupten.

Der Markt fur Musik- und Tontrdger geht zunachst weiter zurlick. Vorrangige Aufgabe der
Anbieter ist es, neue Geschaftsmodelle zu entwickeln, die attraktive Alternativen zum illega-

len Download und Kopieren von digital vorliegenden Musiktiteln anbieten.

IT-Dienstleistungen fiir Finanzdienstleister

Der wirtschaftliche Druck in der Kreditwirtschaft beschleunigt notwendige Veradnderungspro-
zesse und fuhrt so zu einer verstarkten Konzentration der Branchenakteure auf ihre Kern-
kompetenzen und damit zum weiteren Outsourcing von Aufgaben, also auch und insbeson-
dere von IT-Dienstleistungen (vgl. Noth 2003). Die Tatigkeiten der IT-Dienstleister konzen-
trieren sich gegenwartig auf die Bereitstellung von IT-Anwendungen und den Betrieb von
Rechenzentren fur die Finanzinstitute. Die IT-Dienstleister kdnnen die Arbeitsteilung mit den
Kreditinstituten aber noch weiter ausbauen und zuséatzliche IT-bezogene Aufgaben im Kre-
ditwesen Ubernehmen. Weitere Aufgaben liegen zum einen in der Ubernahme lokaler Ser-
verbetriebe und Arbeitsplatze. Zum anderen kénnen durch die weitergehende und konzen-
trierte Ubernahme der Abwicklung von Transaktions- oder Sachbearbeitungsvorgéngen und
die damit verbundene Biindelung von Kompetenzen und Stlickzahlen zuséatzliche Kosten-
senkungen sowie verklrzte Laufzeiten fir die Etablierung neuer Produkte am Markt und
weiterer Prozesse realisiert werden. iT-Dienstleistern fur Finanzdienstleister kommt zuneh-
mend die Aufgabe zu, eine durchgehende Verantwortung fir Planung, Bereitstellung und
Betrieb der IT-Systeme zu Gbernehmen. Das Aufgabenspektrum der IT-Dienstleister fir Fi-
nanzdienstleister wird voraussichtlich also noch deutlich erweitert. Zudem ist fir die weitere
Standardisierung von Prozessen eine intensivierte Arbeitsteilung der IT-Dienstleister unter-
einander von grof3er Bedeutung. Chancen bestehen insbesondere fir grofl3e, wettbewerbs-
fahige IT-Dienstleister, die auch auf Grund erreichter Skalenertrage produktivitatsstarke An-

gebote erstellen kénnen.
IT-Dienstleistungen fiir Touristik

Die schwache konjunkturelle Entwicklung der Tourismusbranche impliziert zunachst zwar

auch nur ein leichtes Wachstum des Marktes fir Touristik-orientierte IT-Dienstleistungen.
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Gegenwartig zeichnet sich allerdings wieder eine Belebung der Nachfrage nach touristischen
Leistungen ab. In jedem Fall ist damit zu rechnen, dass der Kostendruck der Anbieter touri-
stischer Leistungen voraussichtlich weiter zu einer wachsenden Nachfrage nach kostensen-

kenden und produktivitatsfordernden IT-Dienstleistungen flihren wird.

Zukunftig ist mit einem weiteren, durch entsprechende IT-Dienstleister angebotenen Ausbau
Internet-basierter Vertriebswege im Fremdenverkehrssektor zu rechnen. Zudem wird die
wachsende Komplexitat der touristischen Internet-Angebote die Nachfrage der Reiseveran-

stalter nach entsprechenden IT-Dienstleistungen erhéhen.

3.5 Auswahl von potenziellen Subclustern fiir ein iiberregionales Standortmarketing

Auf der Basis der ermittelten Potenziale der einzelnen Subcluster in der Region Hannover

wurde eine Auswahl von potenziellen Zielgruppen fir ein Uberregionales Standortmarketing

vorgenommen. FUr eine solche Konzentration auf ausgewahlte Segmente innerhalb der

Branche sprechen drei wesentliche Argumente:

o Wie in Abschnitt 3.1 ausgefuihrt wurde, kommt es insbesondere im Bereich der luK-
Wirtschaft zu einer starken rdumlichen Konzentration von Betrieben einzelner Subcluster.
Auf Grund positiver und haufig einzigartiger Standortbedingungen konzentrieren sich die
Betriebe in unmittelbarer Nahe zueinander und nutzen die Vorteile einer gemeinsamen
Wissensbasis, eines qualifizierten Arbeitskraftepools, vielfaltiger Kooperationsméglich-
keiten, einer guten Standortreputation und haufig auch einer gemeinsamen technischen
Infrastruktur (vgl. KRATKE 2005). Demnach sind firr Betriebe insbesondere diejenigen
Standorte von Interesse, die fir das eigene Marktsegment eine solche attraktive Struktur
aufweisen.

¢ Wie in Abschnitt 2 aufgezeigt wurde, gehért die Region Hannover im Vergleich der deut-
schen luK-Standorte nicht zu den absolut filhrenden Regionen. Die Analyse einzelner
Segmente der Branche zeigt jedoch, dass die Region in einzelnen Feldern, insbesondere
bei den luK-Dienstleistungen, eine sehr Uberdurchschnittliche Beschaftigtenkonzentration
aufweist. Das bedeutet, dass sich die Region Hannover im Wettbewerb mit anderen
Grolstadtregionen nicht pauschal als fuhrender luK- oder Medienstandort, sehr wohl
aber als ein fihrender Standort flr einzelne Subcluster der luK-Branche profilieren kann.

o FUr eine solche Schwerpunktsetzung spricht Uberdies die Tatsache, dass sich auf der
Basis einer engen Zielgruppendefinition eine Blindelung der eigenen Ressourcen fur das
Standortmarketing vornehmen lasst, die Voraussetzung fur eine bundesweite und inter-

nationale Erkennbarkeit des Standorts ist. Nur auf der Basis einer genauen Zielgruppen-
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definition lasst sich zudem ein Direktmarketing aufbauen, das von seiner Wirkung héher

als allgemeine Marketing-Instrumente einzuschatzen ist.

Erfolgversprechende Zielgruppen fir ein Uberregionales Standort-Marketing sind diejenigen
Bereiche der luK-Wirtschaft, die in der Region Hannover eine Uberdurchschnittlich hohe Zahl
von Betrieben, damit auch potenzieller Kooperationspartner, ein besonders interessantes

Umfeld und eine entsprechende Standortreputation vorfinden.

Im Bereich der IT-Dienstleistungen fiir Finanzdienstleister existiert in der Region Hanno-
ver eine sehr groRe Anzahl von Betrieben mit einer insgesamt hohen Beschéftigtenzahl (vgl.
Abbildungen 3.1.1 und 3.1.2). AuRerhalb des Mediensektors trifft dies zudem fir die potenzi-
ellen Subcluster Medizin-affine IT-Dienstleistungen (1.000 Beschaftigte) und Verkehrste-
lematik (900 Beschéftigte) zu. Diese drei Bereiche wurden deshalb fiir die bundesweite Un-
tersuchung von Standortpraferenzen ausgewahlt. Zusatzlich wurden die beiden Segmente IT
fir Produktionstechnik und Laser sowie e-Learning/wissensbasierte Systeme ausge-
wahlt, weil sich in diesen Themenbereichen bundesweit und international herausragende
Forschungseinrichtungen in der Region befinden, die als Anknupfungspunkte fur ein Gberre-
gionales Standort-Marketing dienen kénnten. Dabei handelt es sich u. a. um das Produktion-
stechnische Zentrum (PZH), das Laserzentrum (LZH) und das L3S (Internettechnologie und

e-Learning).

Als relativ ungeeignet fir eine bundesweite Zielgruppenansprache erweisen sich die Felder
IT-Dienstleistungen fiir Tourismus, IT-Dienstleistungen fiir Automotive und Messe-
affine IT-Dienstleistungen. Wie in Abschnitt 3.2 ausgefuhrt wurde, sind IT-Dienstleister fir
die Touristikwirtschaft ausschlieRlich durch Outsourcing-Prozesse eines Unternehmens ge-
pragt, verbunden mit einer teilweisen Neuorientierung der neu entstandenen Unternehmen in
andere Felder der IT-Dienstleistungen. Im Bereich der IT-Dienstleistungen fur die Automo-
bilindustrie ist die Region Hannover trotz des hervorragenden Branchenumfelds in einem von
der Automobilindustrie gepragten Wirtschaftsraum Hannover-Braunschweig bislang ein ex-
trem schwach entwickelter Standort. Die Messe-affinen IT-Dienstleistungen, die auf Grund
der Bedeutung des Messe-Standorts Hannover als potenzielles Subcluster untersucht wur-
den, sind nicht als eigenes Feld der IT-Wirtschaft oder als clusterfdhige Teilbranche erkenn-
bar. Es handelt sich vielmehr um nur wenige Betriebe, die spezialisierte Dienstleistungen in
den Bereichen Event- und Prasentationstechnik anbieten und die zudem auf verschiedene

Veranstaltungsarten ausgerichtet sind.
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Die beiden untersuchten Medienbereiche Funk, Film, Fernsehen und Musikproduzenten
sowie Verlage und verlagsorientierte Dienstleistungen weisen in der Region Hannover
eine fur GroRstadtregionen unterdurchschnittliche Konzentration auf (vgl. Abschnitt 3.2). Die
meisten grofleren Betriebe dieser potenziellen Subcluster haben eine Funktion als Grund-
versorger flr den niedersachsischen bzw. norddeutschen Raum. Vor diesem Hintergrund
wurden diese Segmente trotz ihrer Beschaftigungsintensitat und ihrer groRen Bedeutung fir
den Standort in Absprache mit hannoverimpuls im Rahmen der bundesweiten Unterneh-
mensbefragung (Abschnitt 5) nicht komplett untersucht. Es wurde vielmehr ein Unterbereich
(Musikproduzenten) exemplarisch untersucht, um Standortpraferenzen und die Position der

Region Hannover im Uberregionalen Standortvergleich zu ermitteln.

Eine Konzentration der Zielgruppenansprache auf spezielle Subcluster der luK-Wirtschaft
und die Entwicklung darauf ausgerichteter Kommunikationsinstrumente bedeutet nicht, dass
der luK-Standort Hannover nicht auch fur einzelne Betriebe anderer Subcluster interessant
ist. So ist durchaus denkbar, dass sich einzelne Betriebe der Medienwirtschaft fir den
Standort Region Hannover interessieren. Darlber hinaus haben auch einzelne Unterneh-
men, die Hersteller von luK-Technik sind (z. B. Sennheiser), eine wichtige und imagepra-

gende Funktion fir den luK-Standort Region Hannover.
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4. Kooperationsbeziehungen und Netzwerkaktivititen der Sub-

cluster-Betriebe in der Region Hannover

Nachdem im dritten Kapitel eine erste Definition potenzieller Subcluster vorgenommen und
ihr wissenschaftliches Umfeld sowie ihre Entwicklungspotenziale ermittelt wurden, werden im
Folgenden die Kooperationsbeziehungen und Netzwerkaktivitdten dieser Betriebe naher un-
tersucht. Zwischenbetriebliche Kooperationen und die Existenz branchenspezifischer Netz-
werke sind ein Hauptindikator fur das Vorhandensein von Clusterstrukturen in einem Wirt-
schaftsbereich. Darliber hinaus ist eine hohe Anzahl potenzieller betrieblicher Kooperations-
partner sowie spezifischer Bildungs- und Forschungseinrichtungen in einer Region ein wich-
tiges Ansiedlungsargument fir Betriebe. Die Analyse der Netzwerkaktivitdten liefert nicht
zuletzt auch Hinweise dariber, in welchen Wirtschaftsbereichen die Netzwerkbildung noch
gefordert werden kann und was sich die Betriebe von einem Engagement in einem Netzwerk

versprechen.

Vor diesem Hintergrund hat die NORD/LB die imug Beratungsgesellschaft fur sozial-
Okologische Innovationen mbH Hannover, mit der Durchfiihrung einer Befragung der regio-
nalen Subcluster-Betriebe beauftragt. Als Grundgesamtheit dienten alle 167 in der Region
Hannover in den festgelegten Subclustern identifizierten Betriebe. Im Oktober 2004 wurden
mittels computergestiutzter Telefoninterviews (CATI) 78 fragebogengestitzte Interviews mit
der Geschaftsleitung der jeweiligen Betriebe durchgefiihrt. Dies entspricht einer Ricklauf-

quote von 47 v.H. Der Ricklauf verteilt sich Uber die einzelnen Subcluster wie folgt:

Abb. 4.1: Zuordnung der befragten Betriebe

e-earning

Verkehrstelematik

IT-Dienstleistung f. Finanzdienstleister
Messe-affine IT-Dienstleistungen
IT-Dienstleistungen f. Tourismus
Medizin-affine IT-Dienstleistungen

IT Dienstleistungen fiir Automotive

Funk, Film, Fernsehen, Musikproduzenten

Verlage, verlagsorientierte Dienstleistungen

IT-Dienstleistungen f. Produktions-u. Lasertechnik

Yo
70 -
%

N K o
n = 78; Angaben in Prozent
Quelle: Regionale Betriebsbefragung der imug GmbH im Auftrag der NORD/LB, 2004
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4.1 Kooperationsbeziehungen der Subcluster-Betriebe

Zwischenbetriebliche Kooperationen

Wie die Ergebnisse des Branchenreports flr die Region Hannover zeigen, verflgt die regio-
nale IuK-Wirtschaft Uber eine hohe Kooperationsbereitschaft (vgl. NORD/LB, NIW 2005).
Auch fur die im Rahmen dieser Studie identifizierten Subclusterbetriebe hat die Zusammen-
arbeit mit anderen Betrieben der gleichen luK-Teilbranche eine relativ grof’e Bedeutung:
Uber die Halfte der befragten Betriebe messen zwischenbetrieblichen Kooperationen inner-
halb ihres Subclusters einen hohen Stellenwert bei. Dieses Ergebnis zeigt, dass sich in die-
sem Wirtschaftsbereich Kooperationen und Wettbewerb nicht ausschlieen. Fir rund 24 v.H.
der Betriebe haben diese Art von Kooperationen jedoch nur einen niedrigen Stellenwert. 20
v.H. der Betriebe messen zwischenbetrieblichen Kooperationen innerhalb des gleichen Sub-
clusters keine Bedeutung bei. Hier zeigt sich, dass diese Art von Kooperationen von den
Betrieben sehr unterschiedlich eingeschatzt wird. Das Kooperationsverhalten der Betriebe
variiert jedoch auch in den einzelnen Subclustern sehr stark: Einen vergleichsweise hohen
Stellenwert messen vor allem Betriebe aus den Bereichen E-Learning sowie Funk, Film,
Fernsehen und Musikproduzenten zwischenbetrieblichen Kooperationen innerhalb des glei-
chen Subclusters bei. Eine eher geringe Bedeutung haben die Kooperationen hingegen fir
Firmen aus den Bereichen IT-Dienstleistungen fiur Automotive sowie fir Produktions- und
Lasertechnik (Tab. 4.1.1).

Rund ein Drittel dieser Kooperationspartner kommt aus der Region Hannover. Uber die
Halfte der Kooperationspartner innerhalb des gleichen Subclusters stammt aus dem Ubrigen
Bundesgebiet. Mit Betrieben der gleichen Teilbranche aus dem Ausland kooperiert nur eine
geringe Anzahl von Betrieben (13 v.H.). Bei der Differenzierung nach einzelnen Subclustern
zeigt sich, dass mit Ausnahme der Messe-affinen IT-Dienstleistungen, deren Kooperations-
partner Uberwiegend aus der Region kommen und den Medienbereichen Funk, Film, Fern-
sehen und Musikproduzenten sowie Verlage bzw. verlagsorientierte Dienstleistungen, die zu
gleichen Teilen mit regionalen und mit Betrieben aus dem Ubrigen Bundesgebiet kooperie-
ren, der Uberwiegende Teil der Kooperationspartner der restlichen Subcluster aus dem (bri-
gen Bundesgebiet kommt (Tab. 4.1.1). Letzteres lasst vermuten, dass sich ein Grofiteil der
regionalen Betriebe mit sehr speziellen Fragestellungen beschéftigt, fiir die sie in der Region
Hannover keine Ansprechpartner finden. Im Einzelfall kénnen diese Liicken jedoch durch
eine gezielte Ansiedlungs- oder Vernetzungspolitik bzw. Kontaktanbahnung geschlossen

werden (vgl. Kap. 7).
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Tab. 4.1.1: Zusammenfassende Gegeniiberstellung der Kooperationsbeziehungen

Kooperation mit...

...Subcluster-Betrieben

...Betrieben aus anderen

luK-Bereichen

....Forschungs-
einrichtungen in
der Region Han-

...Forschungs-
einrichtungen aus
dem Ubrigen Bun-

Stellenwert | Herkunft | Stellenwert | Herkunft
nover desgebiet

E-Learning oo U] oo U d b
Verkehrstelematik '/' U] d U i oo
IT-Dienstleist-
ungen fur Finanz- d U] '/- U d d
dienstleister
Messe-affine  IT- ° R ° R .o oo
Dienstleistungen*
IT-
Dienstleistungen d U] d U] - -
fur Touristik*
Medizin-affine IT- ° /_ 0 o /_ 0 . .
Dienstleistungen
IT-
Dienstleistungen - U - U - b
fur Automotive*
Funk, Film, Fern-
sehen, Musikpro- b R/U '/- R/U o oo
duzenten
Verlage, verlags-
orientierte '/' R/U - R/U i oo
Dienstleistungen
IT-Dienstleist-
ungen fur Produk- _ 0 _ 0 o .

tions- und Laser-

technik

Erlauterungen: R = (iberwiegend aus der Region, U = Uberwiegend aus dem Ubrigen Bundesgebiet; *= aufgrund

der geringen Fallzahl ist eine Aussage nur begrenzt méglich; /- = Stellenwert wird von Betrieben sehr unter-

schiedlich eingeschatzt.

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Fur die befragten Betriebe haben neben Kooperationen mit Betrieben innerhalb des gleichen

luK-Subclusters auch Kooperationen mit anderen Betrieben der luK-Wirtschaft eine relativ

grof’e Bedeutung. Rund 40 v.H. der befragten Betriebe messen zwischenbetrieblichen Ko-

operation mit anderen Firmen innerhalb dieses Wirtschaftsbereichs einen hohen Stellenwert

bei. Es gibt jedoch auch annahernd so viele Betriebe (36 v.H.), fir die diese Art zwischenbe-
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trieblicher Kooperationen lediglich einen niedrigen Stellenwert einnehmen. Bei der Differen-
zierung des Ergebnisses nach einzelnen Subclustern ergibt sich ein sehr dhnliches Muster
wie bei der Kooperation mit Betrieben innerhalb des gleichen Subclusters: Vor allem E-
Learning-Betriebe, aber auch Firmen aus den Bereichen Verkehrstelematik, Messe-affine IT-
Dienstleistungen sowie IT-Dienstleistungen fur Touristik messen der Zusammenarbeit mit
anderen Betrieben der luK-Wirtschaft eine hohe Bedeutung bei. Fir Betriebe aus den Berei-
chen IT-Dienstleistungen fur Automotive, Verlage bzw. verlagsorientierte Dienstleistungen
sowie IT-Dienstleister flr Produktions- und Lasertechnik haben diese Art von Kooperationen
lediglich einen geringen Stellenwert. Der einzige Unterschied besteht in den Medienberei-
chen Funk, Film, Fensehen und Musikproduzenten: Wahrend diese Firmen der Kooperation
mit anderen Betrieben des gleichen Subclusters eine groRe Bedeutung zukommen lassen,
spielt die Kooperation mit anderen Betrieben der luK-Wirtschaft nahezu keine Rolle (Tab.
4.1.1).

Kooperationen mit Forschungseinrichtungen

Den Ergebnissen des Branchenreports zufolge kooperiert lediglich ein Drittel aller regionalen
luK-Betriebe mit Hochschulen/Fachhochschulen und rund 5 v.H. mit auReruniversitaren For-
schungseinrichtungen. Die Befragungsergebnisse der Subcluster-Betriebe sind in diesem
Zusammenhang hingegen beachtlich: 99 v.H. der befragten Firmen arbeiten mit For-
schungseinrichtungen zusammen. Daraus lasst sich schlieRen, dass es sich bei den Subclu-
ster-Betrieben um sehr innovative Firmen handelt, die bei der Produkt- bzw. Dienstleistungs-
erstellung auf den Wissensaustausch mit Forschungseinrichtungen angewiesen sind. Erfreu-
lich ist dabei auch der hohe Anteil regionaler Kooperationspartner: Fast zwei Drittel der be-
fragten Betriebe kooperieren mit Forschungseinrichtungen aus der Region Hannover. 37 v.H.
der Firmen arbeiten auch mit Forschungseinrichtungen auferhalb Hannovers zusammen.
Daraus lasst sich schlielen, dass ein GroRteil der regionalen Betriebe hier ein adaquates
Angebot an Forschungseinrichtungen vorfinden und dass nur im Einzellfall Licken im uni-
versitdren bzw. aulleruniversitdren Forschungsangebot bestehen. Im Folgenden wird das

Kooperationsverhalten der Betriebe in den einzelnen Subclustern nadher dargestellit.

Die Betriebe aus dem Bereich E-Learning und wissensbasierte Systeme kooperieren in-
nerhalb der Region Hannover am intensivsten mit dem Kompetenzzentrum E-Learning. Sie-
ben der zwdlf befragten Betriebe arbeiten mit dieser Einrichtung zusammen. Zwei dieser
Betriebe kooperieren bei der Produkt-/Dienstleistungserstellung sogar haufig mit dem Kom-
petenzzentrum. Ein weiterer bedeutender Kooperationspartner in der Region Hannover ist
die Fachhochschule Hannover (FHH), mit der rund die Halfte der befragten E-Learning-

Betriebe kooperieren. Drei dieser Betriebe arbeiten haufig mit der FHH zusammen. Dabei
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wird insbesondere mit dem Fachbereich Wirtschaft, aber auch mit dem Bereich Weiterbil-
dung und Technologietransfer!, dem Fachbereich Design und Medien sowie dem Fachbe-
reich Informatik kooperiert. Drei E-Learning-Betriebe kooperieren mit der Universitat Hanno-
ver und dabei insbesondere mit Unitransfer sowie den Fachbereichen Wirtschafts- und Er-
ziehungswissenschaften. Mit dem eLearning Academic Network Niedersachsen (ELAN) ko-
operieren in seltenen Fallen lediglich zwei und mit dem Forschungszentrum L3S sogar nur
ein E-Learing-Betrieb. Letzteres ist darauf zurlckzufiihren, dass es sich bei dem For-
schungszentrum L3S um ein Forschungsinstitut handelt, welches Uberwiegend Grundlagen-
forschung betreibt. Weitere Kooperationspartner der befragten Betriebe sind u.a. die Fach-
hochschule der Wirtschaft (FHDW), das Technologie-Centrum Hannover, das Berufsbil-
dungswerk, die Handwerkskammer sowie das Férderungs- und Bildungszentrum. Ein Drittel
der befragten E-Learning-Betriebe fiihren auch Kooperationen mit Forschungseinrichtungen
aullerhalb der Region Hannover durch. Als Kooperationspartner wurden dabei insbesondere
verschiedene deutsche Universitaten (Wurzburg, Bremerhaven, Darmstadt etc.) sowie die

Fraunhofer Gesellschaft genannt.

Funf der sieben befragten Verkehrstelematik-Betriebe kooperieren bei der Produkt-
/Dienstleistungserstellung mit der Universitdt Hannover. Von diesen Betrieben arbeitet je-
doch nur eine Firma besonders haufig mit der Universitat zusammen. Kooperiert wird vor
allem mit dem Institut fur Verkehrswesen, Eisenbahnbau und -betrieb, aber auch mit dem
Institut fir Verkehrswirtschaft, StraRenwesen und Stadtebau, dem Institut fir Transport- und
Automatisierungstechnik sowie dem Institut fir Informatik. Zur FHH bestehen keinerlei Ko-
operationsbeziehungen. Uber die Hélfte der Verkehrstelematik-Betriebe kooperieren auch
mit Forschungseinrichtungen auRerhalb der Region Hannover. Dazu gehéren u.a. die Ge-

samtfachhochschule Essen sowie die Fraunhofer Gesellschaft.

Funf der zwolf befragten Betriebe aus dem Bereich IT-Dienstleistungen fiir Finanzdienst-
leister kooperieren gelegentlich mit dem Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Univer-
sitdt Hannover und dort insbesondere mit dem Institut fir Wirtschaftsinformatik. Mit der FHH
kooperieren lediglich zwei IT-Dienstleister. Es handelt sich hierbei jedoch um intensive Ko-
operationsbeziehungen, die Uberwiegend zu dem Fachbereich Wirtschaft (Studiengebiet
Wirtschaftsinformatik) bestehen. Darliber hinaus wird auch mit der FHDW und der Be-
rufsakademie kooperiert. Ein Viertel der Betriebe arbeitet bei der Produkt-
/Dienstleistungserstellung auch mit Forschungseinrichtungen aus dem brigen Bundesgebiet

zusammen. Dazu gehéren u.a. die Fraunhofer Gesellschaft und die Universitadt Chemnitz.

4 die LZentrale fur Weiterbildung“ und die ,Technologietransfer-Kontaktstelle* wurden zusammengefihrt.
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Beide befragten Betriebe aus dem Bereich Messe-affiner IT-Dienstleistungen kooperieren
bei der Produkt-/Dienstleistungserstellung mit der Universitat sowie der FHH. Als Kooperati-
onspartner wurden an der Universitat die Forschungs- und Technologiekontaktstelle Uni
Transfer und an der FHH die Weiterbildungs- und Technologietransferstelle genannt. Dar-

Uber hinaus wird auch mit der TU Braunschweig zusammengearbeitet.

Die drei befragten Betriebe aus dem Bereich Automotive kooperieren bei der Produkt-
/Dienstleistungserstellung nicht mit Forschungseinrichtungen aus der Region Hannover. Mit
Forschungseinrichtungen aufierhalb der Region Hannover wird lediglich vereinzelt koope-

riert.

Im Bereich Medizin-affine Dienstleistungen kooperieren zwei der neun befragten Betriebe.
Diese kooperieren gelegentlich mit der Medizinischen Hochschule Hannover, aber auch mit
dem Berlin Institut fur Bevélkerung und Entwicklung, der FH Dortmund sowie mit Fraunhofer

Gesellschaften.

Von den zehn im Bereich Funk, Film, Fernsehen, Musikproduzenten befragten Betrieben
kooperieren sieben Firmen mit der nordmedia GmbH, der Mediengesellschaft der Lander
Niedersachsen und Bremen. Drei dieser Betriebe haben zu dieser Gesellschaft sogar inten-
sive Kooperationsbeziehungen. Ein weiterer bedeutender Kooperationspartner der regiona-
len Betriebe in diesem Subcluster ist die Universitdt Hannover: Sieben Betriebe kooperieren
mit der Universitat, zwei davon besonders haufig. Als konkreter Kooperationspartner wurde
dabei insbesondere das Institut fir Nachrichtentechnik genannt. Sechs Firmen arbeiten mit
dem Fachbereich Design und Medien der FHH zusammen. Ein weiterer nicht unbedeutender
Kooperationspartner der regionalen Betriebe aus dem Bereich Funk, Film, Fernsehen und
Musikproduzenten ist das Institut fir Journalismus und Kommunikationsforschung der Hoch-
schule fur Musik und Theater. Uber die Halfte der befragten Betriebe kooperieren auch mit
Forschungseinrichtungen auf3erhalb der Region Hannover. Dazu gehéren u.a. auslandische

Hochschulen sowie kulturelle Einrichtungen.

Von den 15 befragten Betrieben aus dem Bereich Verlage bzw. verlagsorientierte Dienst-
leistungen arbeiten vier mit den fachdidaktischen Instituten der Universitdt Hannover sowie
dem Fachbereich Design und Medien der FHH zusammen. Rund die Halfte der befragten
Betriebe in diesem Subcluster kooperiert dariber hinaus mit Universitaten aus dem Ubrigen

Bundesgebiet.
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Von den sieben befragten Betrieben aus dem Bereich IT-Dienstleistungen fiir Produkti-
ons-/Lasertechnik kooperiert die Halfte gelegentlich mit der Universitdt Hannover. Dabei
sind vor allem das Institut fr Nachrichtentechnik, das Institut fir Maschinenbau sowie das
Institut fur Fertigungs- und Werkzeugtechnik interessant. Zwei der befragten Betriebe koope-
rieren gelegentlich mit dem Institut fir Elektrotechnik der FHH. Weitere interessante Koope-
rationspartner fir Betriebe dieses Subclusters sind das Laser Zentrum Hannover, mit dem
zwei Betriebe haufig bei der Produkt-/Dienstleistungserstellung kooperieren, sowie das Pro-
duktionstechnische Zentrum (PZH), mit dem auch zwei Betriebe gelegentlich zusammenar-

beiten. Vereinzelt wird auch mit dem Bayerischen Laserzentrum kooperiert.

Zum Bereich IT-Dienstleistungen fiir Touristik lassen sich aufgrund der geringen Fallzahl

keine Aussagen machen.

Fehlen von Kooperationspartnern

Fast einem Drittel aller Betriebe in den einzelnen Subclustern (22 Firmen) fehlen Kooperati-
onspartner in der Region Hannover (Abb. 4.1.1). EIf dieser Betriebe mangelt es insbesonde-
re an interessanten Unternehmen der gleichen Branche. Dies erklart zugleich den hohen
Anteil an Kooperationen mit Firmen aus dem Ubrigen Bundesgebiet. Zehn Betrieben fehlen
in der Region spezifische unternehmensorientierte Dienstleister. Rund neun Betrieben man-
gelt es an spezifischen Wissenschafts- und Forschungseinrichtungen. Dies erklart zugleich
den hohen Anteil von Kooperationen mit Forschungseinrichtungen aus dem Ubrigen Bun-
desgebiet. Vier Betriebe vermissen spezifische Aus- und Weiterbildungseinrichtungen in der

Region.

Eine Differenzierung dieses Ergebnisses nach einzelnen Subclustern zeigt, dass insbeson-
dere den E-Learning-Betrieben Kooperationspartner fehlen. Die Halfte der in diesem Subclu-
ster befragten Betriebe gab an, dass ihnen entsprechende Partner in der Region Hannover
fehlen. Dartber hinaus fehlen auch rund einem Drittel der Betriebe aus den Bereichen IT-
Dienstleister fir Finanzdienstleistungen, den Medienbereichen Funk, Film, Fernsehen, Mu-
sikproduzenten, den Verlagen bzw. verlagsorientierten Dienstleistungen sowie der Verkehr-
stelematik Kooperationspartner vor Ort. Auch einigen Betrieben aus den Subclustern Medi-
zin-affine IT-Dienstleistungen (22 v.H.) und IT-Dienstleistungen fir Produktions- und Laser-
technik (14 v.H.) mangelt es an Kooperationspartnern in der Region. Lediglich den Betrieben
aus den Bereichen Messe-affine IT-Dienstleistungen, IT-Dienstleistungen fir Touristik sowie
Automotive fehlen keine Kooperationspartner vor Ort. Hierbei handelt es sich jedoch auch

um Subcluster, die Kooperationen einen vergleichsweise geringen Stellenwert beimessen.
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Abb. 4.1.1: Fehlende Kooperationspartner in der Region Hannover

Spezifische Wissenschafts-
u. Forschungseinrichtungen

39

Spezifische Aus- u.
Weiterbildungseinrichtungen

Interessante Unternehmen

der gleichen Branche 52

Spezifische
unternehmensorientierte 44
Dienstleister

Sonstige 13

n = 22; Angaben in Prozent, nur Befragte, denen bestimmte Kooperationspartner fehlen
Quelle: Regionale Betriebsbefragung der imug GmbH im Auftrag der NORD/LB, 2004

4.2 Netzwerkaktivitdten der Subcluster-Betriebe

41 v.H., d.h. rund 32 Betriebe, nehmen bereits regelmafig an Aktivitdten eines Netzwerks im
Bereich der Informations- und Kommunikationswirtschaft teil. Im Folgenden werden die

Netzwerkaktivitdten in den einzelnen Subclustern ndher analysiert.

Im Bereich E-Learning und wissensbasierte Systeme nehmen funf der zwdlf befragten
Betriebe regelmallig an Aktivitdten eines Netzwerks teil. Zwei dieser Betriebe arbeiten in
diesem Zusammenhang mit dem Verband elearning Business Norddeutschland e.V.
(VEBN) zusammen. Ein weiteres Netzwerk, an dem ein E-Learning-Betrieb beteiligt ist, ist
die Deutsche Notes User Group (DNUG) e.V. mit Hauptsitz in Jena. Die DNUG ist eine Ge-
meinschaft von mehr als 1.500 Spezialisten fir kollaborative IT-Systeme. Mitglieder sind
Uber 500 Konzerne, IT-Dienstleister, Hochschulen und Einzelmitglieder. Die DNUG verfugt
u.a. Uber einen Arbeitskreis zum Thema E-Learnig. Dartber hinaus wurde die Gesellschaft
fur Informatik e.V. in Bonn, die u.a. die Arbeit von Informatikern férdert und fachliche Kom-

munikationsforen bereitstellt, sowie die von der Open Business Club GmbH betriebene bran-
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cheniibergreifende europaische Online Networking-Plattform ,open BC* als Netzwerk ange-
geben. Des Weiteren liefert auch der Deutsche Bildungsserver, ein Informationsportal zum

deutschen Bildungswesen, Informationen zum Thema Neue Medien und Bildung.

Im Bereich Verkehrstelematik sind drei der sieben befragten Betriebe in einem Netzwerk
engagiert. Alle drei dieser Betriebe nehmen an der von der niedersachsischen Landesregie-
rung ins Leben gerufenen Logistikinitiative Niedersachsen, einer zentralen Informations- und
Kommunikationsplattform der niederséchsischen Logistikbranche, teil. Darlber hinaus wer-
den vereinzelt Softwarehersteller bezogene Netzwerke (z.B. Oracle, HP) sowie die AG Mobi-

litdt der Region Hannover genutzt.

Von den zwolf befragten IT-Dienstleistern fiir Finanzdienstleistungen nehmen acht Be-
triebe regelmaRig an Aktivitaten eines Netzwerks teil. Von den Betrieben wurden mehrfach
Uberregionale Netzwerke fur IT-Dienstleister im Allgemeinen sowie herstellerorientierte In-
formationsplattformen (z.B. zum Zahlungsverkehrssystem EBS2000) mit hannoverschen
Betrieben genannt. Einzelne Firmen nutzen u.a. auch das Unternehmensnetzwerk Pro Han-
nover Region, den Bundesverband mittelstandische Wirtschaft (BVMW), die GPM Deutsche
Gesellschaft fur Projektmanagement e.V., die Multimediainitiative des Landes Niedersach-

sen, die DNUG sowie den HP Management Circle.

Beide der befragten Betriebe im Bereich Messe-affiner IT-Dienstleistungen nehmen re-
gelmaflig an Netzwerkaktivitaten teil. Dazu gehéren u.a. Initiativen wie ,Wirtschaft trifft Wis-
senschaft”, Start up-Wettbewerbe, der Innovationspreis Hannover und die Mittelstands- und
Wirtschaftsvereinigung der CDU/CSU.

Der im Bereich IT-Dienstleistungen fiir Touristik befragte Betrieb nimmt auch regelmafig
an Aktivitaten eines Netzwerks teil. Dabei wurden Kooperationen mit Firmen aus Schweden,

den Niederlanden und aus Frankfurt genannt.

Von den neun befragten Betrieben im Bereich Medizin-affiner IT-Dienstleistungen nimmt
ein Unternehmen regelmafig an einem Netzwerk teil. Hierbei handelt es sich um einen Ver-

bund aus England zur Softwareentwicklung auf deutscher und européischer Ebene.

Im Bereich Verlage bzw. verlagsorientierte Dienstleistungen sind finf Betriebe in einem
Netzwerk engagiert. Es wird mit dem Bérsenverein des deutschen Buchhandels, mit anderen
Verlagen (z.B. dem Madsack Verlag), der Hannover Marketing GmbH sowie dem Industrie-

club Hannover e.V. zusammengearbeitet. Darliber hinaus nimmt ein Betrieb auch an einem

51



Netzwerk bestehend aus VW und rund 15 regionalen Akteuren (Personal-, Unternehmen-
sentwickler, Versicherungen, MHH) teil. Auch bei Marketingaktivitdten (z.B. Erstellung von
Mailings) sowie im Bereich Forschung und Entwicklung wird z.T. auf bundesweite Netzwerke

zurtckgegriffen.

FUnf der zehn Firmen im Bereich Film, Funk, Fernsehen, Musikproduzenten sind in Netz-
werken aktiv. Dazu gehért die MedienWerkstatt Linden e.V. Der gemeinnitzige Verein bietet
neben einer umfassenden Infrastruktur (Videolabor, Filmwerkstatt) auch Bildungsangebote
sowie Workshops an. Dartber hinaus wird auch mit dem vom Land geférdertem Medienhaus
fur Kunst und Kultur e.V., einer Produktionsstatte fur Fremd- und Eigenproduktion, zusam-
mengearbeitet. Des Weiteren wurden auch das Medienhistorische Forum der Bayerischen
Julius-Maximilians-Universitat Wiurzburg sowie das Institut der Niedersachsischen Wirtschaft
e.V. — ein Wirtschaftsverband mit Gber 350 Mitgliedsunternehmen genannt. Vereinzelt wird
auch mit der European Broadcasting Union (EBU), der weltweit gré3ten Vereinigung im Be-
reich Rundfunk mit Hauptsitz in der Schweiz, zusammengearbeitet. Ein weiteres Netzwerk
stellt die vom Verlag Red Box GmbH, Hamburg, betriebene ,Red Box" dar. Diese enthalt
eine umfassende Datenbank aller Kreativen und Entscheider in der Werbe-, Markenartikel-
und Medienindustrie im In- und Ausland. Nicht zuletzt wird auch mit diversen Musikprodu-

zenten, Praktikantenbérsen und Online-Dienstleistern kooperiert.

Zwei der sieben befragten Betriebe im Bereich IT-Dienstleistungen fiir Produktions- und
Lasertechnik sind in Netzwerken engagiert. Dazu gehéren u.a. Baun User Group sowie der

Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. (Bitkom).

VVon den drei im Bereich IT-Dienstleistungen fiir Automotive interviewten Betrieben nimmt

keiner regelmaRig an Netzwerkaktivitdten im Bereich der luK-Wirtschaft teil.

Ein sehr groRer Anteil der regionalen Subclusterbetriebe (82 v.H.) ist generell dazu bereit,
sich in einem Netzwerk von Betrieben und Forschungseinrichtungen innerhalb ihres Subclu-
sters zu engagieren. Bei der Aufschlisselung dieser Kooperationsbereitschaft nach einzel-
nen Subclustern zeigt sich, dass sich nahezu in allen Bereichen mindestens rund 80 v.H. der
Betriebe in einem Netzwerk engagieren wirden. Eine Ausnahme stellen lediglich die Subclu-
ster IT-Dienstleistungen fur Automotive (nur zwei Betriebe) und IT-Dienstleistungen fur Pro-
duktions- und Lasertechnik (ebenfalls nur zwei Betriebe) dar. Die geringe Kooperationsbe-
reitschaft der Betriebe in diesen Segmenten lasst vermuten, dass es sich hierbei um indu-
strienahe und vergleichsweise weniger kreative Wirtschaftsbereiche handelt, die nicht so

stark auf die positiven Effekte eines luK-Netzwerks angewiesen sind.
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An interessanten Themenbereichen werden Uber alle Subcluster hinweg vor allem informelle
Branchentreffen/Clubs genannt. Die regelmaRige Kooperation mit Hochschulen ist insbeson-
dere fUr Betriebe aus den Bereichen E-Learning, Medizin-affine IT-Dienstleistungen, Funk,
Film, Fernsehen, Musikproduzenten, Verlage und verlagsorientierte Dienstleistungen sowie
IT-Dienstleistungen fir Produktions- und Lasertechnik interessant. Gemeinsame Marketin-
gaktivitaten sind vor allem fur Firmen aus den Subclustern Funk, Film, Fernsehen, Musikpro-
duzenten, Verlage und verlagsorientierte Dienstleistungen sowie E-Learning von Interesse.
Die Kooperation bei Aus- und Weiterbildung ist fur alle Subcluster-Betriebe mit Ausnahme
des Bereichs Verkehrstelematik und IT-Dienstleistungen fir Touristik nicht uninteressant.
Verkehrstelematik-Betriebe sowie IT-Dienstleister fir Finanzdienstleistungen erhoffen sich
von einem Engagement in einem Netzwerk vor allem die gemeinsame Produktentwicklung

mit anderen Betrieben.
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5. Ansatzpunkte fiir eine bundesweite Zielgruppenstrategie

Ein bundesweites Standortmarketing flr den luK-Standort Region Hannover kann nur dann
Wirkung erzielen, wenn die einsetzbaren Ressourcen auf erfolgversprechende Zielgruppen
konzentriert werden. Im Rahmen eines Standortmarketing-Konzepts ist es sinnvoll, sich da-
bei auf diejenigen Subcluster der Gesamtbranche zu fokussieren, fir die die Region interes-
sante Anknlpfungspunkte und attraktive Standortbedingungen bietet. Vorteile einer solchen
Strategie sind bessere Mdglichkeiten einer zielgruppengerechten Ansprache angesichts sehr
unterschiedlicher Standort-Anforderungen einzelner |luK-Bereiche und einer Konzentration

vorhandener Ressourcen auf aussichtsreiche Felder.

Fur eine erfolgversprechende Zielgruppenansprache missen die Standortanforderungen der
Betriebe im Hinblick auf das regionale und das direkte betriebliche Umfeld bekannt sein.
Deshalb wurden in Absprache mit dem Auftraggeber potenzielle bundesweite Zielgruppen
auf Basis des Subcluster-Ansatzes ausgewahlt und auf ihre Mobilitatsbereitschaft und

Standortanforderungen hin untersucht.

5.1 Auswahl der bundesweiten Zielgruppen

Fur die Entwicklung einer Zielgruppenstrategie wurden in Kapitel 3 zunachst diejenigen Sub-
cluster definiert, in denen die Region Hannover Uber besondere Starken verfugt, auf denen
ein glaubwirdiges Standortmarketing-Konzept aufbauen kann. Diese Felder sind

e E-Learning und wissensbasierte Systeme,

e Verkehrstelematik,

e [|T-Dienstleistungen fur Finanzdienstleister,

¢ Medizin-affine IT-Dienstleistungen,

o IT-Dienstleistungen fir Produktions- und Lasertechnik.

Daneben wurde aus dem Bereich der Medienwirtschaft exemplarisch das Subcluster Musik-
produzenten ausgewahlt. Diese Auswahl basiert auf der Annahme, dass die Standorte der
Musikbranche nicht so fest verteilt sind wie in anderen Mediensegmenten und dass Hanno-
ver hier Uber ein relativ gutes Standort-Image als Rock- und Jazz-Metropole verfiigt. Fur die
definierten Subcluster sollten im Rahmen einer bundesweiten schriftlichen Unternehmens-
befragung die Standortanforderungen der Unternehmen und aktuelle Standortpraferenzen
ermittelt werden. Zudem sollte das bundesweite Potenzial an Unternehmen, die fiir eine An-

siedlung in der Region Hannover in Frage kommen, identifiziert werden.
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Im Rahmen einer bundesweiten Erhebung wurden in den genannten Subclustern auf3erhalb
der Region Hannover insgesamt 3.699 Unternehmen identifiziert. Dies ist das Ergebnis um-
fassender Datenbank-Recherchen, ergdnzender Auswertungen von Messe-Katalogen und
Branchen-Verzeichnissen und einer direkten Ansprache von Branchen-Verbdnden und Un-
ternehmen. Von diesen identifizierten Unternehmen gehéren die meisten dem Segment IT-
Dienstleistungen fur Finanzdienstleister an. Weitere groRere Subcluster sind |IT-
Dienstleistungen fur Produktions- und Lasertechnik bzw. Medizin und Gesundheit, Verkehr-

stelematik und Musikproduzenten (vgl. Abb. 5.1.1).

Abb. 5.1.1: Identifizierte Unternehmen in den Subclustern und Beteiligung an der Be-

fragung

Insgesamt: 3699 Unternehmen, davon teilgenommen: 571

(Teilnahme: 42)
e-Learning

(Teilnahme: 87)

IT Gesundheit IT Finanz

(Teilnahme: 153)

IT Poduktion/Laser
(Teilnahme: 112)

) ) Verkehrstelematik
Medien, hier: (Teilnahme: 73)

Musikbranche
(Teilnahme: 92)

Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

Von diesen identifizierten Unternehmen haben sich insgesamt 571 an der bundesweiten
schriftlichen Unternehmensbefragung zu Standortpraferenzen und Standortmobilitat der ein-
zelnen Subcluster beteiligt. Dies entspricht einem Ruicklauf von Uber 15 v.H. Die starkste
Beteiligung ergab sich im Subcluster E-Learning, in dem sich Uber ein Viertel aller Unter-
nehmen aulerhalb der Region Hannover beteiligt haben. Auch unter den Unternehmen, die
an der Befragung teilgenommen haben, sind die Segmente IT-Dienstleistungen flr Finanz-
dienstleister bzw. fUr Produktions- und Lasertechnik am starksten vertreten. Insgesamt spie-
gelt der Rucklauf der schriftlichen Unternehmensbefragung die Struktur der ausgewéahlten

Subcluster wider.
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5.2 Mobilititsbereitschaft der Unternehmen

In der schriftlichen Unternehmensbefragung wurden die Unternehmen der einzelnen Subclu-
ster zunachst nach ihrer Mobilitdtsbereitschaft befragt. Dadurch sollte ermittelt werden, wie
grol3 das bundesweite Potenzial fir eine Ansiedlungsstrategie in der Region Hannover ins-
gesamt Uberhaupt ist. Bei der Befragung wurde zwischen der Verlagerung des gesamten

Unternehmens und der Griindung einer Niederlassung unterschieden.

Far 5,2 v.H. (29 der befragten Unternehmen) kommt eine Verlagerung des gesamten Unter-
nehmens in Frage. Weitere 16,5 v.H. (92 Unternehmen) kénnen sich eine Verlagerung viel-
leicht vorstellen. Am starksten ist die Verlagerungsbereitschaft in der Musikbranche, der Ver-
kehrstelematik, bei E-Learning-Unternehmen und bei IT-Dienstleistern fur Medizin und Ge-
sundheitswirtschaft ausgepragt (vgl. Abb. 5.2.1). Im Bereich der IT-Dienstleistungen fir die
Finanzwirtschaft besteht hingegen kaum eine Verlagerungsbereitschaft. Dort kommt nur fur

zwei Unternehmen eine Verlagerung in Frage, fur weitere 22 Unternehmen vielleicht.

Abb. 5.2.1: Kommt in absehbarer Zeit eine Verlagerung in Frage?

| |
gesamt 16,5 | 78,2
e-Learning 7,17 ] 75,6
IT Gesundheit 17,2 | 75,9 :
‘ ‘ mja
[T Poduktion/Laser @6 1572] 81,3 O eventuell
‘ ‘ O nein
Musikbranche 20 711
Verkehrstelematik 17,8 | 74
IT Finanz [T.3 T4F 84,3
\ \
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

ErwartungsgemaR ist der Anteil der Unternehmen, die sich die Neugriindung einer Nieder-
lassung vorstellen kénnen, erheblich héher. Insgesamt kommt fur rund 40 v.H. der befragten
Unternehmen eine Niederlassungs-Grindung in Frage oder vielleicht in Frage (vgl. Abb.
5.2.2). Dies sind zusammen 223 Unternehmen. Den héchsten Anteil weisen dabei die Seg-
mente Verkehrstelematik (insgesamt 35 Unternehmen), E-Learning (insgesamt 19 Unter-

nehmen) und IT flr Finanzdienstleistungen (insgesamt 69 Betriebe) auf. Am geringsten ist
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der Anteil der Unternehmen mit Bereitschaft zur Griindung einer Niederlassung hingegen in
der Musikbranche, die vor allem durch viele sehr kleine Unternehmen gepragt ist. Aber auch
hier besteht das Potenzial derjenigen, fir die eine Niederlassungs-Grindung in Frage oder

vielleicht in Frage kommt, immerhin noch aus 28 Unternehmen.

Abb. 5.2.2: Kommt in absehbarer Zeit die Griindung einer Niederlassung in Frage?

\ |
gesamt 28,8 | 59,8
e-Learning 29,3 [ 53,7
[T Gesundheit 23 | 63,2 -
| |
[T Poduktion/Laser 27,9 [ 64 0 eventuell
‘ ‘ O nein
Musikbranche 233 ] 68,9
Verkehrstelematik 35,6 | 52,1
IT Finanz 32,7 | 54,9
\ \
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

Entscheidend fur die genauere Eingrenzung derjenigen Unternehmen, die sich eine Ansied-
lung in der Region Hannover vorstellen kénnen, ist die Zielrichtung der Mobilitat der Unter-
nehmen. So ist grundsatzlich zwischen einer Verlagerung innerhalb der Region und einer
Verlagerung in eine andere Region zu unterscheiden, wobei es sich dabei um eine Inlands-
oder Auslandsverlagerung handeln kann. Bei der Griindung einer Niederlassung ist in aller
Regel davon auszugehen, dass es sich um eine Niederlassung auflerhalb der Region des

Unternehmenssitzes handelt.

Insgesamt haben sich 354 Unternehmen zu der Frage gedulert, wohin eine Verlagerung
bzw. wo die Grindung einer Niederlassung stattfinden wirde. Fur die gréte Gruppe (156
der befragten Betriebe, 43 v.H.) kommt eine Griindung im Ubrigen Bundesgebiet in Betracht
(vgl. Abb. 5.2.3). Dies ist die relevante Zielgruppe flr Ansiedlungsaktivitaten aus der Region
Hannover. Am mit Abstand starksten ist in diesem Segment das Subcluster IT-
Dienstleistungen fiur Finanzdienstleister (62 Betriebe, 62 v.H.) vertreten. Aber auch in allen
anderen Unterbereichen existieren relevante Potenziale fir Aktivitdten im Ubrigen Bundes-

gebiet.
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Abb. 5.2.3: Wo wiirde eine Verlagerung/Niederlassungs-Griindung stattfinden?

\ \
gesamt 439 | 32,1
e-Learning 46,7 | 26,7
. Il Region
IT Gesundheit 31,7 | 38,3
, 55 [ Ubriges
IT Poduktion/Laser 8,9 | , Bundesgebiet
OAusland
Musikbranche 9,8 | 42,1
Verkehrstelematik 442 | 32,6
IT Finanz 62 20
\
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

Die starkste Auslandsorientierung weist die Musikbranche auf, bei der sich nur ca. 30 v.H.
(17 Unternehmen) eine Verlagerung/Niederlassungs-Griindung im dbrigen Bundesgebiet
vorstellen kénnen. Daneben sind vor allem diejenigen Branchen stéarker auslandsorientiert,
die Verbindungen oder Uberschneidungen zum verarbeitenden Gewerbe haben (IT fur Pro-
duktions- und Lasertechnik bzw. Medizin- und Gesundheitswirtschaft, Verkehrstelematik).

Fur insgesamt 84 Betriebe kommt eine Veradnderung in der eigenen Region in Frage.

Von den unterschiedlichen Subclustern befindet sich ein besonders groer Anteil von mobi-
len Unternehmen mit Interesse am Ubrigen Bundesgebiet im Bereich E-Learning. Da dieser
Unterbereich jedoch vergleichsweise klein ist, ist das absolute Potenzial von Unternehmen in
allen anderen Subclustern gréRer (vgl. Abb. 5.2.4). Das deutlich gréte Ansiedlungspotenzial
fur bundesdeutsche Standorte befindet sich im Unterbereich IT fur Finanzdienstleistungen
(62 Unternehmen). Mit einigem Abstand folgen die Subcluster IT flr Produktions- und La-
sertechnik bzw. fur die Medizin- und Gesundheitswirtschaft und Verkehrstelematik. Bei den
darauf folgenden Bereichen Musikproduzenten und E-Learning ist zu beachten, dass es sich
dabei fast ausschlieBlich um sehr kleine Unternehmen handelt und die dahinter stehende

Beschaftigtenzahl relativ gering ist.
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Abb. 5.2.4: Unternehmen mit potenziellem Standortinteresse am iibrigen Bundesgebiet

Insgesamt: 156 Unternehmen
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Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

Den prozentual héchsten Anteil von Unternehmen mit Standortinteresse am Ubrigen Bun-
desgebiet weist mit 37,6 v.H. der befragten Betriebe das Subcluster IT-Dienstleistungen fir
Finanzdienstleister auf. Es folgen E-Learning (33,3 v.H.), Verkehrstelematik (26 v.H.) sowie
IT-Dienstleistungen fur Produktions- und Lasertechnik (22,5 v.H.) und fir die Medizin- und
Gesundheitswirtschaft (21,6 v.H.). Am geringsten ist die Mobilitdtsbereitschaft in das tbrige
Bundesgebiet bei den Musikproduzenten ausgepréagt (18,5 v.H.).

Im Rahmen dieser Untersuchung konnte sicherlich nur ein Teil der potenziell mobilen Unter-
nehmen in den einzelnen Subclustern identifiziert werden, da sich jeweils auch nur ein Teil
der Unternehmen an der schriftlichen Unternehmensbefragung beteiligt hat. Deshalb wurde
das anzunehmende Potenzial der Unternehmen, fir die eine Standortverlagerung oder Nie-
derlassungsgriindung im Ubrigen Bundesgebiet in Frage kommt, auf der Basis der Befra-
gungsergebnisse hochgerechnet. Grundlage dafiir war die Gesamtzahl der in den einzelnen

Unterbereichen ermittelten Unternehmen.

Insgesamt ergibt sich ein geschatztes Gesamtpotenzial von 1.019 Unternehmen, die als po-
tenzielle Zielgruppe fir Ansiedlungsstrategien in den untersuchten Subclustern in Frage
kommen. Mit Abstand am starksten vertreten sind die IT-Dienstleister fur Finanzdienstlei-
stungen mit 429 Unternehmen. Dahinter folgen Verkehrstelematik (167 Unternehmen) und
IT-Dienstleistungen fur Produktions- und Lasertechnik (163). Selbst im kleinsten Bereich E-

Learning wurde noch ein Potenzial von immerhin 55 Unternehmen hochgerechnet.
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Abb. 5.2.5: Hochgerechnetes Potenzial an Unternehmen mit Standortinteresse am

ilibrigen Bundesgebiet
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Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

5.3 Standortpraferenzen der Unternehmen

Durch die Befragung der Unternehmen nach der Bedeutung einzelner Standortfaktoren fur
eine Ansiedlungsentscheidung sollen Anknipfungspunkte fir ein zielgruppenorientiertes
Standortmarketing ermittelt werden. Dabei wurde zwischen regionalen Standortfaktoren, die
eine Mobilitdtsentscheidung zugunsten einer bestimmten Region beeinflussen, und Stand-

ortanforderungen an eine Gewerbeimmobilie unterschieden.

Bei der Befragung nach regionalen Standortfaktoren auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis
6 (unwichtig) wurden die Verfiigbarkeit qualifizierter Arbeitskrafte (durchschnittliche Bedeu-
tung 2,32) und die Uberregionale Verkehrsanbindung (2,48) von den Betrieben als wichtigste
Faktoren genannt. Darauf folgt mit einer erstaunlich hohen Bewertung (2,55) der Standort-
faktor Lebensqualitat. Daraus lasst sich ablesen, dass Standortprioritaten nicht ausschlief3-
lich nach harten Faktoren fir die betriebliche Entwicklung getroffen werden, sondern auch
weiche Standortfaktoren eine sehr gewichtige Rolle spielen. Als wenig bedeutsam werden
von den Unternehmen dagegen im Durchschnitt die Nahe zu Forschungseinrichtungen

(3,92) und zu anderen Betrieben als Kooperationspartner (3,41) angesehen.

60



Bei der Betrachtung einzelner Subcluster fallt auf, dass die Standortanforderungen der Mu-
sikproduzenten teilweise stark von den Einschatzungen der anderen Unterbereiche abwei-
chen, die insgesamt homogener sind. So spielen die Nahe zu Forschungseinrichtungen und
die Verflugbarkeit qualifizierter Arbeitskrafte eine vergleichsweise geringe Rolle, wahrend der
Standortfaktor Lebensqualitat bei den Musikproduzenten die héchste Bewertung aller Sub-
cluster bekommt. Eine insgesamt betrachtet Uberdurchschnittliche Bedeutung hat die tUber-
regionale Verkehrsanbindung fur die IT-Dienstleister flir die Finanzbranche. Die relativ
grofite Bedeutung hat die Nahe zu Forschungseinrichtungen und anderen Betrieben fur Un-
ternehmen aus dem Bereich E-Learning, gefolgt von IT-Dienstleistern der Produktions- und

Lasertechnik.

Abb. 5.3.1: Bedeutung regionaler Standortfaktoren fiir die Unternehmen
(1 — sehr wichtig bis 6 — unwichtig)
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Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

Innerhalb der einzelnen Subcluster kann die Bedeutung einzelner Standortfaktoren sehr
stark differieren. So kénnen einzelne Faktoren trotz einer im Durchschnitt niedrigen Bewer-
tung fur eine Reihe von Betrieben einen sehr hohen Stellenwert haben. So ist die Nahe zu
Forschungseinrichtungen trotz durchschnittlicher Bewertung fir immerhin 49 v.H. der E-
Learning-Unternehmen (20 befragte Unternehmen) und fir 32 v.H. der IT-Dienstleister fur
Produktions- und Lasertechnik (36 befragte Unternehmen) von groRer oder sehr grof3er Be-
deutung. Bei den Kooperationsmdglichkeiten ist dies bei 44 v.H. der E-Learning-

Unternehmen und bei 42 v.H. der IT-Dienstleister fir Produktions- und Lasertechnik der Fall.
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Die Auswertung der Anforderungen an den Mikro-Standort zeigt geringe Miet- und Gebaude-
kosten (durchschnittliche Bedeutung 2,02) und eine gute 6rtliche Verkehrsanbindung (2,13)
als wichtigste Standortfaktoren auf (vgl. Abb. 5.3.2). Deutlich geringer wird die Standortan-
forderung urbane Lage (3,28) gewichtet, den geringsten Stellenwert hat im Durchschnitt die
Nahe zu Hochschulen (3,7). Auch hier sollte nicht verkannt werden, dass flr immerhin 36
v.H. aller Unternehmen die urbane Lage von groRRer oder sehr grofRer Bedeutung ist. Auch
fur den Standortfaktor anspruchsvolle Architektur findet sich mit 19 v.H. aller Unternehmen,
die dem groRRe oder sehr grolRe Bedeutung beimessen, eine bedeutende Zielgruppe. Dies

sind immerhin 103 Unternehmen.

Abb. 5.3.2: Anforderungen an eine Gewerbeimmobilie aus Sicht der Unternehmen
(1 — sehr wichtig bis 6 — unwichtig)
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Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

Bei der Differenzierung des Ergebnisses nach Subclustern zeigt sich, dass bei den IT-
Dienstleistern fur die Finanzbranche die Bedeutung einer urbanen Lage am hdchsten einge-
schatzt wird, fur 45 v.H. der befragten Unternehmen hat sie eine grofe oder sehr grof3e Be-
deutung. Die Nahe zu Hochschulen hat flr immerhin 34 v.H. der E-Learning-Unternehmen
(14 der befragten Unternehmen) und fur 25 v.H. der IT-Dienstleister fir Produktions- und
Lasertechnik (28 Unternehmen) eine groRe bzw. sehr groRe Bedeutung. Bezlglich der Nahe
zu anderen Unternehmen trifft dies auf immerhin 33 v.H. der IT-Dienstleister fur Produktions-
und Lasertechnik (37 Unternehmen) und auf 32 v.H. der E-Learning-Unternehmen (13 Un-
ternehmen) zu. Die starke Priorisierung geringer Miet- und Gebaudekosten ist nicht nur Aus-
druck einer groRen Kostensensibilitdt der Betriebe, sondern sicherlich auch Ausdruck der zur

Zeit schwierigen Ertragslage in Teilen der luK-Branche. Die gréfite Preissensibilitat unter den
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Subclustern ist bei den E-Learning-Unternehmen festzustellen, wahrend sie bei den IT-

Dienstleistern fir die Finanzbranche am geringsten ist.

Im Rahmen der Befragung wurden die Unternehmen auch nach potenziellen Standorten flr
eine Verlagerung oder Niederlassungs-Grindung im Ubrigen Bundesgebiet gefragt. Daflr
wurden den Unternehmen acht Stadte in der nérdlichen Halfte Deutschlands vorgegeben,
die sie auswahlen konnten. Es waren auch Mehrfachnennungen mdéglich. Die Liste umfasste
die Stadte

e Hamburg,

e Berlin,

e Hannover,

e Dortmund,

e Bremen,

e Braunschweig,

e Bielefeld und

e Kbolin.

Die Stadteauswahl erfolgte vor dem Hintergrund, dass sich die Konkurrenzstandorte der Re-
gion Hannover fur inlandische Ansiedlungen vor allem in diesem Einzugsgebiet und weniger
im studdeutschen Raum befinden. Dabei wurden im Vergleich zu Hannover sowohl gréRere
Stadte (Hamburg, Berlin, Kéln), ahnlich grol3e Stadte (Dortmund und Bremen) als auch klei-
nere Stadte (Braunschweig und Bielefeld) ausgewahlt, um eine realistische Verortung des

luK-Standorts Hannover vornehmen zu kénnen.

Bei den genannten Standort-Praferenzen der Unternehmen dominieren die drei Metropolen
Berlin, Hamburg und Kéln deutlich. Dies ist angesichts der starken rdumlichen Konzentration
der luK-Wirtschaft in den grof3en Zentren nachvollziehbar. Berlin wurde von den Unterneh-
men insgesamt 135 mal genannt (28,4 v.H. aller Nennungen), Hamburg 130 mal (27,4 v.H.)
und Kéin 108 mal (22,8 v.H.). Hannover liegt mit 39 Nennungen (8,2 v.H.) dahinter, gefolgt
von Dortmund mit 24 Nennungen (5,1 v.H.) und Bremen mit 17 Nennungen (3,6 v.H.).
Braunschweig kommt insgesamt auf 12 Nennungen und Bielefeld auf 9. Vor dem Hinter-
grund der deutlichen Dominanz der drei groRen luK-Standorte Berlin, Hamburg und Kéin
muss von einer Aufteilung der Standorte in eine Spitzen- und eine Verfolgergruppe gespro-

chen werden, wobei Hannover die Verfolgergruppe deutlich anfihrt.

Der Blick auf die Ergebnisse in den einzelnen Subclustern zeichnet ein interessantes Profil

der einzelnen Standorte und verdeutlicht die augenblickliche Positionierung der Standorte im
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Hinblick auf die identifizierten Subcluster der luK-Wirtschaft (vgl. Abb. 5.3.3). Bei dieser An-
sicht wird deutlich, dass Hannover insbesondere im Hinblick auf IT-Dienstleistungen fur die
Finanzwirtschaft (11,6 v.H. der Nennungen im Subcluster) ein positives Standort-lmage be-
sitzt. Mit 20 Unternehmen kommen Uber die Halfte aller Nennungen Hannovers als potenzi-
eller Standort allein aus diesem Segment. Daneben wird Hannover auch in den Subclustern
E-Learning (8,7 v.H. der Nennungen) und IT fur Produktions- und Lasertechnik (8,2 v.H.)
Uberdurchschnittlich oft genannt. Schwacher ausgepragt ist das Standort-Image Hannovers
in den Subclustern Verkehrstelematik (5,8 v.H.), IT fur die Medizin- und Gesundheitswirt-
schaft (4 v.H.) und in der Musikbranche (3,1 v.H.).

Abb. 5.3.3: Welche Standorte kimen Grundsatzlich fiir eine Verlagerung bzw.
Niederlassungs-Griindung in Frage?

(Nennungen innerhalb des Subclusters in v. H.)
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Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

In keinem der Subcluster gelingt es Hannover oder anderen Standorten der Verfolgergruppe,
bei der Anzahl der Nennungen unter die ersten drei Standorte vorzustoRen. In den drei
starksten Feldern Hannovers ist der Abstand zum jeweils schwachsten Standort der Spit-
zengruppe relativ gering. Neben Hannover verfugt aus der Verfolgergruppe lediglich Dort-
mund in einem Subcluster (IT fir Medizin- und Gesundheitswirtschaft) Uber eine bundesweit
anerkannte Standortprofilierung. Eine deutliche FUhrungsrolle eines Standorts gibt es in der
Musikbranche (Berlin) und bei der Verkehrstelematik, wo der starke Logistik-Standort Ham-

burg dominiert.
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Bei der Nennung potenzieller Standorte durch die Unternehmen ist zu berlicksichtigen, dass
es sich um Einstellungen von Entscheidungstragern handelt, die zum Teil auf dem Standor-
timage der einzelnen Stadte innerhalb der jeweiligen Subcluster basieren. Die Ergebnisse
schlieen nicht aus, dass nicht auch weitere Unternehmen fir den Standort Hannover zu
gewinnen waren. Sie geben vielmehr eine subjektive Wahrnehmung der augenblicklichen
Standort-Attraktivitdt aus Sicht der Entscheidungstrager ab. Und an dieser Standort-

Attraktivitdt wie am Standortimage kénnen spezifische Mallhahmen ansetzen.

5.4 Zusammenfassung

Bei der Auswahl geeigneter bundesweiter Zielgruppen fur ein Standortmarketing-Konzept fur
den IuK-Standort Hannover ist die Gréf3e des jeweiligen Potenzials zu Grunde zu legen. Aus
diesem Grunde wurde der Anteil derjenigen Unternehmen, die sich explizit eine Standort-
verlagerung oder Niederlassungsgriindung am Standort Hannover vorstellen kénnen, auf die
Grundgesamtheit aller potenziell mobilen Unternehmen im jeweiligen Subcluster hochge-
rechnet’. Bei dieser Potenzialabschatzung bestétigt sich die bereits in Abschnitt 5.2 festge-
stellte Dominanz des Subclusters IT-Dienstleistungen flr Finanzdienstleister deutlich (vgl.
Abb. 5.4.1). So ist das Potenzial fur Ansiedlungen aus diesem Segment auf rund 138 Unter-
nehmen zu schatzen. Deutlich kleiner sind die Potenziale aus den Subclustern IT fur Pro-
duktions- und Lasertechnik (39 Unternehmen) und Verkehrstelematik (35 Unternehmen). Die
drei anderen Unterbereiche verfligen nur Uiber ein sehr geringes Ansiedlungspotenzial, wobei
in Rechnung zu stellen ist, dass die E-Learning-Branche insgesamt sehr klein und das Po-

tenzial fir die Region Hannover gemessen daran relativ hoch ist.

Das hochgerechnete Potenzial an Unternehmen, fir die der Standort Hannover interessant
ist, ist nur als grobe RichtgréRe zu begreifen. So ist nicht auszuschlieRen, dass sich Unter-
nehmen mit Interesse an der Region Hannover zu einem héheren Anteil an der Befragung
beteiligt haben — schlieRlich wurde darauf hingewiesen, dass es sich um eine Befragung im
Auftrag von hannoverimpuls handelt. Auf der anderen Seite ist allerdings davon auszugehen,
dass auch Unternehmen, die Hannover nicht explizit als méglichen Standort genannt haben,
durch eine intelligente Positionierung des luK-Standorts Hannover fiir die Region zu interes-

sieren sind.

® Dafiir wird der Anteil der Unternehmen eines Subclusters, die im Rahmen der schriftlichen Befragung Hannover
als einen oder alleinigen méglichen Standort genannt haben (z. B. 12,12 v.H. bei IT fur Finanzdienstleistungen)
auf die Grundgesamtheit der identifizierten Unternehmen hochgerechnet: also 12,12 v.H. von 1141 Unternehmen

= 138 Unternehmen.
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Abb. 5.4.1: Deutsche Unternehmen mit potenziellem Interesse am Standort
Hannover (hochgerechnet)

— Mehrfachnennungen mit anderen Standorten —
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Quelle: Bundesweite Unternehmensbefragung der NORD/LB, 2005.

Erganzend zur Grélke des Ansiedlungspotenzials missen fir die Definition von Zielgruppen
weitere Faktoren einbezogen werden. Dazu gehéren

o die relative Position der Region Hannover im Vergleich zu Wettbewerbern,

e die Wachstumspotenziale der einzelnen Subcluster,

e das Umfeldpotenzial in der Region Hannover sowie

o die Kooperationsneigung und das Netzwerkengagement innerhalb der Subcluster.

Das Potenzial an Unternehmen mit Interesse am Standort Hannover ist von den einzelnen
Faktoren mit Abstand am starksten zu gewichten. Das Wachstumspotenzial beschreibt zu-
satzlich die zukunftigen Entwicklungschancen innerhalb der einzelnen Subcluster. Die relati-
ve Position Hannovers ist vor allem relevant fur die Erreichbarkeit von Unternehmen im
Rahmen der Zielgruppenansprache (,Trefferquote®). Das Umfeldpotenzial beschreibt das
Standortumfeld aus wissenschaftlichen Einrichtungen und potenziellen Kunden in der Region
Hannover. Dieses Standortumfeld ist allerdings nur flr diejenigen Unternehmen interessant,
fur die regionale Kooperationen und die Teilnahme an Netzwerken eine relativ grole Be-
deutung haben. Insofern dirfen die einzelnen Bewertungen nicht einfach addiert werden, um

zu einer Gesamtbewertung zu kommen.
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Tab. 5.4.1: Auswahl bundesweiter Zielgruppen fiir ein Standortmarketing

Potenzial | Durchschnittliche | Wachstums- | Relative Umfeld- | Regionale
an Unter- | Unternehmens- | potenzial Position potenzial | Kooperation/
nehmen gréle Hannovers Netzwerke

E-Learning ° ° oo P YY) oo

IT Gesundheit ° ° P ° oo °

IT Produktion/ oo ° oo P PP oo

Laser

Musikbranche ° _ ° ° oo °

Verkehrstele- oo oo e ° P °

matik

IT Finanz oo PN oo oo oo °

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Das Subcluster IT-Dienstleistungen fiir Finanzdienstleister verfugt mit 138 Unternehmen
nicht nur Uber das mit Abstand grof3te Potenzial an Unternehmen, die sich Hannover als
Standort vorstellen kénnen. Gleichzeitig ist hier auch der Anteil von Hannover-Nennungen
von allen Unterbereichen am héchsten. So halten 12 v.H. aller befragten Unternehmen eine
Aktivitat in der Region Hannover fur méglich. Schon auf Grund dieser Faktoren sollte das
Thema IT fir Finanzdienstleistungen im Fokus eines Uberregionalen Standortmarketing ste-
hen. Uberdies ist die durchschnittliche UnternehmensgréRe und damit auch Investitionskraft

in diesem Segment am gréRten.

Daneben haben auch die IT-Dienstleistungen fiir Produktions- und Lasertechnik sowie
die Verkehrstelematik ein erhebliches Unternehmenspotenzial fir den Standort Hannover.
Beim Vergleich der einzelnen Faktoren wird deutlich, dass die drei Subcluster mit dem
gréRten Potenzial an Unternehmen mit Interesse am Standort Hannover Uber ein gutes bis
sehr gutes Umfeldpotenzial verfliigen. Besonders positiv ist dies im Bereich IT fir Produkti-
on/Laser einzuschatzen, wo die Region nicht nur Gber herausragende Forschungsinstitute
verflugt, sondern gleichzeitig Uber eine groRe Nahe zur Automobilindustrie, die starkster
Nachfrager nach produktions- und lasertechnischen IT-Dienstleistungen ist. Die relative Po-
sition Hannovers im Uberregionalen Standortwettbewerb ist unter diesen drei Subclustern

lediglich bei der Verkehrstelematik schwach entwickelt.
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Neben den drei genannten Subclustern mit einem grof3en Potenzial an Unternehmen ist zu-
dem der Bereich E-Learning und wissensbasierte Systeme herauszuheben. Hierbei han-
delt es sich zwar nur um einen kleinen Unterbereich der luK-Wirtschaft. In diesem weist die
Region Hannover jedoch eine wettbewerbsfahige Position auf und verfligt zudem Uber ein
sehr gutes Branchenumfeld, zu dem eine Reihe von Forschungsinstituten und funktionieren-
de Netzwerke gehéren. Das Umfeld hat gerade fir dieses Subcluster eine Uberdurchschnitt-
liche Bedeutung. Immerhin halten fast 10 v.H. aller E-Learning-Unternehmen eine Verlage-

rung/Niederlassungsgriindung in der Region Hannover fir méglich.

Skeptischer sind die Chancen fiir eine Zielgruppenansprache im Bereich medizin-affiner IT-
Dienstleistungen einzuschatzen. Hier ist das Uberregionale Image der Region Hannover
trotz Medizinischer Hochschule recht schwach entwickelt, was angesichts des geringen bun-
desweiten Potenzials mobiler Unternehmen besonders schwer wiegt. Lediglich 2 v.H. aller
Unternehmen kénnen sich eine Verlagerung bzw. Niederlassung in Hannover vorstellen.
Dies ist der geringste Anteil aller Subcluster. Vor diesem Hintergrund ist eine Konzentration
von Ansiedlungsbemihungen auf andere Segmente der IuK-Wirtschaft erheblich effizienter.
Allerdings kénnte es angesichts der Hochschul-Kompetenzen in diesem Feld durchaus Exi-

stenzgrindungspotenziale in der Region Hannover geben.

Im Bereich der Musikproduzenten verfiigt Hannover innerhalb der Branche (iber kein aus-
gepragtes positives Standort-lmage und kann nicht mit den Top-Standorten der Branche
konkurrieren. Die ohnehin geringe Zahl an mobilen Unternehmen, fir die der Standort Han-
nover im Fokus ist (3 v.H. der Unternehmen), wird durch die geringste durchschnittliche Be-
schaftigtenzahl aller Subcluster noch weiter relativiert. Die Musikbranche ist deshalb keine
geeignete Zielgruppe fir ein bundesweites Standortmarketing-Konzept des luK-Standorts

Hannover.

Auf Basis der Analyse der einzelnen potenziellen Subcluster lassen sich die vier Bereiche

e [T-Dienstleistungen fur Finanzdienstleister,

e |T-Dienstleistungen fur Produktions- und Lasertechnik,

e Verkehrstelematik und

e E-Learning

als geeignete Zielgruppen fir eine Subcluster- und Ansiedlungsstrategie in der Region Han-
nover definieren. In diesen Subclustern sind in der Region zur Zeit rund 4.400 Menschen
beschaftigt. Das entspricht fast 19 v.H. der Beschaftigten in der gesamten regionalen luK-
Wirtschaft.
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6. Konkurrenzanalyse der Vermarktungsaktivitaten bedeutender

luK-Standorte in Deutschland

Bislang ging es darum, spezielle Segmente der luK-Wirtschaft zu eruieren, in denen sich die
Region Hannover Uberregional positionieren kann. Diese Erkenntnisse sind eine wichtige
Voraussetzung fur die Entwicklung einer Standortmarketing-Strategie fir die Region Hanno-
ver, wie sie in Kapitel 7 skizziert wird. Weil der EXPO Park Hannover ein zentraler Baustein
des luK-Standortes Hannover ist, werden jedoch vorab die Vermarktungsaktivitdten dieses
Areals nadher analysiert und denen konkurrierender hochwertiger Gewerbe- und Technolo-
gieparks gegenibergestellt. Die vergleichende Analyse dient dazu, eine Einschatzung der
Wettbewerbsposition und Ansatzpunkte fir das kiinftige Standortmarketing fir den EXPO

Park zu gewinnen.

Die Vermarktungsaktivitdten der ausgewahlten Gewerbe- und Technologieparks werden an-
hand der von Balderjahn (2000, S. 114 ff.) vorgenommenen Klassifikation von Standortmar-
ketingstrategien analysiert. Dabei wird zwischen Organisations-, Markt-, Leistungs- und Pro-

filierungs- sowie Kommunikationsstrategien unterschieden (siehe unten).
6.1 Der EXPO Park Hannover — Analyse des Standortmarketings

Im 65 ha groRen EXPO Park befinden sich derzeit ca. 110 Betriebe mit rund 1.700 Beschaf-
tigten. Dabei handelt es sich Uberwiegend um Betriebe, die im weitesten Sinne der Informa-
tions- und Medienwirtschaft zuzuordnen sind. Auf dem Areal gibt es darlber hinaus eine
Multimedia-Berufsschule sowie einzelne Fachbereiche der Fachhochschule Hannover (Bil-
dende Kunst, Design und Medien) und der Hochschule fir Musik und Theater. Mit dem For-
schungszentrum L3S und der nordmedia als Férderinstitut der Lander Niedersachsen und
Bremen befinden sich auf dem Geldnde Uberregional bedeutsame Einrichtungen. Darlber
hinaus sind mit CampMedia Buroflachen fir Existenzgriinder aus der luK-Branche vorhan-
den. Zu den Standortvorteilen des EXPO Parks zahlen neben der im Zuge der Weltausstel-
lung EXPO 2000 entstandenen ambitionierten Architektur und dem EXPO-Image vor allem
die raumliche Nahe von Unternehmen, Bildungs- und Forschungseinrichtungen sowie die
direkte Nachbarschaft zur CeBIT, der weltweit gréten Messe im Bereich der luK-Wirtschaft.
Nicht zuletzt verfligt das Areal mit seiner hohen Dichte von Wissenschaftlern, Studenten,
Firmengrindern und Kinstlern Uber Ansatze eines kreativen Milieus. Mit der Flachenver-
marktung des EXPO Parks Hannover ist die EXPO Grund GmbH beauftragt. Dort ist eine
Person fir das Standortmarketing zustandig. Die Flachenvermarktung des EXPO Parks soll

bis zum Jahre 2013 abgeschlossen sein.
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Im Rahmen der Organisationsstrategie sollte ein Corporate Identity-Konzept erarbeitet wer-
den, damit einzelne Standortleistungen und -beitrage vernetzt werden kénnen und ein ,Wir-
Bewusstsein® kreiert werden kann (vgl. Balderjahn 2000). Fiur den EXPO Park Hannover
wurde in diesem Zusammenhang ein Corporate Design entwickelt, welches sich im Interne-
tauftritt, Newsletter und Flyer wiederfindet. Ein wichtiger Bestandteil des Standortmarketings
ist die Auswahl und Bearbeitung bestimmter Standortmérkte (Marktstrategien). Zielgruppe
des EXPO Parks sind Betriebe der Informations- und Medienwirtschaft sowie héherwertige
Dienstleister. Es gibt jedoch in diesem Sinne keine klar festgelegte Branchenspezialisierung,
die bei der Vermarktung stringent durchgehalten wird. Insbesondere die geplante Ansiedlung
eines Autohauses stellt die bisherige Branchenfokussierung des Areals in Frage (vgl. NP
25.01.05). Der EXPO Park wird Uberwiegend bundesweit, partiell aber auch international

vermarktet.

Leistungs- und Profilierungsstrategien haben zum Ziel, dem Standort ein attraktives Lei-
stungsprofil zu geben und ihn als ,Marken- und Qualitatsprodukt® zu profilieren (vgl. Balder-
jahn 2000). Gegenwartig wird der EXPO Park unter dem Slogan ,EXPO Park Hannover —
Morgen beginnt heute* vermarktet. Im Vergleich zum vorherigen Slogan (,At the heart of Ce-
BIT-City“) enthalt dieser jedoch keine Aussage zur Branchenfokussierung im Park. Der
Standort ist darliber hinaus weder bei den im Park ansassigen Betrieben noch bei regionalen

Akteuren als Marke verinnerlicht.

MaRnahmen im Rahmen von Leistungs- und Profilierungsstrategien umfassen auch Initiati-
ven zur Verbesserung der Standort- bzw. Aufenthaltsqualitat. Mit Ausnahme der Garten im
Wandel ist die Aufenthaltsqualitdt im EXPO Park jedoch eher unbefriedigend. Neben einer
Mensa des Studentenwerks, einer Cafébar und einem Kiosk gibt es auf dem Gelénde zwei
Restaurants (Funky Kitchen sowie Neun Drachen Park). Es fehlen jedoch weitere Gastro-
nomie- und Freizeitangebote, die das Areal nicht nur tagstber, sondern auch in den Abend-
stunden beleben. Darlber hinaus fehlt auf dem Geladnde eine Infrastruktur fUr Berufstatige
und Studenten (z.B. Nahversorgungseinrichtungen, o6ffentliche Telefone, Briefkasten, Geld-

automaten).

Die Leistungs- und Profilierungsstrategie beinhaltet auch das Angebot von Serviceleistungen
fur die ansassigen Betriebe. Die Wirtschaftsférderungsgesellschaft hannoverimpuls hat in
diesem Zusammenhang im letzten Jahr erstmals den Ansiedlungswettbewerb ,Plug & Work"
ins Leben gerufen, der sich an innovative Betriebe aus dem Bereich der luK-Wirtschaft rich-
tet. Die Gewinner des Wettbewerbs kénnen ein Jahr lang Biros im EXPO Park kostenlos

nutzen und sie erhalten ein umfangreiches Dienstleistungsangebot seitens der Wirtschafts-
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férderung. Die EXPO Grund bietet den Betrieben eine umfassende post-sale Betreuung von
dem Kontaktmanagement mit Behérden bis hin zur Vermittiung von Raumlichkeiten fur Ver-

anstaltungen.

Die Leistungs- und Profilierungsstrategie umfasst nicht zuletzt auch MalRhahmen zur Schaf-
fung eines positiven Standortimages. Die jahrlich auf dem Gelédnde stattfindende ,EXPO Re-
vival Party“, die sich in diesem Jahr erstmals ,EXPO Park Sommerfest‘ nennt, wirkt sich po-
sitiv auf das Image des EXPO Parks aus. Darliber hinaus tragt auch die Verschickung eines
Newsletters zur Imagebildung bei. Positiv hervorzuheben ist der Ende 2003 aus den Anlie-
gern des EXPO Park Ost gegriindete Verein ,EXPO Park Hannover e.V.“, der die Entwick-
lung des Standortes voran bringen will sowie die Interessen der Anrainer nach aul3en vertritt.
Die Interessengemeinschaft organisiert u.a. die Veranstaltungsreihe ,EXPO-Lounge®, die
neben der Starkung der Kommunikation und Kooperation der Anrainer auch auf die Schaf-
fung eines positiven Standortimages abzielt. Darlber hinaus erhofft sich die EXPO Grund
GmbH auch von der Nutzung des Areals fiir Unternehmens- und Produktprasentationen po-
sitive Imageffekte. Die unzureichende Firsorge des Areals seitens der Stadt (brach liegende

Grundstiicke) wirkt sich jedoch eher negativ auf das Image des EXPO Parks aus.

Die Kundenbeziehungspolitik umfasst alle wesentlichen Bereiche der Betreuung und Bera-
tung ansiedlungswilliger und bereits vorhandener Unternehmen (vgl. Balderjahn 2000). Zur
Vermarktung des EXPO Parks wurde von der Technologie-Centrum Hannover (TCH) GmbH
und der Industrie- und Handelskammer (IHK) Hannover das Internetportal ,www.expo-
mediapark.de” mit dem Ziel errichtet, alle Aktivitdten innerhalb des Parks zentral zu biindeln:
Die Plattform soll den Informationsaustausch férdern, Kooperationen anregen, Geschéaftsbe-
ziehungen ausbauen, den Wissenstransfer zwischen den Hochschulen und der Wirtschaft
férdern sowie der Gewinnung neuer Kunden dienen. Des Weiteren verfiigt der EXPO Park
mit der Veranstaltungsreihe ,EXPO Lounge* Uber ein bedeutendes Instrument zur Férderung
von Kooperationen zwischen den Anrainern. Darlber hinaus gibt es jedoch keine Maflinah-
men seitens der Stadt, die der Kundenbindung dienen. Ein Erfolgsprojekt in Bezug auf die
Akquisition von Betrieben ist der bereits dargestellte Ansiedlungswettbewerb ,Plug & Work".
Die EXPO Grund GmbH ist auch mit einem Gemeinschaftsstand der Region Hannover auf
der Immobilienmesse EXPO REAL sowie auf Fachmessen wie der CeBIT vertreten. An
kommunikationspolitischen Instrumenten existiert neben einem Flyer auch ein Newsletter,
der regelmafig verschickt wird. Dartber hinaus wird aktive Pressearbeit betrieben. Nicht
zuletzt erhofft man sich auch von der EXPO Lounge eine kommunikationspolitische Wirkung.
Mit Ausnahme des ,EXPO Park Sommerfests“ werden jedoch keine medienwirksamen Er-

eignisse inszeniert, die den Park noch starker ins Gesprach bringen kénnten.
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6.2 Benchmarking der Standortmarketingaktivititen ausgewéahiter Gewerbe-
und Technologieparks

Fur das Benchmark wurden der Technologiepark Karlsruhe, der MediaPark Kéln, der Nord-
ostpark Nirnberg, der Wissenschafts- und Technologiepark Berlin Adlershof sowie der
Technologiepark Bremen herangezogen. Auswahlkriterien fur die funf untersuchten Fallbei-
spiele waren abgesehen von dem Branchenschwerpunkt im Bereich der [uK-Wirtschaft die
Lage innerhalb einer deutschen GrofRstadtregion, die Teilrealisierung des Projekts sowie
eine mit dem EXPO Park vergleichbare Grof3e. Unter Teilrealisierung soll verstanden wer-
den, dass der jeweilige Park noch nicht vollstédndig vermarktet ist, d.h. dass gegenwartig ein

aktives Standortmarketing betrieben wird.

Der Technologiepark Karlsruhe

Der im Jahre 1996 errichtete Technologiepark Karlsruhe umfasst eine Gesamtflache von
rund 30 ha. Das Gelande soll Uber einen Zeitraum von 10-15 Jahren entsprechend der Fla-
chennachfrage entwickelt werden. Zu den wesentlichen Erfolgsfaktoren des Technologie-
parks Karlsruhe gehért nach Angaben des Parkmanagements neben der guten Infrastruktur
sowie der individuellen und zugleich professionellen Immobilienberatung und Betreuung der
Firmen auch die gelebte und deutlich sichtbare Park-Philosophie. Die Philosophie des Tech-
nologieparks beschreibt die Geschéftsfihrung wie folgt: ,Der Mehrwert durch die physische
Dimension der Parkphilosophie ist das, was unseren Standort auszeichnet. Wir sehen unse-
re Aufgabe primar darin, Unternehmen an einem Ort zusammenzubringen, der ihnen die

bestmdgliche Infrastruktur fur die Entwicklung und Realisierung neuer Ideen bietet”.

Marktstrategie: Ziel des Parks ist die Ansiedlung hochwertiger technologieorientierter Unter-
nehmen, Forschungseinrichtungen sowie komplementéarer Dienstleistungsunternehmen (z.B.
Steuerberater). Der Schwerpunkt der angesiedelten Betriebe liegt im Bereich der IluK-
Wirtschaft, zudem sind dort einige Biotechnologie-Unternehmen ansassig. Der Park wird
insbesondere deutschland- aber auch europaweit vermarktet. Zurzeit sind rund 50 Unter-
nehmen mit insgesamt 1.700 Beschéftigten im Park vorhanden. Auf dem Geladnde existieren
keine Bildungs- und Forschungseinrichtungen, es bestehen jedoch Kooperationen zu For-
schungseinrichtungen der Region. An Dienstleistungsunternehmen sind u.a. ein Firmenrei-
seblro sowie ein Cateringservice im Park ansassig (vgl. Technologiepark Karlsruhe GmbH
2002 und 2003).

Organisationsstrategie: Fur die Entwicklung des Parks ist die Technologiepark Karlsruhe
GmbH, eine 96 %ige Tochter der Landeskreditbank Baden-Wurttemberg, zustandig. Im Be-

reich des Standortmarketings sind derzeit zwei Mitarbeiter tatig. Zur Schaffung einer raumli-
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chen Identitat wurde ein Cl-Konzept (einschlieRlich eines Logos) entwickelt. Samtliche Print-

und Online-Auftritte werden im Sinne der CI durchgefiihrt.

Leistungs- und Profilierungsstrategie: Zur Steigerung der Aufenthaltsqualitat im Park wurde
ein Casino mit angeschlossenem Bistro errichtet. Darliber hinaus gibt es im Park eine Kin-
dertagesstatte, ein Reisebiro sowie grofiziigige Grinanlagen. Aullerdem befindet sich in
unmittelbarer Umgebung ein Sportpark mit vielfaltigem Angebot. An Serviceleistungen fur die
Betriebe vor Ort gibt es Schulungs- und Veranstaltungsrdume mit technischer Infrastruktur
sowie ein Birocenter, in dem voll méblierte und ausgestattete Biroeinheiten angemietet
werden kénnen. AuRerdem lbernimmt die Betreiberin des Parks auf Wunsch die Organisati-
on von Umzigen und IntegrationsmaRnahmen fir ausldndische Firmen. Ein starkes und
weitreichendes Netzwerk bietet den Unternehmen einfache und schnelle Kontaktméglich-
keiten. Der Service- und Dienstleistungsgedanke wird bei der Vermarktung in den Vorder-
grund gestellt. Freundlichkeit und partnerschaftliches Auftreten sollen ein positives Image

erzeugen.

Kundenbeziehungspolitik: Zur Kundenbindung werden in regelmafRigen Abstdnden Unter-
nehmertreffen organisiert. Um informelle Kontakte innerhalb des Parks zu férdern, wurde
eine Sportgruppe fur die Mitarbeiter der im Park ansdssigen Betriebe ins Leben gerufen. Es
werden zahlreiche Veranstaltungen bzw. Events fir und mit den Mietern organisiert. Dazu
gehoéren neben einem Sommerfest und einer gemeinsamen Motorradtour auch Fachinforma-
tionsveranstaltungen zu aktuellen Themen. Dariber hinaus bietet das Parkmanagement
auch Beratung in Unternehmensfragen an. Kooperationen werden sowohl im Rahmen eines
Netzwerkes bzw. einer Kommunikationsplattform innerhalb des Parks als auch nach aufien,
d.h. mit regionalen und Uberregionalen Forschungseinrichtungen geférdert. Zur Akquisition
von Betrieben erfolgt die Teilnahme an Immobilienmessen wie der EXPO REAL, es gibt ei-
nen Internetauftritt und es werden Anzeigen in verschiedenen Zeitungen geschaltet sowie
von der Presse begleitete themenbezogene Veranstaltungen durchgefuhrt. Nicht zuletzt er-

folgt auch die Direktansprache von Betrieben.

Kommunikationspolitik: Zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Parks sowie zur Kommu-
nikation der Starken des Standortes werden Uber die bereits genannten MalRnahmen hinaus

eine regelmaRige Offentlichkeitsarbeit betrieben und Werbekampagnen durchgefiihrt.

Der MediaPark Kéln
Anfang der 80er Jahre entstand seitens der Stadt KéIn die Idee, auf dem 20 ha grof3en in-

nerstadtischen Geldnde des ehemaligen Gereon-Glterbahnhofs einen neuen Stadtteil zu
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errichten, den MediaPark KéIn. Entscheidend fiir den Erfolg des MediaPark Kéln ist, dass es
sich um einen hochwertigen Standort handelt, der ein eigenes Profil entwickeln konnte und
auch zunehmend weiterentwickelt. Unternehmen, die sich dort ansiedeln, signalisieren be-
reits durch ihre Adresse einen innovativen Anspruch. Damit wird der Standort — trotz seines

vergleichbar teuren Mietlevels — auch fur kleinere Neugriindungen interessant.

Marktstrategie: Das 1985 vom Stadtrat beschlossene Konzept sah vor, die Funktionen Ar-
beiten, Wohnen und Freizeit rdumlich miteinander zu vereinen und zugleich ein themenbe-
zogenes Zentrum der Medien- und Kommunikationswirtschaft zu errichten. Dabei sollten
auch die Bereiche Kunst und Kultur sowie die Aus- und Fortbildung im Bereich der Medien-
wirtschaft vertreten sein. Es werden im Allgemeinen vier Zielgruppen unterschieden: erstens
die ansédssigen Unternehmen, zweitens potenzielle Mieter aus dem gesamten Bundesgebiet,
drittens die regionale und Uberregionale Presse als Multiplikator sowie die Nachbarn, d.h.
sowohl die Bevélkerung im unmittelbaren Umfeld als auch die gesamte Kélner Bevélkerung.
Mittlerweile sind im MediaPark KéIn rund 250 Betriebe mit rund 5.000 Beschaftigen vorhan-
den. Im Park ist auch die KOMED (Kommunikations- und Medienzentrum) GmbH ansassig,
die als Dachverband fur elf gemeinniltzige Einrichtungen, Initiativen wie beispielsweise die
Bertelsmann Medienakademie, die Kdlner Journalistenschule fir Politik und Wirtschaft sowie
die RTL-Journalisten-Schule fungiert. Darliber hinaus sind im Park die Europa Fachhoch-
schule Fresenius — Hochschule fur Wirtschaft und Medien sowie die Steinbeis-Hochschule
angesiedelt. Des Weiteren gibt es ein Hotel, 200 Wohnungen und eine Privatklinik (vgl. Voll-
mer 2003, S. 3).

Organisationsstrategie: Die MediaPark Kdéln Entwicklungsgesellschaft mbH ist mit der Um-
setzung des Konzeptes beauftragt. Das Standortmarketing wird von dem Geschéftsfuhrer
der GmbH mit ibernommen. Fir die Vermarktung der Event- und Veranstaltungsflachen und
Konferenzraume sowie die Akquisition potenzieller Veranstalter ist die KOMED GmbH zu-
sténdig. Zur Schaffung einer rdumlichen Identitat wurde eine Cl entwickelt, die sich u.a. aus
einem Logo-Konzept, einer umfangreichen Homepage mit einer Unternehmensdatenbank
der im Park ansassigen Betriebe, einer Bildbroschire, in der sich alle Unternehmen vorstel-
len, einem internen Verteiler sowie zahlreichen Veranstaltungen und Events im Park zu-

sammensetzt.

Leistungs- und Profilierungsstrategie: Zur Schaffung eines positiven Standortimages werden
eine Vielzahl von Mallnahmen eingesetzt. In der Anfangsphase gehérten hierzu insbesonde-
re Broschiiren und eine Zeitschrift, die jeden zweiten Monat erschienen ist, um die Anwohner

und potenzielle Mieter Uber den Park und dessen Entwicklungsstand zu informieren. Ge-
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genwartig finden zahlreiche Veranstaltungen statt, es werden Anzeigen geschaltet und es
gibt einen Internetauftritt. Es erfolgt auch die Teilnahme an der EXPO REAL, an der interna-
tionalen Leitmesse fur Gewerbeimmobilien ,Marché international des professionnels de I'im-
mobilier* (MIPIM) in Cannes, an verschiedenen Fachmessen im Bereich der Aus- und Wei-
terbildung sowie an Standort- und Strategierunden der Stadt KéIn. Zur Aufenthaltsqualitat im
Park tragen zahlreiche gastronomische Betriebe bei. Es gibt ein Hotel, einige Einzelhandels-
geschafte, einen Frisér, eine Apotheke, zwei Kioske, einen Kinderspielplatz, Banke und ei-
nen kinstlich angelegten See mit Bootsbetrieb im Sommer. Im Park ist auch ein Multiplexki-
no, ein Museum, ein Filmhaus, ein Literaturhaus sowie eine Galerie vorhanden. Kirzlich
wurde auch ein Fitnesscenter mit integrietem Schwimmbad eréffnet. An Serviceleistungen
fur Unternehmen finden Beratungsgesprache statt. Es gibt einen ,Infopoint* sowie eine Me-
dien- und Kunstbuchhandlung mit Informationsleistungen, bei denen sich Besucher sowie

potenzielle Mieter Uber den MediaPark und aktuelle Veranstaltungen informieren kénnen.

Kundenbeziehungspolitik: Zur Bindung der ansassigen Unternehmen bzw. Investoren finden
regelmaRig Investorenrunden und Unternehmensgesprache statt. Es wird auch mittels Be-
triebsbefragungen versucht, die genauen Kundenwiinsche und -bedurfnisse zu analysieren,
um bei der Gestaltung und Weiterentwicklung des Parks gezielt darauf eingehen zu kénnen.
Zur Férderung informeller Kontakte sowie von Kooperationen findet in jedem Quartal eine
Kulturveranstaltung sowohl fir Parkinterne als auch fir Externe statt. Geplant ist die Errich-
tung einer Medienleinwand, auf der sich die Firmen présentieren kénnen, aktuelle Nachrich-
ten und Informationen verkiindet sowie Sport- und Musikereignisse Ubertragen werden kén-
nen. Die Mieter und Investoren sind durch gemeinsame Auftritte auf Messen und bei Veran-
staltungen an dem Standortmarketing fir den MediaPark beteiligt. Zur Akquisition von Unter-
nehmen werden verschiedene MalRnahmen eingesetzt. Hierzu gehéren Tagungen, Events
und Offentlichkeitsarbeit, Artikel in Magazinen und Zielgruppendateien. Des Weiteren findet
die Direktansprache von potenziellen Mietern sowie Beratung- und Uberzeugungsarbeit statt.

Diese MalRnahmen sind primar regional, vereinzelt auch bundesweit ausgerichtet.

Kommunikationspolitik: Die genannten Marketinginstrumente werden auch im Rahmen der

Kommunikationspolitik eingesetzt.

Der Nordostpark Niirnberg

Der als Technologiepark angelegte Nordostpark Nurnberg umfasst eine Flache von rund 28
ha. Fur das Areal ist ein Entwicklungszeitraum von 15 Jahren vorgesehen. Ziel ist es, den
traditionellen Gewerbestandort zu einem High-Tech- und Forschungsstandort weiterzuent-

wickeln. Entscheidende Standortvorteile des Nordostpark Nirnberg sind neben der Lage
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(stadtnah sowie verkehrsglnstig) und der parkinternen Atmosphéare sowohl das umfangrei-
che Dienstleistungs- und Serviceangebot als auch das flexible nutzerorientierte Flachenan-

gebot. Nicht zuletzt wird auch das Preis-Leistungs-Verhaltnis als sehr gut empfunden.

Marktstrategie: Branchenschwerpunkte sind die luK-Technik sowie die Computertechnologie.
Im Nordostpark sind gegenwartig rund 80 Unternehmen mit 5.000 Beschaftigten ansassig.
Mit der Etablierung der ,Forschungsfabrik® entsteht mit Férderung des Freistaates Bayern
ein Forschungs- und Innovationszentrum mit dem Schwerpunkt der Kommunikations- und
Fertigungstechnik, das sowohl den Lehrstuhl flr Fertigungsautomatisierung und Produkti-
onssystematik der Universitadt Nurnberg-Erlangen als auch das Fraunhofer Institut fir inte-
grierte Schaltungen unter einem Dach zusammenfasst. Innerhalb des Technologieparks gibt
es dariiber hinaus ein Kompetenzzentrum fiir optische Ubertragungstechniken der Firma
Lucent Technologies. Die durchschnittliche Technologieintensitat ist in diesem Technologie-
park trotz des nach aullen vertretenen Anspruchs (,Das Silicon Valley von Nirnberg®) nicht
so hoch wie bei vergleichbaren Objekten. So befinden sich im Nordostpark auch Logistiker,
unterschiedliche Dienstleister, eine Druckerei und ein Unternehmen fir FulRbodenbelage
(vgl. Wirtschaftsstandort Nirnberg — Presseinformationen 2001; TERCON GmbH 2003). Das
Einzugsgebiet der im Rahmen des Standortmarketings angesprochenen Zielgruppe ist

groftenteils auf die Region NlUrnberg begrenzt.

Organisationsstrategie: Seit 1997 ist die TERCON GmbH, eine 80 %ige Tochter der Indu-
strieverwaltungsgesellschaft (IVG) Immobilien mbH, mit der Projektentwicklung und der
Vermarktung des Nordostparks beauftragt. Zur Schaffung einer Standortidentitat wurde ein
Cl-Konzept entwickelt. Bestandteile dieses Konzeptes sind neben einem Logo auch ein ein-
heitliches Erscheinungsbild des Parks, das sich in allen MarketingmalRnahmen wieder findet
sowie ein Standortleitsystem mit Pylonen und einem Lageplan. Ein weiterer Bestandteil des
Cl-Konzeptes sind zahlreiche Events und Veranstaltungen (Sommer- und Grillfeste, Beach-
volleyball- und Fuflballtuniere, kulturelle Events), ein Newsletter sowie fortlaufende ,Infomai-

lings“ an die Mieter im Park.

Leistungs- und Profilierungsstrategie: Zur Schaffung eines positiven Standortimages werden
zahlreiche MaBRnahmen eingesetzt. Hierzu gehéren fortlaufende Marketingaktivitaten, wie sie
bereits geschildert wurden, Messeauftritte und Events sowie ein einheitlicher Werbeauftritt.
Durch die Zufriedenheit der Unternehmen soll zugleich ein positives Image nach aulen ge-
schaffen werden. Zur Steigerung der Aufenthaltsqualitdt wurde ein Joggingpfad sowie ein
Beachvolleyballfeld errichtet. Der Park verfugt auch Gber ein Konferenzzentrum, ein Restau-

rant, eine Kantine mit integriertem Shop. Dartber hinaus sind im Park Liegestihle und Park-
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banke aufgestellt. Eine Bowling-Bahn ist in Planung. Als Serviceleistung fir die ansassigen
Unternehmen wurde im Internetportal des Parks ein Serviceportal integriert. Dort kénnen
regionale parkinterne und parkexterne Marktteilnehmer den Mietern im Park spezielle Ange-
bote machen. Zusatzlich wurden lber die IVG-Value-Services Uberregionale Leistungspart-
ner auserwahlt, die den Mietern von IVG-Businessparks durch die Bindelung der Nachfrage
Angebote zu Sonderkonditionen machen kénnen (z.B. im Bereich Blromé&bel, -material, -
maschinen, aber auch TK- und IT-Dienstleistungen etc.). Zudem ist das Geldnde mit einem

Hochgeschwindigkeitsdatennetz ausgestattet.

Kundenbeziehungspolitik: Im Rahmen der Kundenbeziehungspolitik finden regelmafllig Mie-
ter-/Kundengesprache und Geschéaftsessen statt. Darlber hinaus gibt es technische und
kaufmannische Veranstaltungsreihen sowie Events fir Mieter wie z.B. Sommerfest, Weih-
nachtsfeier. Die Mieter kénnen sich auch auf Informationsveranstaltungen prasentieren so-
wie im genannten Serviceportal eigene Produkte anbieten. Durch diese MaRnahmen sollen
zugleich informelle Kontakte und Kooperationen geférdert werden. Darliber hinaus werden
auch parkibergreifende Events beispielsweise anlasslich der ,Langen Nacht der Wissen-
schaften* sowie zum Girlsday organisiert. Zur Akquisition von Betrieben wird eine Vielzahl
von MaRBnahmen eingesetzt. Hierzu gehéren Anzeigen in regionalen und Uberregionalen
Zeitungen, Imageanzeigen in regionalen Magazinen, ein Internetauftritt, Broschiren, eine
CD-Rom Uber den Standort sowie Mailingaktionen. Weitere Malnahmen umfassen die Teil-
nahme an Veranstaltungen oder Messen wie z.B. auf der EXPO REAL oder auf der MIPIM,

Verkehrsmittelwerbung, Stadtreklame sowie Flughafenwerbung.

Kommunikationspolitik: Die zur Akquisition von Betrieben eingesetzten MaRnahmen dienen
zugleich dazu, den Bekanntheitsgrad des Parks zu erhéhen sowie die Starken des Standor-

tes zu kommunizieren.

Der Wissenschafts- und Technologiepark Berlin Adlershof

In Berlin entsteht seit 1991 auf einer Flache von 420 ha der neue Stadltteil ,Berlin Adlershof —
Stadt fur Wissenschaft, Wirtschaft und Medien“. Auf diese Weise soll ein Beitrag zur wirt-
schaftlichen Entwicklung Berlins geleistet werden. Den Kern der Stadt fur Wissenschaft,
Wirtschaft und Medien bildet der mit 81 ha gréRte Technologiepark Deutschlands, der ,Wis-
senschafts- und Technologiepark Berlin Adlershof*, fur den ein Entwicklungszeitraum von 15
Jahren eingeplant ist. In seinem Umfeld entsteht bis zum Jahre 2010 ein Ensemble aus
Wohnquartieren, Laden, Hotels, Restaurants, Kinos, Schulen und einem grof3en Park. In
direkter Nahe befindet sich die ,MediaCity Adlershof*, der flachengréRte zusammenhangen-

de Standort fur die Film- und Fernsehproduktion innerhalb Berlins, an dem rund 124 Unter-
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nehmen ansassig sind (vgl. Kratke 2002, S. 156). Neben einer langfristigen Planung und
dem Ineinandergreifen von Infrastruktur und stadtebaulichem Konzept werden vor allem die
Schwerpunktsetzung auf ausgewahlte Technologiefelder und eine profilkonforme Ansied-

lungsstrategie als Erfolgsfaktoren genannt.

Marktstrategie: Branchenschwerpunkte des Parks sind die Informations- und Medientechno-
logie, Photonik und Optische Technologien, Material- und Mikrosystemtechnologie sowie
Umwelt-, Bio- und Energietechnologie. Das Einzugsgebiet dieser Zielgruppe umfasst das
gesamte Bundesgebiet. Am Standort sind zwdélf aulReruniversitdre Forschungseinrichtungen
mit rund 1.500 Mitarbeitern angesiedelt. Im Wissenschafts- und Technologiepark haben sich
mittlerweile 375 technologieorientierte Unternehmen mit rund 3.750 Mitarbeitern niederge-
lassen. Zum Wissenschafts- und Technologiepark zdhlen auch die naturwissenschaftlichen
Institute der Humboldt-Universitat zu Berlin, deren Umzug aus der Berliner Mitte im Jahre
2003 im Wesentlichen zum Abschluss kam. In den Instituten Informatik, Mathematik, Che-
mie, Physik, Geografie und Psychologie sind heute 110 Professoren und 600 Mitarbeiter

tatig. Hinzu kommen rund 7.000 Studierende.

Organisationsstrategie: Die WISTA-Management GmbH, die Betreibergesellschaft des Wis-
senschafts- und Technologieparks, ist mit der Entwicklung des Parks sowie mit dem Stand-
ortmarketing beauftragt. Innerhalb der Gesellschaft sind rund zwélf Personen im Bereich des
Standortmarketings tatig. Der Park wird bundesweit, entlang bestimmter Netzwerke auch
international vermarktet. Als Teil eines Cl-Konzeptes entstand bisher die Dachmarke ,Berlin
Adlershof*. Dazu wurde ein entsprechendes Logo entworfen und ein CD-Handbuch entwik-
kelt.

Leistungs- und Profilierungsstrategie: Zur Ansiedlung der Unternehmen wurden moderne
Fachzentren errichtet, teils sanierte Altbauten, teils Neubauten mit spektakularer Architektur.
Diese Zentren bringen kleine und mittlere Unternehmen eines Fachgebietes zusammen. Sie
bieten Plattformen fur persénliche Kontakte sowie fur zahlreiche Serviceleistungen. Eta-
blierten Unternehmen stehen auBerhalb dieser Zentren individuelle Kauf-, Miet- und Pacht-
moglichkeiten offen. Zur Schaffung eines positiven Standortimages werden verschiedene
MaRnahmen eingesetzt. Hierzu gehéren Vortrdge, Messeauftritte sowie Veranstaltungen
innerhalb des Parks. Derzeit wird ein umfangreiches Standortleitsystem entwickelt, welches
nicht nur eine Beschilderung innerhalb des Parks, sondern auch die Anfahrt zum Areal um-
fasst. Der Wissenschafts- und Technologiepark verfligt mit drei Restaurants und vier Cafés
Uber eine umfangreiche ,kommunikative Infrastruktur®. Darlber hinaus befindet sich im

Technologiepark ein Einkaufszentrum mit einem Lebensmittel- sowie weiteren Einzelhan-
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delsgeschaften. Innerhalb des Parks gibt es ein Innovations- und Technologiezentrum; dar-
Uber hinaus werden von der WISTA-Management GmbH auch Kommunikationsaufgaben

von Start-Up Betrieben Ulbernommen.

Kundenbeziehungspolitik: Durch die regelmafige Betreuung der Kunden soll eine hohe Zu-
friedenheit erzielt werden. Zur Férderung informeller Kontakte sowie von Kooperationen
wurde ein Verein gegrindet, zu deren Mitgliedern die GeschaftsfUhrer der einzelnen Unter-
nehmen und Einrichtungen gehéren. Von der WISTA-Management GmbH werden auch Ver-
anstaltungen, Seminare und Foren organisiert. Die Akquisition potenzieller Investoren bzw.
Unternehmen erfolgt entlang bestehender Netzwerke (z.B. branchenbezogener Vereine)
mittels Direktansprache. In diesem Zusammenhang wurde auch eine Zielgruppendatei auf-

gebaut.

Kommunikationspolitik: Zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades sowie zur Kommunikation der
Starken des Standortes gibt es neben den bereits genannten Instrumenten auch ein Stand-

ortmagazin sowie einen Internetauftritt.

Der Technologiepark Bremen

Der vor rund 15 Jahren errichtete, rund 170 ha groRe Technologiepark Bremen ist flachen-
maRig einer der grélten in Deutschland. Ziel des Technologieparks war die Initiierung und
Verstarkung von Kooperationen zwischen Wissenschaft und Wirtschaft, die verbesserte Nut-
zung des in der Bremer Wirtschaft vorhandenen Innovationspotenzials sowie der Abbau von
Transferdefiziten (vgl. BAW Institut fir Wirtschaftsforschung 2000, S. 3). In der urspringli-
chen Konzeption des Technologieparks war man davon ausgegangen, in einem Entwick-
lungszeitraum von sieben bis zehn Jahren 2.745 Arbeitsplatze zu schaffen (vgl. BAW Institut
fur Wirtschaftsforschung 2003, S. 2). Diese Erwartungen sind heute jedoch bei weitem lber-
troffen (siehe unten). Der besondere Standortvorteil des Technologieparks Bremen liegt in
der rdumlichen Nahe von Universitat, Forschungseinrichtungen und Unternehmen (Techno-
logiepark als ,Synergiepark®). Einzigartig ist auch das mit dem Universum Science Center
Bremen vorhandene Angebot im Entertainment-Bereich sowie die unmittelbare Nahe zum

Bremer Burgerpark als Naherholungsgebiet.

Marktstrategie: Branchenschwerpunkte des Technologieparks sind die Informations- und
Kommunikationstechnik, Luft- und Raumfahrt, Logistik, Werkstoff-, Mikrosystem- und Pro-
duktionstechnik sowie die Sensor- und Nanotechnik. Im Park sind mittlerweile rund 320 Be-
triebe mit 6.200 Beschaftigten ansassig. Ein integraler Bestandteil des Technologieparks ist

die Universitat Bremen mit ihnren zwolf Fachbereichen, 20.000 Studierenden und 1.700 Wis-
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senschaftlern. Des Weiteren gibt es im Park 14 universitdre und aulleruniversitare For-
schungsinstitute, darunter namhafte wie das Fraunhofer Institut fir Angewandte Materialfor-
schung und das Max-Planck-Institut fir marine Mikrobiologie. Ein weiteres Element des
Technologieparks ist das Grinderzentrum ,BITZ* mit rund 70 Unternehmen und 250 Mitar-
beitern. Der Park wird Uberwiegend bundesweit, in ausgewahlten Teilbranchen bzw. Subclu-

stern wie z.B. Mobile Kommunikation aber auch international vermarktet.

Organisationsstrategie: Fur die Entwicklung und Vermarktung des Areals ist die Bremer In-
vestitions-Gesellschaft mbH (BIG) zustandig. Um auch im internationalen Wettbewerb
standhalten zu kénnen, wurde im Jahre 2003 eine auf drei Jahre angelegte Marketingoffen-
sive fur den Technologiepark ins Leben gerufen. Das Standortmarketing ist somit als Projekt
auf Zeit angelegt. Das Projektteam setzt sich aus

e der Interessengemeinschaft im Park, die fir die Kommunikation nach innen zustandig ist,
die Netzwerkbildung férdert und die Wiinsche der Anlieger nach aulRen vertritt,

e den Mitarbeitern der Bremer Wirtschaftsférderung GmbH, die fur das Gewerbeflachen-
management, die Bestandspflege, die Organisation von Events sowie das gastronomi-
sche Angebot zustandig sind und

o den Mitarbeitern des Grinderzentrums BITZ, welches als Ansprechpartner fir fachliche

Fragestellungen fungiert, zusammen.

Fur den Technologiepark wurde ein eigenes Corporate Design einschliel3lich eines Logos
entwickelt, welches in das Cl-Konzept der BIG-Gruppe integriert ist. Das Label kann von den
im Park ansassigen Betrieben mitbenutzt werden. DarlUber hinaus gibt es ,billboards* (Pla-
kate) in allen Dimensionen, die nicht nur im Park aufgestellt sind, sondern auch in Imagebro-

schiren verwendet werden. Diese tragen zur Starkung der Standortidentitét bei.

Leistungs- und Profilierungsstrategie: Zur Schaffung eines positiven Standortimages werden
zahlreiche MaBRnahmen eingesetzt. Hierzu gehéren fortlaufende Marketingaktivitaten, wie sie
bereits geschildert wurden, Messeauftritte und Events sowie ein einheitlicher Werbeauftritt.
Fur eine gute Aufenthaltsqualitat im Park sorgen zahlreiche Cafés und Restaurants, ein Ho-
tel, das Universum Science Center mit integriertem Restaurant, ein See sowie der direkt an
den Technologiepark angrenzende Bremer Blrgerpark. Die Bremer Investitionsgesellschaft
Ubernimmt im Park alle Aufgaben der Wirtschaftsférderung. Die Betriebe im Park kénnen
somit auf umfangreiche Serviceleistungen zuriickgreifen (u.a. Finanzierung, Immobilienbe-
ratung, Existenzgriindungsférderung, Organisation von Veranstaltungen etc.). Dartber hin-
aus haben die Betriebe die Mdglichkeit, sich Gber den Anliegerverein, der rund funf mal pro

Jahr tagt, auszutauschen.
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Kundenbeziehungspolitik. Um eine mdglichst hohe Kundenzufriedenheit zu erzielen, werden
die Unternehmen im Park regelmaflig angeschrieben und sie haben die Méglichkeit, sich
Uber das Internet oder den Newsletter des Parks darzustellen. Dartber hinaus werden fur
und mit den Firmen im Park Veranstaltungen/Events organisiert. Zur Férderung informeller
Kontakte und Kooperationen gibt es im Internetauftritt einen geschitzten Bereich. Des Wei-
teren fuhrt auch die fur den Innovationstransfer zustandige Bremer Innovations-Agentur
GmbH regelmafig Informationsveranstaltungen durch. Zur gezielten Akquisition von Betrie-
ben wird von der Abteilung Vertrieb/Akquisition der BIG-Gruppe in ausgewahlten Teilbran-
chen Marktforschung betrieben. Basierend auf diesen Ergebnissen werden Betriebsdaten-
banken erstellt und Verkaufsstrategien entwickelt. Teil einer solchen Vertriebsstrategie ist
beispielsweise der Auftritt auf Messen wie der CeBIT, wo sich Bremen als ,Mobile City* ver-
marktet. Darlber hinaus werden die potenziellen Zielgruppen in Form von Mailings ange-
schrieben und/oder es werden Termine auf Messen ausgemacht. Ausgewahlte Zielgruppen
werden in Kooperation mit einer PR-Agentur weltweit angesprochen. Darlber hinaus finden
Akquisitionsreisen mit Experten statt oder es werden Delegationen aus dem Ausland einen

Tag lang durch den Technologiepark gefuhrt.

Kommunikationspolitik: Zur Erh6hung des Bekanntheitsgrades sowie zur Kommunikation der

Starken des Standortes dienen im Wesentlichen die bereits geschilderten Malnahmen.

6.3 Zusammenfassende Bewertung der empirischen Ergebnisse

Im Folgenden werden die dargestellten Vermarktungskonzepte der einzelnen Parks unter
Einbeziehung des EXPO Parks Hannover vergleichend bewertet, um daraus Handlungs-
empfehlungen fir die zuklnftige Vermarktung des EXPO Parks ableiten zu kénnen. In ta-
bellarischer Form werden die wichtigsten Merkmale der einzelnen Parks direkt gegenuber-

gestellt.

Fur die ausgewahlten Gewerbe- und Technologieparks ist im Durchschnitt ein Entwicklungs-
zeitraum von 10-15 Jahren vorgesehen (vgl. Tab. 6.3.1). Die EXPO Grund GmbH hat die
Vorgabe, den EXPO Park bis spatestens zum Jahre 2013 vollstandig zu vermarkten. Fir die
zukinftige Entwicklung des EXPO Parks wird es darauf ankommen, dem EXPO Park ausrei-
chend Zeit die fur die Entwicklung zu einem hochwertigen branchenorientierten Gewerbe-
park einzuraumen. Bezlglich der Ausstattung der Parks mit Bildungseinrichtungen kann sich
der EXPO Park vergleichsweise gut behaupten. An Forschungseinrichtungen kann der Park
jedoch nur das Forschungszentrum L3S vorweisen, welches Uberwiegend Grundlagenfor-

schung betreibt und somit kein geeigneter Kooperationspartner fir die regionalen luK-
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Betriebe vor Ort ist. FUhrend bezlglich der Ausstattung mit Bildungs- und Forschungsein-
richtungen ist der Technologiepark Bremen, in dem neben der Universitat mit ihren zwdlf
Fachbereichen 14 universitare sowie aulleruniversitdre Forschungseinrichtungen angesie-
delt sind. Auch der Wissenschafts- und Technologiepark Berlin Adlershof kann sich mit einer

hohen Anzahl solcher Forschungsinstitute schmuicken.

Marktstrategie: Die untersuchten hochwertigen Gewerbe- und Technologieparks zeichnen
sich durch eine klare strategische Positionierung aus. Unterschiede zwischen den Parks be-
stehen allerdings in der Technologieintensitdt der angesiedelten bzw. zu akquirierenden
Unternehmen sowie in Bezug auf die Branchenspezialisierung. Wahrend die Technologiein-
tensitat im Technologiepark Karlsruhe vergleichsweise hoch ist und es keine offiziell festge-
legte Branchenspezialisierung gibt, ist der MediaPark Kéln auf eine Branche hin ausgerichtet
und weist eine mittlere Technologieintensitat auf. Das urspriingliche Vermarktungskonzept
des EXPO Parks sieht auch eine Branchenspezialisierung vor. Ob die bisherige Bran-
chenorientierung glaubwiirdig durchgehalten wird, ist auf Grund der geplanten Ansiedlung
eines Autohauses fragwirdig. Wahrend der Technologiepark Bremen, der Wissenschafts-
und Technologiepark Berlin Adlershof, der Technologiepark Karlsruhe und der MediaPark
KéIn bundesweit und z.T. sogar international vermarktet werden, sind die Standortmarketin-
gaktivitaten des Nordostparks Nlrnbergs eher regional begrenzt. Positiv hervorzuheben ist,
dass der EXPO Park durch die Vermarktungsaktivitdten von hannoverimpuls mittlerweile

auch bundesweit sowie partiell international vermarktet wird.

In Tab. 6.3.2 werden die Vermarktungsaktivitdten der einzelnen Parks vergleichend bewer-
tet. Als Bewertungsmalstab dienten die Anzahl und Art der im Rahmen des Standortmarke-
tings eingesetzten MalRnahmen. Bei der Gesamtbewertung der Vermarktungsaktivitaten
schneiden der Technologiepark Bremen und der Nordostpark Nurnberg, gefolgt vom Me-
diaPark Kéln, dem Wissenschafts- und Technologiepark Berlin Adlershof sowie dem Tech-
nologiepark Karlsruhe am Besten ab. Das Schlusslicht bei den Vermarktungsaktivitaten bil-
det zur Zeit noch der EXPO Park Hannover. Hierbei ist allerdings zu berlcksichtigen, dass
der Technologiepark Bremen und der MediaPark K&ln nach einem Entwicklungszeitraum von
jeweils 15 Jahren fast vollstandig vermarktet sind, wohingegen der Wissenschafts- und
Technologiepark Berlin Adlershof und der EXPO Park erst seit einigen Jahren existieren und

einige Mallnahmen derzeit erst entwickelt werden.
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Tab. 6.3.1: Ausgewdhlte hochwertige Gewerbe- und Technologieparks im Vergleich

Technologiepark

Wissenschafts- und

EXPO Park

Technologiepark

Karlsruhe MediaPark Kéin NOI:_dostpark Tech.nologlepark Hannover Bremen
Niirnberg Berlin Adlershof
Flache 30 ha 20 ha 28 ha 81 ha 65 ha 170 ha
Entwicklungszeit- 10-15 Jahre 15 Jahre 15 Jahre 15 Jahre bis spatestens 2013 | ©2: 15 Jahre (nicht von
raum vorne herein festgelegt)
Beschaftigte im Be- wird vom Geschafts- wird von Proiektteam
reich des Standort- 2 fuhrer mit tbernom- 4 12 1 durch e#uhrt
marketings men 9
. Informations- und
Informations- und Kommunikationstech-
Technologieorien- Medien-Technologie, nik Luft- und Raum-
tierte Unternehmen . . Photonik und Optische | Informations- und ’ e
. . . Informations- und | luK-Technik und . g . . fahrt, Logistik, Werk-
Zielgruppen/ Bran- | und ihre  Dienst- Medi . Technologien, Material- | Medienwirtschaft ;
. edienwirtschaft, Computertechnolo- . . N . stoff-, Mikrosystem-
chenschwerpunkte leister (u.a. luK- . . und Mikrosystemtech- | sowie hdéherwertige . -
. . Musik, Kultur gie . . : . und Produktionstechnik
Technologien sowie nologie sowie Umwelt-, | Dienstleister sowie Sensor- und
Biotechnologie) Bio- und Energietech- -
nologie Nanotechnik
E!nzugsgeblet der In- und Ausland bundesweit eher regional In- und Ausland bunde_swe|t, p_amell In- und Ausland
Zielgruppen auch international
Anzahl der Unter- 50 250 80 375 110 320

nehmen

(1.700 Beschatftigte)

(5.000 Beschatftigte)

(5.000 Beschatftigte)

(3.750 Beschatftigte)

(1.700 Beschaftigte)

(6.200 Beschatftigte)

Bildungs- und For-
schungseinrichtun-
gen

Kooperation mit For-
schungseinrichtun-
gen der Region

Bertelsmann Medien-
akademie, Kolner
Journalistenschule fir
Politik und Wirtschaft,
Europa Fachhoch-
schule Fresenius -
Hochschule fur Wirt-
schaft und Medien,
Kommunikations- und
Medienzentrum KO-
MED, Steinbeis Hoch-
schule sowie RTL-
Journalisten-Schule

Fraunhofer Institut flr
Integrierte  Schaltun-
gen IS, Heinrich-
Hertz-Institut  sowie
Lehrstiihle der Uni-
versitat-Erlangen-
Nurnberg; eines von
vier weltweiten Bell
Labs von Lucent
Technologies

12 auBeruniversitédre
Forschungseinricht-
ungen, Humboldt-Uni-
versitat mit den Institu-
ten: Mathematik, Infor-
matik, Chemie, Physik,
Geografie und Psy-
chologie

FHH: Design und
Medien, HFMT: De-
sign, Medienmana-
gement, Multimediale
Kommunikation,
Leibniz-Akademie,
Multimedia BBS, For-
schungszentrum L3S

Universitat Bremen mit
12 Fachbereichen; 14
universitdre und au-
Beruniversitare For-
schungseinrichtungen,
darunter das Fraunho-
fer Institut fur Ange-
wandte Matrialfor-
schung sowie das
Max-Planck-Institut fr
marine Mikrobiologie

Quelle: Eigene Erhebung und Zusammenstellung




Organisationsstrategie: In den Tragergesellschaften der untersuchten Parks sind durch-

schnittlich vier Personen téatig. Bei der EXPO Grund ist allerdings nur eine Person in diesem

Bereich beschaftigt (vgl. Tab. 6.3.1). Daraus lasst sich schlussfolgern, dass die EXPO Grund

fur eine umfassende Vermarktung des EXPO Parks personell vergleichsweise unterbesetzt

ist. Alle Tragergesellschaften haben zur Vermarktung der jeweiligen Parks ein Cl-Konzept

entwickelt. Wesentliche Bausteine dieser Konzepte sind Veranstaltungen, Newsletter, ein

Logo und z.T. sogar ein umfassendes Standortleitsystem. Fir den EXPO Park Hannover

existiert mittlerweile bereits ein Cl-Konzept. Die Entwicklung einzelner Bausteine wie z.B.

eines Standortleitsystems (Wegweiser, Lageplan im Park) steht jedoch noch aus.

Tab. 6.3.2: Vergleichende Bewertung der Standortmarketingaktivititen ausgewahlter
hochwertiger Gewerbe- und Technologieparks

Techno- | Nordost- Medi Berli Techno- EXPO
logiepark park ecia- erin | logiepark Park
.. Park KéIn | Adlershof
Karlsruhe | Niirnberg Bremen | Hannover
Organisationsstrategie
MaRBnahmen zur
Schaffung einer + + + + + + + + + + + + + + +
Standortidentitat
Leistungs- und Profilierungsstrategie
Malnahmen zur
Schaffung eines + + + + + + + + + + + + + +
Standortimages
MalBnahmen zur
Steigerung  der
Aufenthaltsqua- * T e * e *
litat
Serwgelelstt_m- ++ +++ ++ ++ +++ ++
gen fur Betriebe
Kundenbeziehungspolitik
MalBnahmen zur
Kundenbindung T T t * T *
Foérderung infor-
meller Kontakte + ++ + + + ++ + ++ + + +
u. Kooperationen
MaRBnahmen zur
Akquisition  von + + +++ +++ +++ +++ + +
Betrieben
Kommunikationspolitik
Kommunikations-
politische Mal- + + + + + + + + + + + + + + +
nahmen

+ wenige MaRnahmen, + + einige MaRnahmen, + + + viele MalBnahmen

Quelle: Expertengesprache; eigene Zusammenstellung.
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Leistungs- und Profilierungsstrategie: Zur Schaffung eines positiven Standortimages setzen
insbesondere der MediaPark Kéln sowie der Nordostpark Nirnberg, aber auch der Wissen-
schafts- und Technologiepark Berlin Adlershof sowie der Technologiepark Bremen eine Viel-
zahl von Malinahmen ein. Hierzu gehdéren beispielsweise Veranstaltungen und Events, die
Teilnahme an Messen, Broschiren sowie die Schaltung von Anzeigen. Fir die Vermarktung
des EXPO Parks werden auf diesem Gebiet vergleichbare MalRhahmen eingesetzt (vgl. Kap.
6.1). Die unzureichende Pflege des Areals seitens der Stadt steht jedoch der Entwicklung
eines positiven Standortimages im Wege. Eine gute Aufenthaltsqualitat bieten vor allem der
MediaPark Kéln, der Technologiepark Bremen sowie der Nordostpark Nurnberg. In diesem
Punkt sollte sich der EXPO Park an den Angeboten der tbrigen Parks orientieren (z.B. Re-
staurants, Cafés, Fitnesscenter, Bowling-Bahn, Joggingpfade, Beachvolleyballfeld etc.). In
den oben dargestellten Parks werden z.T. umfassende Serviceleistungen fur Unternehmen
angeboten. Hierzu gehéren regelmafRige Mieter-/Kundengesprache, die Mdéglichkeit, mo-
blierte Buroraume anzumieten sowie die Beratung von Unternehmen. Von den im EXPO
Park ansassigen Betrieben erhalten die Gewinner des Ansiedlungswettbewerbs ,Plug &
Work* umfassende Serviceleistungen durch hannoverimpuls. Dartber hinaus bietet auch die
EXPO Grund GmbH eine post-sale Betreuung vom Kontaktmanagement mit Behérden bis
hin zur Vermittlung von Veranstaltungsfazilititen der Anlieger an. Im Vergleich zu den ande-
ren Gewerbe- und Technologieparks gibt es jedoch im EXPO Park keine Ansprechpartner
vor Ort.

Kundenbeziehungspolitik: Zur Bindung der Unternehmen und Einrichtungen an den Standort
finden in allen Parks regelmafig Mieter- /Kundengesprache statt und die Unternehmen wer-
den regelmalig angeschrieben. Zur Kundenbindung tragt im EXPO Park bislang nur die vom
Anliegerverein ins Leben gerufene EXPO Lounge bei. Zur Férderung informeller Kontakte
sowie von Kooperationen werden in den Parks gleichermalien Veranstaltungen durchge-
fuhrt, Seminare organisiert, Vortrdge gehalten, es gibt Sportgruppen. Fir den EXPO Park
gibt es in diesem Zusammenhang ein Internetportal mit einem geschiitzten Bereich. Auch die
EXPO Lounge tragt zur Férderung informeller Kontakte und Kooperationen bei. Im Park fehlt
jedoch eine kommunikative Infrastruktur (z.B. ein umfangreiches gastronomisches sowie
Freizeitangebot). Zur Akquisition von Betrieben werden von den Tragergesellschaften der
Parks zahlreiche MalRnahmen eingesetzt. Dazu gehéren die Teilnahme an Immobilienmes-
sen und Veranstaltungen, Anzeigen in regionalen und Uberregionalen Zeitungen und Maga-
zinen, die Kooperation mit einem Maklerbiro, der Versand von Broschiiren und CD-Roms,
Internetauftritte, der Aufbau von Zielgruppendateien, der Versand eines Newsletters, die Ak-
quisition von Betrieben entlang bestehender Netzwerke sowie die Direktansprache potenzi-

eller Unternehmen. Fir den EXPO Park bedarf es in diesem Zusammenhang der Entwick-
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lung einer profilkomformen Ansiedlungsstrategie (u.a. durch den Aufbau einer bundesweiten

Zielgruppendatei) (vgl. Kap. 7.2).

Kommunikationspolitik: Wie bereits dargestellt, verfiigen die einzelnen Parks lber eine Viel-

zahl kommunikationspolitischer Instrumente. Die Aktivitaten des EXPO Parks sind in diesem

Bereich noch ausbaufahig.
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7. Handlungsempfehlungen fiir ein clusterorientiertes Standortmar-

keting

Um die Region Hannover Uberregional als luK-Standort zu positionieren und zu profilieren,
ist ein gezieltes Standortmarketing erforderlich. Standortmarketing umfasst die Standortana-
lyse sowie Planung, Organisation, Durchfilhrung und Kontrolle von Strategien zur Vermark-
tung von Standorten. Im Mittelpunkt steht dabei die Wettbewerbsposition des jeweiligen
Standortes in der Uberregionalen und internationalen Konkurrenz um attraktive Zielgruppen.
Standortmarketing ist damit ein ganzheitlicher Ansatz, der den Standort als Qualitats- und
Markenprodukt definieren und profilieren soll (vgl. Balderjahn 2000, S. 57). Im Folgenden soll
zunédchst aufgezeigt werden, wie sich die Region Hannover im Wettbewerbsumfeld als all-
gemeiner luK-Standort vermarkten kann (vgl. Kap. 7.1). Da sich ein Standort durch eine Fo-
kussierung auf bestimmte Nischen bzw. Zielgruppen besser vermarkten kann als konkurrie-
rende Standorte, die den gesamten Markt zum Ziel haben, werden in Kapitel 7.2 strategische
Ansatzpunkte aufgezeigt, wie die im Rahmen dieser Studie identifizierten Subcluster weiter
ausgebaut und kommuniziert werden kénnen. AbschlieRend werden Handlungsempfehlun-
gen fur die zukinftige Vermarktung des EXPO Parks gegeben, der einen bedeutenden

raumlichen Fokus der luK-Wirtschaft in der Region Hannover bildet (vgl. Kap. 7.3).

7.1 Standortmarketing fiir den luK-Standort Hannover

Um die Bekanntheit des luK-Standortes Hannover bei den potenziellen Zielgruppen zu stei-
gern und ein in der Erfahrungswelt verankertes, attraktives und unverwechselbares Vorstel-
lungsbild zu erzeugen, ist die Schaffung einer Marke erforderlich. Die Standortmarkierung
bietet Stadten und Regionen die Méglichkeit der Differenzierung und Positionierung gegen-

Uber Konkurrenzstandorten (vgl. Balderjahn 2004, S. 11).

Bilder (Images) und Vorstellungen von Stadten und Regionen spielen in der Phase der Vor-
auswahl von Standortalternativen eine vergleichsweise wichtige Rolle. Sie sind gepragt
durch Assoziationen, die die Nachfrager mit dem jeweiligen Standort verbinden. Diese Asso-
ziationen pragen gleichzeitig das Image eines Standortes. Imagepolitisch kénnen grundsatz-
lich vier Bildtypen unterschieden werden: wirtschaftliche, kulturelle, geschichtliche und raum-
liche Bilder (vgl. Grabow et al. 1995, S. 106). Wirtschaftliche Bilder sind beispielsweise ge-
pragt von den wirtschaftlichen Funktionen einer Stadt (z.B. Hannover als Messestadt), durch
dominante Wirtschaftszweige oder dominante Betriebe (z.B. Volkswagen AG in Wolfsburg).

Kulturelle Bilder beziehen sich beispielsweise auf berlihmte Bauwerke (z.B. Eifelturm) oder
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Personen, geschichtliche Bilder auf Funktionen, die die Stadt in der Geschichte inne hatte

und raumliche Bilder u.a auf die gro3- und kleinrdumige Lage (z.B. Berlin an der Spree).

Fur die Markierung des IuK-Standortes Hannover bietet sich ein Label auf der Basis der
weltweit etablierten Marke “CeBIT* an. Der Begriff ,CeBIT* wird in der subjektiven Vorstel-
lung von Personen haufig untrennbar mit den IT-Bereich verbunden und ruft auRerdem zu-
meist positive Assoziationen hervor, wie z.B. eine offene und dynamische Zukunftsgewandt-
heit (vgl. NORD/LB 2003, S. 79ff.). Zudem erfillt die CeBIT bereits die Anforderungen an ein
wirkungsvolles Image, u.a. langfristige Gultigkeit, Glaubwurdigkeit, Einfachheit sowie eine
deutliche Abgrenzung von anderen (vgl. Kotler et al. 1994, S. 187ff.). Daher erscheint ein
Label mit der Marke ,CeBIT" unter dem Aspekt der Imagebildung als sehr gut geeignet, das

positive Image der CeBIT auf Hannover als Standort der luK-Wirtschaft zu Gbertragen.
Eine von der NORD/LB und dem Niedersachsischen Institut fur Wirtschaftsforschung (NIW)
im Jahre 2004 durchgefiihrte Betriebsbefragung ergab, dass drei Viertel der regionalen IuK-

Betriebe dem Label ,CeBIT City“ ganz oder zumindest teilweise zu stimmen (Abb. 7.1.1).

Abb. 7.1.1: Zustimmung der regionalen luK-Betriebe zum Label ,,CeBIT-City Hannover*

Das Label
CeBIT-City
Hannover ist
mir
sympatisch.

W stimme zu
mstimme teilweise zu

Das Label Ostimme gar nicht zu
CeBIT-City

vermittelt die
33 40 27
Starke desIT- . . .
Standortes
Hannover.

Angaben in v.H.

0 20 40 60 80 100 der Betricbe

Quelle: Betriebsbefragung NORD/LB und NIW 2004.

Der luK-Standort Hannover nutzt gegenwartig nicht aktiv die Chance, sich Uberregional und
international mit der Marke ,CeBIT* zu positionieren. Mit dieser Marke, die den luK-Standort

Hannover von anderen Standorten deutlich abgrenzt (USP - Unique Selling Position), kénnte
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eine starke Uberregionale und internationale Ausstrahlung erreicht werden, die mit keiner
anderen Marke zu erreichen ware. Die Tatsache, dass ein mdégliches Label ,CeBIT-City
Hannover* auf eine breite Zustimmung bei den regionalen luK- Betrieben trifft, unterstitzt die
Notwendigkeit, den luK-Standort Hannover Uber das Thema CeBIT zu profilieren. Unterhalb
dieser Marke kann dann eine starkere Spezialisierung und Konzentration auf ausgewahlte

Subcluster vorgenommen werden (vgl. Kap. 7.2).

Eine solche Marke sollte mittels kommunikationspolitischer MaRhahmen sowohl nach innen
(ansassige Betriebe) als auch nach auflen (Zielgruppen aullerhalb der Region Hannover)
getragen werden. Dazu eignen sich verschiedene untereinander abgestimmte MaRnahmen,
die zu gleich zugleich fir einen positiven Imageaufbau eingesetzt werden kénnen, z.B. Sol-
gans, Themen, visuelle Symbole, Veranstaltungen, Aktionen etc. (vgl. NORD/LB 2003, S.
103). Darlber hinaus gibt es eine Vielzahl von MaRnahmen zur Umsetzung einer Kommuni-
kationsstrategie fur den luK-Standort Hannover. Die einzelnen MaBnahmen sollten sich vor
allem an die Unternehmen aus den identifizierten Subclustern richten. Ziel ist es, eine Marke,
die die Verbindung zwischen der Welt-Leitmesse und ihrem regionalen Umfeld hervorhebt,
dauerhaft bei den Unternehmen der luK-Wirtschaft zu positionieren und in diesem Zusam-
menhang die Standortvorteile der Region Hannover herauszustellen. Bei der Kommunikati-
onsstrategie fur den IluK-Standort Hannover gilt es, folgende Qualitdtsanforderungen einzu-
halten:

o Aufbau eines Dialogs mit den Zielgruppen, um Hinweise fir eine noch genauere Aus-

richtung des Standortmarketing zu gewinnen (vgl. Wolfertz 1999, s. 42 f),
o Konsistenz von Inhalt (Botschaften) und Form (Farbe, Logo, Gestaltung) sowie

e Kontinuitat der Standortvermarktung.

Es ist kaum mdglich, genau zwischen einer internen und externen Kommunikationsstrategie
zu unterscheiden, da Uberschneidungen zwischen einzelnen MaBnahmen auftreten kénnen.
Eine Moglichkeit zur starkeren Differenzierung zwischen den Zielgruppen bieten zielgrup-
pengerecht gestaltete Medien wie Newsletter oder Informationsbroschiren. Vor diesem
Hintergrund empfiehlt sich auch der Aufbau eines einheitlichen Internetportals bzw. -
plattform, um eine Vernetzung der vorhandenen Aktivitdten und eine einheitliche Ansprache
der Zielgruppen zu erméglichen. Ein derartiges Portal kénnte sowohl zur Bereitstellung spe-
zieller Informationen und Dienstleistungen fir standortansassige Unternehmen, als auch als
Informations- und Anlaufpunkt fir Standortexterne dienen. Um im Wettbewerb erfolgreich
bestehen zu kénnen, missen Stadte und Regionen insbesondere fiir die externen Zielgrup-
pen als eine geschlossene Leistungseinheit erkennbar sein (one-face-to the-customer Prin-

zip) (vgl. Balderjahn 2004, S. 13). Entscheidend ist dabei ist, dass der Internetauftritt profes-

89



sionell entwickelt wird und sich in Form und Inhalt positiv von den Angeboten der Konkurrenz
abhebt.

Um in einem regelmaRigen Dialog mit den Zielgruppen zu stehen, empfiehlt sich die Schaf-
fung einer dauerhaften Plattform fir die fur die gesamte regionale luK-Wirtschaft, die die An-
gebote fur einzelne Zielgruppen erganzt (vgl. Kap. 7.2). Diese sollte zu einem regelmafigen
Treffpunkt der Branche werden und die persénliche Kommunikation zwischen Entscheidern
der regionalen luK-Szene und der Wirtschaftsférderung unterstiitzen. Dies sollte als dauer-
hafte 6ffentliche Aufgabe verstanden werden, so dass eine entsprechende Koordination und
Ressourcenbereitstellung sichergestellt ist. Dabei ist ein attraktiver Veranstaltungsort zu
wahlen, der zur Entstehung einer positiven Atmosphare beitragt und somit auch die Pflege
sozialer Beziehungen férdert. Ein geeigneter Ort fur die Ansiedlung eines solchen Events ist
der EXPO Park. Eine derartige Plattform wirde zugleich zur Profilierung dieses Mikrostand-
ortes beitragen (vgl. Kap. 7.3). DarUber hinaus sollte die Plattform Uber eine hohe Qualitat
verfigen und somit zugleich auch eine hohe Akzeptanz der regionalen IuK-Betriebe erzielen.
Um ein solches Angebot erfolgreich zu kommunizieren, sollte man sich einer visuellen Sym-
bolik in Anlehnung an die Dachmarke bedienen (z.B. ,CeBIT Lounge®). Obwohl diese Platt-
form eher nach innen ausgerichtet ist, sind hiervon auch bedeutende Kommunikationswir-
kungen nach auf3en zu erwarten, da die Entscheider der luK-Szene auch Uberregional agie-
ren und somit die Vorteile des luK-Standortes durch Mund-zu-Mund-Propaganda weiter ver-
breiten. Vorbild fur eine solche Plattform kénnte die Veranstaltungsreihe ,onlineKapitane® in
Hamburg sein. Hier treffen sich rund 800 bis 1.000 Mitarbeiter, Entscheider, Meinungsbildner
und Young Professionals der luk-Wirtschaft zum Networking traditionell auf der Cap San

Diego im Hamburger Hafen.

Auch fur Standortexterne bieten sich Formen der dialogischen Kommunikation an. Ansatz-
punkte hierfir sind gezielte Inszenierungen, im Rahmen derer auch die Entscheider der luK-
Wirtschaft aulerhalb der Region Hannover angesprochen werden. In diesem Zusammen-
hang sind vor allem national bedeutende Fachtagungen oder kulturelle Events denkbar. Sol-

che Veranstaltungen sollten zielgruppenspezifisch ausgerichtet sein (vgl. Kap. 7.2).

Dariiber hinaus hat der luK-Standort Hannover den entscheidenden Vorteil, dass sich im
Rahmen der CeBIT jahrlich die internationale Szene der luK-Wirtschaft vor Ort findet. Vor
diesem Hintergrund bietet es sich an, die Entscheider der IuK-Wirtschaft gezielt anzuspre-
chen und die Standortvorteile effektiv zu kommunizieren. In diesem Zusammenhang kénnte
beispielsweise das ICT World Forum genutzt werden, welches in diesem Jahr zum dritten

mal im Vorfeld der CeBIT stattgefunden hat. Diese Veranstaltung ist als internationaler Treff-
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punkt fur die weltweit fiuhrenden Entscheidungstrager der luK-Branche konzipiert. Da es sich
bei den Teilnehmern vor allem um Top-Entscheider aus Industrie und Wirtschaft, luK-
Spezialisten sowie hochkaratige Personen aus Politik, Wissenschaft und Medien handelt,
bietet eine solche Veranstaltung eine optimale Gelegenheit, um wichtige Zielgruppen anzu-

sprechen.

Welche MalRnahmen speziell fir die im Rahmen dieser Studie identifizierten Zielgruppen im
Einzelnen ergriffen werden kénnen, wird im Rahmen der nachfolgend geschilderten Subclu-

ster-Strategie naher erlautert.

7.2 Standortmarketingstrategie fiir die Subcluster

Unterhalb einer Dachmarke fir den |uK-Standort Region Hannover muss eine Marke-
tingstrategie durch eine Vielzahl einzelner Aktivitaten mit Leben geflllt werden. Dabei ist es
sinnvoll, die zur Verfugung stehenden Ressourcen auf diejenigen Zielgruppen zu konzentrie-
ren, in denen die Region Hannover eine im Vergleich zu den Wettbewerbsstandorten gute
Ausgangsposition hat. Im Rahmen einer Spezialisierungsstrategie sollte diese Position wei-
ter ausgebaut und in den definierten Schwerpunktbereichen eine Qualitatsfihrerschaft ange-
strebt werden. Gleichzeitig erlaubt eine konsequente Zielgruppenorientierung die Biindelung
der eigenen Kommunikationsaktivitdten auf besonders erfolgversprechende Segmente. Die
Region Hannover ist nicht in der Lage, mit den fihrenden IuK-Standorten in Deutschland und
Europa auf breiter Basis zu konkurrieren und als Standort wahrgenommen zu werden. Dies

kann aber sehr wohl in einzelnen Marktbereichen und Nischen erfolgreich gelingen.

Im Rahmen dieser Studie wurden geeignete Zielgruppen fir eine solche Spezialisierungs-
strategie definiert (vgl. Kap. 5). Dies sind die Subcluster

o IT-Dienstleistungen fir Finanzdienstleister,

o IT-Dienstleistungen fir Produktions- und Lasertechnik,

e Verkehrstelematik und

e E-Learning.

Insbesondere innerhalb dieser einzelnen Subcluster existieren Potenziale fur die Entwicklung
lebendiger Clusterstrukturen und eine damit verbundene Ansiedlungsstrategie im Bereich
der luK-Wirtschaft in der Region Hannover. Dariiber hinaus kénnten im Bereich der Medizin-

affinen IT-Dienstleistungen Existenzgriindungspotenziale in der Region Hannover liegen.

Ein intelligentes Standortmarketing umfasst neben der Organisationsstrategie und der

Marktstrategie, die die Definition von Zielgruppen und Marktsegmenten beinhaltet, vor allem
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e eine Leistungs- und Profilierungsstrategie (Standortpolitik),
¢ eine Kundenbeziehungspolitik und

¢ ein Kommunikationskonzept (vgl. Kapitel 6).

Im Rahmen des zielgruppenorientierten Standortmarketing sollten die einzelnen Mallnahmen
stark auf die als Zielgruppen definierten Subcluster zugeschnitten werden. Bei der Lei-
stungs- und Profilierungsstrategie geht es zunachst um die systematische Verbesserung
der Standortbedingungen fur diese Zielgruppen. Dazu gehért u. a. die Ermittlung spezifischer
Qualifikationsbedarfe und das Schlief3en von Licken im Ausbildungsangebot in der Region.
Neben harten Standortfaktoren spielen fir die Subcluster der luK-Wirtschaft insbesondere
weiche Standortfaktoren eine wichtige Rolle. Dies wurde u. a. durch die Plakatserie von han-
noverimpuls und Hannover Marketing zur CeBIT 2005 zutreffend aufgegriffen. So ist die
Schaffung von Mikrostandorten mit hoher Lebens- und Aufenthaltsqualitat, die eine Verbin-
dung von Arbeiten und Freizeit ermdglichen, fur relevante Zielgruppen innerhalb der Branche

ausgesprochen attraktiv.

Die Schaffung und gezielte Inszenierung attraktiver Gewerbeareale und Immobilien spielt fir
die Bindung vorhandener und die Gewinnung neuer Betriebe und Einrichtungen eine wichti-
ge Rolle. In diesem Zusammenhang bietet sich insbesondere die Weiterentwicklung der EX-
PO Park Hannover zu einem Fokus fur die luK-Wirtschaft und einem Zentrum fur kreative
Betriebe an (vgl. Kapitel 7.3). Durch die vorhandenen Einrichtungen ist der Park vor allem flr
Betriebe aus den Subclustern E-Learning und IT fir Finanzdienstleistungen gut geeignet.
Gleichzeitig sollten allerdings auch andere Gewerbeareale weiterentwickelt werden. So sind
fur viele Betriebe aus dem Bereich IT fur Produktions- und Lasertechnik Flachenangebote im
Umfeld des Produktionstechnischen Zentrums (PZH), des Laserzentrums und der grofR3en

Industriebetriebe im Nordwesten Hannovers erheblich interessanter.

Eine gezielte Kooperationsférderung und die Schaffung von Anldssen (z. B. Veranstaltun-
gen) kénnen zur Verdichtung der zwischenbetrieblichen Kooperationen beitragen und sind
Teil einer Kundenbeziehungspolitik. Ein zentrales Instrument in allen Subclustern ist die
Einrichtung von thematischen Plattformen, die der Férderung von Kooperationen zwischen
den Betrieben und mit Forschungseinrichtungen innerhalb der Subcluster dienen. Wahrend
im Bereich E-Learning bereits solche Strukturen existieren, missen solche Plattformen flr
die Ubrigen Bereiche noch geschaffen werden. Sie kénnen zudem die Bindung und Identifi-
kation der Akteure mit dem Standort starken. Eine positive Kommunikation durch ansassige

Betriebe Uber den Standort tragt erheblich zur Imagebildung bei.
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Derartige Plattformen sind wichtige Elemente einer dialogischen Kommunikationspolitik, in
dessen Rahmen Entwicklungshemmnisse der Betriebe identifiziert und Problemlésungen
entwickelt werden kénnen. Sie sind zudem als Foren fur die Identifikation und Bearbeitung
gemeinsamer Leitprojekte in den einzelnen Subclustern geeignet. Derartige Leitprojekte die-
nen nicht nur der zwischenbetrieblichen Kooperation und der Entwicklung von Produktinno-
vationen, sondern kénnen Uberdies zur regionalen und Uberregionalen Profilierung der ein-
zelnen Subcluster beitragen. Die Schaffung derartiger Leitbilder und Leitprojekte in den ein-
zelnen Subclustern sind eine Voraussetzung dafiir, Assoziationen zwischen erfolgreichen

Innovationen und dem luK-Standort Hannover herzustellen.

Die Befragung der Subcluster-Betriebe in der Region Hannover hat insbesondere im Hinblick
auf die Schaffung von Plattformen, informellen Branchentreffen und Clubs eine groRe Zu-
stimmung der Betriebe aller relevanten Subcluster ergeben (vgl. Kapitel 4). Insbesondere in
den Bereichen IT fur Finanzdienstleistungen und Verkehrstelematik erhoffen sich die Betrie-
be von solchen Plattformen neben dem regelmaRigen Austausch Uber interessante Themen

auch eine gemeinsame Produktentwicklung.

Als Treffpunkte sollten dartber hinaus regelmaRige thematische Veranstaltungen und Events
in Anknipfung an die hannoverimpuls-Branchenforen organisiert werden. Diese sollten dem
Anspruch vieler Akteure an ein attraktives Ambiente und der Pflege sozialer Kontakte ge-
recht werden. Ausgefallene Veranstaltungsorte kénnen auch Neugier wecken und die Ak-
zeptanz derartiger Events erhéhen. Veranstaltungen und Branchen-Events sind Uberdies ein
Mittel, um die Rolle des EXPO Parks als Veranstaltungsort und als ein Fokus der regionalen
luK-Wirtschaft zu starken (vgl. Kap. 7.3). Zielgruppe fir derartige Veranstaltungen sind nicht
nur die Betriebe des jeweiligen Subclusters, sondern auch potenzielle Anwender und Kun-
den. Sinnvoll ist zudem eine Kombination von Subcluster-bezogenen Veranstaltungen und
Héhepunkten fur die gesamte luK-Branche, um Kontakte zwischen den einzelnen Subclu-
stern und das Zuriickgreifen der Subcluster-Betriebe auf die umfassenden Kompetenzen der

regionalen luK-Wirtschaft zu férdern.

Fur einige Betriebe der Subcluster, insbesondere aus dem Bereich E-Learning, ist dartber
hinaus die Entwicklung gemeinsamer Marketing-Aktivitdten von Interesse. Neben der
Schaffung derartiger Initiativen und gemeinsamer Messeauftritte bietet sich eine systemati-
sche Identifikation neuer regionaler und Uberregionaler Geschaftspotenziale an. Eine Defini-
tion von Kundenbediirfnissen und neuen Marktpotenzialen kénnten z. B. durch eine schriftli-
che Befragung potenzieller Zielgruppen und durch Workshops mit Entscheidungstragern aus

maoglichen Zielbranchen vorgenommen werden.
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Es sollte permanent Uberprift werden, inwieweit die vorhandenen Strukturen und Wert-
schopfungsketten in der Region sinnvoll ergdnzt werden kénnen. So kénnen durch die An-
siedlung von Betrieben und durch Existenzgriindungen (z. B. Ausgrindungen aus Hoch-
schulen) gezielt weitere Kompetenzen flir die einzelnen Subcluster gewonnen werden. Ne-
ben der Ansiedlung von Betrieben ist dabei auch das wissenschaftliche Umfeld von Bedeu-
tung. In Kooperation mit dem Land, mit Verbanden und regionalen Initiativen sollte versucht
werden, zusatzliche Forschungseinrichtungen in den Zielgruppen-Subclustern fir den

Standort Hannover zu gewinnen.

hannoverimpuls hat in den letzten Jahren erfolgreich den Ansiedlungs-Wettbewerb Plug &
Work aufgebaut. Dieser Wettbewerb sollte im Bereich der luK-Wirtschaft in den néachsten
Jahren starker auf die Zielgruppen ausgerichtet werden und kénnte damit zu einem ganz
wichtigen Instrument werden, um die Konzentration von Betrieben in den einzelnen Subclu-
stern weiter zu erhéhen. Auch wenn es sicherlich nicht sinnvoll ist, andere Betriebe grund-
satzlich von diesen Wettbewerben auszuschlielen, ist eine gezielte Ansprache (Direktmar-

keting) und eine starkere Ausrichtung auf die Zielgruppen geboten.

Neben dem Ausbau der Subcluster-Strukturen ist eine gezielte Kommunikationspolitik er-
forderlich. Dabei geht es nicht nur um die interne Kommunikation von Aktivitdten und Spe-
zialitdten, sondern vor allem auch um die Uberregionale Profilierung und Positionierung des
luK-Standorts Hannover. Das Kommunikationskonzept sollte sich deshalb in gleicher Weise
an Akteure in der Region (interne Kommunikation) als auch an Akteure aulerhalb (externe
Kommunikation) richten. Dabei ist die innere Kommunikation vor allem auf die Bindung von
Betrieben, Einrichtungen und Fachkraften an die Region und auf die ldentifikation der Akteu-
re mit dem luK-Standort Hannover ausgerichtet. Gleichzeitig dient die externe Kommunikati-
on der Positionierung der Region im Uberregionalen Wettbewerb der luK-Standorte. Bei der
operativen Umsetzung ist eine prazise Abgrenzung zwischen beiden Kommunikationsformen
oftmals kaum maéglich. So ist die Identifikation der lokalen Betriebe und Akteure eine wichtige
Unterstitzung fur die Kommunikation nach auRen und erméglicht die aktive Einbindung zu-
satzlicher Akteure in das Standortmarketing. Dadurch kénnen Multiplikatoreffekte erzielt

werden.

Thematische Newsletter sind daflr geeignet, regionale Veranstaltungen und Starken zu
kommunizieren. Dabei sollten die Subcluster als Hauptzielgruppen im Vordergrund stehen.
Insbesondere fur die Uberregionale Kommunikation ist die Entwicklung von Inszenierungs-

strategien, die die Starken und Schwerpunkte des luK-Standorts Hannover transportieren,
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von zentraler Bedeutung. Elemente einer solchen Strategie kénnten neben einer regelmafi-
gen medialen Prasenz (u. a. in Fachzeitschriften und Fachforen) vor allem die Schaffung und
Kommunikation thematischer Leitprojekte und die Akquise international bedeutender Fach-
veranstaltungen zu den Subcluster-Themen sein. In diesen Bereichen sind ggf. Vorleistun-

gen durch hannoverimpuls notwendig.

Um Streuverluste im Rahmen von Marketingaktivitdten zu vermeiden, sollte soweit wie még-
lich eine sehr direkte Ansprache der Zielgruppen gewahlt werden. Mit Hilfe der im Zuge die-
ser Studie aufgebauten und kontinuierlich zu pflegenden Zielgruppendateien lasst sich eine
Direktansprache potenzieller Ansiedlungsbetriebe vornehmen. Zielgruppe fir ein Direktmar-
keting sind bundesweit alle Betriebe der definierten vier Subcluster. Diese kénnen im Laufe
der Zeit durch interessante Betriebe im Ausland (z. B. CeBIT-Aussteller, Kooperationspartner
von Betrieben und Einrichtungen aus der Region) erganzt werden. Geeignete Inhalte fur eine
solche direkte Kommunikation mit der Zielgruppe sind neben den Qualitaten, Leitbildern und
Leitprojekten der jeweiligen Subcluster in der Region Hannover vor allem bedeutende
Events, relevante Branchenthemen und die Entwicklung zentraler Gewerbeareale in der Re-
gion. Dabei sollte eine Fokussierung auf den EXPO Park und zwei bis drei weitere Standorte
durchgehalten werden, um eine Wiedererkennung zu gewahrleisten. Mdgliche Instrumente
fur eine solche Direktansprache sind neben auf die Subcluster fokussierten Newslettern vor
allem bedeutende Veranstaltungen, fir die Entscheidungstrédger aus den Betrieben gezielt
nach Hannover geholt werden. Auch die CeBIT, in dessen Rahmen so viele Entscheidungs-
trager der Branche in Hannover sind wie zu keinem anderen Zeitpunkt, sollte dafir genutzt
werden, von den Qualitdten der Region und der einzelnen Mikrostandorte zu Uberzeugen.
Dafir sind u. a. Veranstaltungen wahrend der CeBIT im EXPO Park geeignet, die allerdings

eine hochwertige Qualitat haben mussen.

Die Region Hannover kann sich in den definierten Subclustern unterhalb der zu entwickeln-
den Dachmarke selbstbewusst als wettbewerbsfahiger Standort prasentieren. Dies sollte
auch im Rahmen von Messeauftritten geschehen, die auf die jeweiligen Zielgruppen zuge-

schnitten sind.

Das fir die vier Subcluster beschriebene Netzwerkmanagement erfordert einen erheblichen
Aufwand und kann nur erfolgreich sein, wenn die Aktivitdten Uber einen langeren Zeitraum
verstetigt werden. Dazu gehéren die Pflege von Kontakten zu Zielgruppen und die enge Ko-
operation mit der Branche und engagierten Akteuren. RegelmaRigen Veranstaltungsformen
bedirfen einer kontinuierlichen Betreuung, um eine hohe Qualitat und Verlasslichkeit zu er-

zeugen. Dies ist unbedingte Voraussetzung daflir, dass sie durch die Zielgruppe angenom-
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men werden. Bei der Entwicklung der einzelnen Aktivitdten sollte auf vorhandene Netzwerke
und Kooperationspartner (z. B. Kompetenzzentrum E-Learning, Produktionstechnisches
Zentrum, Initiative Telematik Niedersachsen) in der Region zuriickgegriffen werden. Eine
intelligente Arbeitsteilung mit bestehenden Landesinitiativen und Verbanden erhéht nicht nur
die Akzeptanz der eigenen Arbeit, sondern ermdéglicht auch einen effektiven und vertretbaren
Ressourceneinsatz. Der Aufbau neuer Strukturen ist insbesondere in dem mit Abstand
grofiten Bereich IT-Dienstleistungen fir Finanzdienstleister erforderlich, in dem es bisher
keine gezielten Netzwerkaktivitdten und auch keinen eindeutigen Branchennukleus wie das
PZH im Bereich IT fur Produktionstechnik gibt.

Ankniipfungspunkte in den einzelnen Subclustern

IT-Dienstleistungen fiir Finanzdienstleister

Dieses Subcluster ist mit 22 Betrieben und 2.600 Beschaftigten die gréRte Zielgruppe in der
Region Hannover. Neben einigen kleinen und mittleren Betrieben dominiert vor allem die
FinanzIT mit ihren 1.611 Beschaftigten. Die Unternehmen arbeiten relativ autonom und mes-
sen der Kooperation mit anderen Betrieben und Forschungseinrichtungen eine geringe Be-
deutung bei. Gleichzeitig greifen sie allerdings auf Kompetenzen zu Schliisselthemen wie z.
B. IT-Sicherheit zurtick. Dafiir werden bislang vor allem Uberregionale Netzwerke und her-
stellerorientierte Informationsplattformen genutzt. Im Bereich der Forschungs- und Entwick-
lungsaktivitdten in der Region ware zu Uberprifen, inwieweit sich zwischen der Internet-
Grundlagenforschung des Forschungszentrums L3S und diesem Subcluster in Themenfel-
dern wie IT-Sicherheit und Internet-Zahlungssysteme Uberschneidungen ergeben. Als Part-
ner fir das Forschungszentrum L3S, das Uberwiegend mit groRen Unternehmen zusam-
menarbeitet, ware in der Region allerdings vermutlich nur die FinanzIT geeignet. Themenfel-
der fUr eine direkte Ansprache dieses Subclusters durch Veranstaltungen sollten direkt mit
beteiligten Unternehmen entwickelt werden. Das fir das erste Branchenforum von hanno-

verimpuls gewahlte Thema IT-Sicherheit ist sicherlich ein guter Anknipfungspunkt.

Beeindruckend ist in diesem Subcluster vor allem das grofe Potenzial an Unternehmen au-
Rerhalb der Region, fur die eine Verlagerung oder Niederlassungsgrindung in der Region
Hannover in Frage kommt. Das Potenzial dafir wurde im Rahmen dieser Untersuchung auf
138 Unternehmen hochgerechnet. Insgesamt sind 37 v.H. aller bundesweiten Unternehmen
dieses Bereichs als mobil einzuschéatzen. Das sind mehr als in jedem anderen untersuchten
Segment der luK-Wirtschaft. Entsprechend stark sollte der Ressourceneinsatz in diesem

Subcluster sein.
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Fur die IT-Dienstleister fir die Finanzbranche spielt die Nahe zu potenziellen Kunden eine
grolere Rolle als beispielsweise fir Softwareentwickler. Deshalb messen die Unternehmen
der Uberregionalen und regionalen Verkehrsanbindung eine besondere Bedeutung bei (vgl.
Kap. 5.3). Dies ist ein entscheidender Pluspunkt fir die Region Hannover, die nicht nur
selbst Uber ein relativ grolRes Potenzial an Finanzdienstleistern verfligt, sondern mit sehr
guter Verkehrsanbindung im Zentrum Norddeutschlands liegt und damit eine hervorragende
Erreichbarkeit groRer Ballungsrdume aufweist. Die im Rahmen dieser Untersuchung befrag-
ten Unternehmen dieses Segments sind im Hinblick auf Immobilien weniger preissensibel als
Unternehmen der anderen Unterbereiche. Es gibt ein Gberdurchschnittlich grof3es Potenzial
von Unternehmen mit Affinitdt zu anspruchsvoller Architektur, auRerdem werden urbane
Qualitaten nachgefragt. Insbesondere bei Schaffung zusatzlicher Qualitaten in den Berei-
chen Gastronomie und Freizeit konnte der EXPO Park ein guter Standort fiir viele Betriebe
dieser Zielgruppe sein, die hier vor allem eine exzellente Uberregionale Strallenanbindung

vorfande.

Auf Basis der erstellten Datenbank lassen sich die bundesweit Gber 1.100 Unternehmen di-
rekt fur den Standort Hannover ansprechen. Dies kénnte durch einen regelmaRigen News-
letter und Veranstaltungen erfolgen, die gemeinsam mit regionalen Betrieben entwickelt wer-
den. Parallel dazu sollte gemeinsam mit der FinanzIT ein Prozess vorbereitet werden, bei
dem Kooperationspartner und Dienstleister dieses Unternehmens aus dem Ubrigen Bundes-
gebiet gezielt auf eine Ansiedlung im EXPO Park Hannover in direkter Nahe zur FinanzIT
angesprochen werden. Dafiir sollten in Kooperation mit den Eigentimern geeignete Raum-

lichkeiten im Park angeboten werden.

IT-Dienstleistungen flir Produktions- und Lasertechnik

In diesem Subcluster verfiigt die Region Hannover tUber 11 Betriebe mit 630 Beschaftigten.
Die Betriebe sind starker als andere Unterbereiche der luK-Wirtschaft auf Kooperationen mit
anderen Betrieben und mit Forschungseinrichtungen ausgerichtet. Hier gibt es mit dem Pro-
duktionstechnischen Zentrum und dem Laserzentrum zwei bundesweit bedeutende For-
schungseinrichtungen, die als Nukleus in diesem Subcluster dienen und in die Aktivitaten
einbezogen werden sollten. Vor dem Hintergrund der starken Bedeutung dieser Einrichtun-
gen und der Verortung der meisten Betriebe als direkte Teilmenge der Produktions- und La-
sertechnik ist eine teilweise Integration der Aktivitdten in diesem Subcluster in die Bran-

cheninitiativen von hannoverimpuls zur Laser- bzw. Produktionstechnik sinnvoll. Zusatzlich
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sollten im Umfeld der CeBIT und fur IT-spezifische Themen aber auch Angebote mit explizi-

tem Bezug zur luK-Branche gemacht werden.

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde ein bundesweites Potenzial von 39 Unternehmen,
die sich fur die Region Hannover interessieren, berechnet. Insgesamt wurden bundesweit
723 Unternehmen aulerhalb der Region Hannover identifiziert. Fur ein Viertel der Betriebe
dieses Subclusters ist die Nahe zu Forschungseinrichtungen, fur ein Drittel die Nahe zu an-
deren Betrieben wichtig oder sehr wichtig (vgl. Kap. 5.3). Vor diesem Hintergrund ist die Na-
he zu den beiden genannten Forschungseinrichtungen und zu anderen Betrieben das ent-
scheidende Argument fur eine Ansiedlung. Raumlich sind Angebote im direkten Umfeld des
PZH, die zum Teil noch geschaffen werden miissen, und attraktive Standorte im Nordwesten
Hannovers interessant. Durch die groRe Affinitdt zu Produktionsbetrieben werden urbane
Lagen von diesem Subcluster kaum nachgefragt. Fur die Gberregionale Inszenierung des
Standorts Region Hannover in diesem Bereich sollte auch die neu ausgerichtete Hannover
Messe einbezogen werden, die mittlerweile einen starken Schwerpunkt im Bereich der Pro-

zess- und Fertigungstechnik hat.

Verkehrstelematik

Zur Zeit sind in der Region Hannover in der Verkehrstelematik 15 Betriebe mit insgesamt
900 Beschaftigten tatig. Schwerpunkte sind die Steuerung und Verkehrsinformation im
Schienenverkehr und in der Logistik. Bisher existieren in diesem Segment weder eine be-
sondere Profilierung noch funktionierende Netzwerke in der Region Hannover, obwohl daflr
durchaus ein Potenzial vorhanden ist. So haben im Rahmen dieser Studie immerhin sieben
Institute aus der Region angegeben, im Bereich Verkehrstelematik zu forschen. Zu den po-
tenziellen Anknlipfungspunkten fur dieses Subcluster gehért auch Volkswagen Nutzfahrzeu-
ge in Hannover-Stécken, die bisher bei der Entwicklung von Telematik- und Logistikkonzep-
ten vor allem mit Unternehmen des VW-Netzwerks kooperieren, die sich nicht in der Region

Hannover befinden.

Die Region Hannover ist im Bereich der Verkehrstelematik bisher Uberregional nur schwach
positioniert. Zentral fur ein Standortmarketing im Bereich der Verkehrstelematik ist deshalb
die Schaffung und Inszenierung von Leitprojekten und -themen. Dafir sollte mit der Telema-
tik-Initiative Niedersachsen zusammengearbeitet werden, die zur Zeit von reson in Braun-
schweig koordiniert wird. Im Rahmen dieser Initiative arbeiten Volkswagen und verschiedene
andere Unternehmen und Einrichtungen aus den Regionen Braunschweig und Hildesheim

bereits an der Entwicklung derartiger Leitprojekte. Hier ist eine aktive Teilnahme von Betrie-
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ben und anderen Akteuren aus der Region Hannover sinnvoll. Gleichzeitig sollten im Rah-
men einer solchen Uberregionalen Initiative eigene Akzente mit deutlichem Standortbezug
zur Region Hannover gesetzt werden. Dazu kann u. a. das fir die FuBball-Weltmeisterschaft

2006 in Hannover geplante Verkehrstelematik-Projekt beitragen.

Auf der Basis der vorhandenen Kompetenzen und einer aktiven Einbindung in die Uberregio-
nalen Telematik-Projekte lasst sich eine direkte Ansprache der 644 bundesweit identifizierten
Verkehrstelematik-Betriebe vornehmen. Im Rahmen dieser Studie wurde ein Potenzial von
35 Unternehmen ermittelt, die sich fir den Standort Hannover interessieren. Standortargu-
mente sind vor allem die gute Verkehrsanbindung und die Nahe zu groRen Kooperations-
partnern wie Volkswagen in Wolfsburg oder Bosch-Blaupunkt in Hildesheim. Im Vergleich zu

diesen Standorten hat Hannover erhebliche Vorziige im Bereich der urbanen Qualitaten.

E-Learning

Im Bereich E-Learning existieren in der Region Hannover 19 Betriebe mit rund 300 Beschaf-
tigten. Die Unternehmen dieses Subclusters weisen die gréfte Kooperationsbereitschaft mit
anderen Betrieben und wissenschaftlichen Einrichtungen auf. Dieses wissenschaftliche Um-
feld ist in der Region Hannover besonders reichhaltig. 14 Institute und Einrichtungen gaben
im Rahmen dieser Studie Forschungsaktivitdten im Bereich E-Learning an. Das bekannteste
ist das Forschungszentrum L3S, das an der EXPO-Plaza Grundlagenforschung im Bereich
Internet-Technologie betreibt und Dienstleistungen im Bereich E-Learning anbietet. Mit dem
bei der nordmedia angesiedelten Kompetenzzentrum E-Learning arbeitet dort in direkter
Nachbarschaft ein Akteur, der sich um die Entwicklung von Netzwerken in diesem Subcluster
bemulht. Auch wenn sich diese Aktivititen an Betriebe im gesamten Land Niedersachsen
richten, sollten die Netzwerkaktivitdten in der Region Hannover in diesen Gesamtkontext
gestellt werden. Dadurch werden Parallelaktivitdten vermieden, gleichzeitig kann sich der
luK-Standort Hannover als Zentrum der norddeutschen E-Learning-Community profilieren.
Neben dem Kompetenzzentrum gibt es in Hannover eine Reihe weiterer Aktivitdten und In-

itiativen, die sich z. B. auf padagogische Konzepte fiir Schulen (Initiative n21) beziehen.

Insgesamt liegt die Anzahl mobiler Unternehmen aus dem Bereich E-Learning, fur die eine
Ansiedlung in der Region Hannover in Frage kommt, bei 16 Unternehmen. Die E-Learning-
Unternehmen zeichnen sich insgesamt durch ihre groRe Kooperationsbereitschaft aus. Je-
weils rund ein Drittel der Unternehmen messen der Kooperation mit anderen Betrieben und
Forschungseinrichtungen eine groRe oder sehr grof’e Bedeutung bei. Vor diesem Hinter-

grund ist die Struktur interessanter Kooperationspartner und Netzwerke (Kompetenzzentrum
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E-Learning Niedersachsen, Verband elearning Business Norddeutschland) ein attraktiver
AnknUpfungspunkt in der Region Hannover. Auch wenn der Anteil mobiler E-Learning-
Betriebe recht hoch ist, muss dennoch berlcksichtigt werden, dass die Menge der bundes-
weiten Unternehmen insgesamt recht klein ist. Insgesamt sind die Unternehmen dieses
Segments bei der Suche nach Gewerbeimmobilien erheblich preissensibler als die aller an-

deren untersuchten Unterbereiche.

7.3 Der EXPO Park als raumlicher Fokus des luK-Standortes Hannover

Wie bereits in Kapitel 6 aufgezeigt wurde, bestehen bei der Vermarktung des EXPO Parks
Hannover noch Defizite. Im Folgenden werden — basierend auf den Ergebnissen der verglei-
chenden Analyse der Marketingaktivitdten ausgewahlter hochwertiger Gewerbe- und Tech-
nologieparks sowie eines Workshops mit den fir die Vermarktung des Areals zusténdigen
Personen, Anrainern sowie weiteren regionalen Experten — Handlungsempfehlungen fir ein

clusterorientiertes Standortmarketing gegeben.

Organisationsstrategie

Fur die zukinftige Vermarktung des EXPO Parks spielt die Schaffung von Verantwortlich-
keiten und Anlaufstellen, die nach innen koordinierend und nach au3en profilierend wirken,
eine wichtige Rolle. Die EXPO Grund GmbH ist lediglich mit der Vermarktung der freien Fla-
chen und der leer stehenden Pavillons beauftragt. Aus diesem Grund misste dartber hinaus
auch seitens einer verantwortlichen Institution Personal vorhanden sein, welches sich neben
den klassischen Aufgaben der Wirtschaftsférderung auch um die Aufgaben eines verant-
wortlichen Managements, d.h. die stetige Optimierung des Nutzermixes, die Vermarktung
des Gesamtkomplexes sowie die kontinuierliche Weiterentwicklung des Standortes kimmert.
Dieses Parkmanagement sollte direkt vor Ort angesiedelt sein. Die Landeshauptstadt sollte
in diesem Zusammenhang klare Verantwortlichkeiten benennen und fir entsprechende
Kompetenzen und Ressourcen sorgen. Ein geeigneter Trager fur eine solche Marke-
tingstrategie aus einer Hand sollte benannt werden. Ein Standortmarketing fir den EXPO
Park Hannover als ein zentrales Projekt im Bereich der hannoverimpuls-Fokusbranche IuK-
Wirtschaft ist sinnvoll und kann weiterentwickelt werden. Dartber hinaus sollte bei der Ver-
marktung des Areals auch starker mit anderen Einrichtungen, wie z.B. der Hannover Marke-

ting GmbH oder der Deutschen Messe AG kooperiert werden.

Ein weiterer Bestandteil der Organisationsstrategie ist die Erarbeitung eines Corporate Iden-
tity-Konzeptes (vgl. Kap. 6). Fir den EXPO Park wurde bereits ein solches Konzept entwik-

kelt. Bei anderen Gewerbe- und Technologieparks kommt das Cl-Konzept jedoch auch durch
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ein umfassendes Standortleitsystem (z.B. Wegweiser, Lageplan) zum Ausdruck (vgl. Kap. 6).
Im EXPO Park existiert ein solches System bisher noch nicht. Dariiber hinaus ist auch die
Anfahrt zum EXPO Park von auf3erhalb noch nicht ausreichend beschildert.

Marktstrategie

Im Rahmen der Marktstrategie wird festgelegt, welche Branchenschwerpunkte bzw. Cluster
an einem Standort geférdert werden sollen (vgl. Balderjahn 2000, S. 18). Eine wichtige Vor-
aussetzung fur die zuklnftige Vermarktung des EXPO Parks ist eine klare Entscheidung
seitens der Landeshauptstadt Hannover beziglich der Branchenorientierung des Areals. Die
geplante Ansiedlung eines Autohauses stellt die bisherige Schwerpunktsetzung im Bereich
der Informations- und Medienwirtschaft erheblich in Frage. Die Verantwortlichen des EXPO
Parks missen daher entscheiden, ob sie sich mit dem vorhandenen Areal wie vergleichbare
hochwertige Gewerbe- und Technologieparks aufstellen wollen, fir die die Ansiedlung eines
Autohauses unvorstellbar ist. Zu den Erfolgsfaktoren der untersuchten Parks zahlt in der Re-
gel eine langfristige Planung: Den Gewerbe- und Technologieparks wird in der Regel ein
Entwicklungszeitraum von 10-15 Jahren zugesprochen. Fir die zukiinftige Vermarktung des
Areals EXPO Parks bedarf es neben einer klaren Weichenstellung hinsichtlich der Bran-

chenorientierung vor allem eines langen Atems.

Wie frihere Analysen der NORD/LB (2003, S. 71) ergeben, eignet sich der EXPO Park be-
sonders gut als raumlicher Kristallisationspunkt einer Clusterstrategie fur die luK-Wirtschaft:
Eine regionale Betriebsbefragung aus dem Jahre 2002 ergab, dass fur die regionalen IuK-
Betriebe neben der kommunikationstechnischen Infrastruktur und den Miet-/Gebaudekosten
vor allem die Architektur, das Ambiente und die Reprasentativitat einer Gewerbeimmobilie
sowie das Image des direkten Umfeldes als Mikrostandortfaktoren von Bedeutung sind (Abb.
7.3.1). Hierbei handelt es sich im Wesentlichen um Bereiche, in denen der EXPO Park Uber
Standortvorteile verflugt (vgl. Kap. 6.1). Die geringe Bedeutung der Nachbarschaft zu For-
schungseinrichtungen lasst sich dadurch erklaren, dass sich die regionale luK-Wirtschaft aus
sehr unterschiedlichen Arten von Betrieben zusammensetzt. Die Kooperation mit For-
schungseinrichtungen bei der Produkt-/Dienstleistungserstellung ist nur fir einen Teil der

Betriebe von Bedeutung.
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Abb. 7.3.1: Bedeutung und Bewertung der Mikrostandortfaktoren aus Sicht der luK-
Betriebe in der Stadt Hannover

4,0 3,8 3,6 3.4 3,2 3,0 2,8 2,6 24 2,2 20

@ Harte Standortfaktoren Bewertung: 6 = sehr schlecht, ..., 1= sehr gut
@ Weiche Standortfaktoren Bedeutung: 6 = sehr gering, ..., 1= sehr gro3

Quelle: Betriebsbefragung der NORD/LB. In: NORD/LB 2003, S. 71

Tab. 7.3.1 zeigt, wie viele luK-Betriebe in der Region Hannover mit welchen Merkmalsaus-
pragungen fur den EXPO Park pradestiniert sind. Rund 317 Betriebe haben ein groRes bzw.
sehr groRRes Interesse an der Architektur, dem Ambiente und der Reprasentativitat einer Ge-
werbeimmobilie. Rund 165 Betriebe messen der Nachbarschaft zu Bildungs- und For-
schungseinrichtungen eine grole Bedeutung bei. Auch die Nahe zu Unternehmen der glei-
chen Branche sowie zu Freizeiteinrichtungen wird von jeweils Uber 60 Betrieben als sehr
interessant eingestuft. Auch hier zeigt sich, dass der EXPO Park als hochwertiges, Campus-
orientiertes Areal besonders gut flr eine Schwerpunktsetzung im Bereich der luK-Wirtschaft

geeignet ist.
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Tab. 7.3.1: luK-Betriebe mit Interesse an Merkmalen des EXPO Parks

GroBRes bzw. sehr grofRes Anzahl luK-Betriebe
Interesse an ... in der Region Hannover*
Architektur, Ambiente, Représentativitat der Gewerbeimmobilie 317
Nachbarschaft zu Forschungseinrichtungen 65
Nachbarschaft zu Bildungseinrichtungen 100
Nachbarschaft zu Unternehmen der gleichen Branche 63
Nachbarschaft zu Freizeiteinrichtungen 64

*) Hochgerechnet auf die fur die Befragung identifizierten luK-Betriebe insgesamt.

Quelle: Betriebsbefragung der NORD/LB. — Berechnungen der NORD/LB. In: NORD/LB 2003, S. 74

Von den in Kapitel 5 fir die Positionierung des IuK-Standortes Hannover endgliltig festge-
legten Subclustern empfiehlt sich fiir die zukiinftige Vermarktung des EXPO Parks insbeson-
dere eine Schwerpunktsetzung in den IluK-Teilbereichen E-Learning sowie IT-
Dienstleistungen fur Finanzdienstleister. Im EXPO Park Hannover gibt es mit dem For-
schungszentrum L3S, dem Institut fur Journalistik und Kommunikationsforschung der Hoch-
schule fur Musik und Theater sowie dem Fachbereich Design und Medien der FH bereits drei
Einrichtungen, die spezielle Forschungsaktivitdten im Bereich E-Learning durchfiihren (vgl.
Kap. 3.3). Die bundesweite Subclusterbefragung ergab zudem, dass fur E-Learning-Betriebe
die rdumliche Nahe zu Forschungseinrichtungen und anderen Unternehmen die relativ
grofite Bedeutung hat (vgl. Kap. 5.3). Darlber hinaus ist auf dem Gelande die nordmedia
GmbH ansassig, bei der das Kompetenzzentrum E-Learning Niedersachsen angesiedelt ist.
Auf Grund der rdumlichen Nahe zur FinanzIT ist das Areal auch fir eine Schwerpunktset-
zung im Bereich IT-Dienstleistungen fur Finanzdienstleister geeignet. Hierbei gilt jedoch zu
bedenken, dass bei der Frage nach den Anforderungen an eine Gewerbeimmobilie rund 45
v.H. der bundesweit befragten Betriebe aus diesem Subcluster angaben, dass fir sie die
urbane Lage eine groRe oder sehr grof3e Bedeutung hat. Auch der értlichen Verkehrsanbin-
dung kommt eine Uberdurchschnittlich grofle Bedeutung zu (vgl. Kap. 5.3). In diesen Punk-
ten besteht jedoch fir den EXPO Park noch erheblicher Handlungsbedarf (siehe unten). Fir
eine Schwerpunktsetzung in den Ubrigen Subclustern, wie beispielsweise dem Bereich IT-
Dienstleistungen fir Produktions- und Lasertechnik ist der EXPO Park Hannover nur mit Ein-
schrankungen geeignet. Fir die produktionstechnik-affinen Bereiche bieten andere Lagen,

wie z.B. das Umfeld des Produktionstechnischen Zentrums in Garbsen oder das Conti-
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Gelande in Limmer spezifische Vorteile. Diese liegen vor allem in der direkten Nahe zu For-

schungseinrichtungen (Garbsen) oder zu Fertigungsbetrieben (Limmer).

Wie die vergleichende Analyse ausgewahlter hochwertiger Gewerbe- und Technologieparks
ergab, verfligen diese in der Regel Uber eine hohe Anzahl universitarer und auleruniversita-
rer Forschungseinrichtungen. Der Nordostpark Nurnberg, der Wissenschafts- und Technolo-
giepark Berlin Adlershof sowie der Technologiepark Bremen kénnen mit jeweils einem
Fraunhofer Institut besonders bedeutende Einrichtungen aufweisen. Der Technologiepark
Bremen verflgt dariiber hinaus sogar noch Uber ein Max-Planck-Institut. Lediglich im Tech-
nologiepark Karlsruhe sind keinerlei Bildungs- und Forschungseinrichtungen ansassig, es
bestehen jedoch intensive Kooperationsbeziehungen zu den Forschungseinrichtungen der
Region. Im EXPO Park ist neben zwei Fachbereichen der FH und Teilen der Hochschule fur
Musik und Theater mit dem Forschungszentrum L3S eine Einrichtung vorhanden, die Uber-
wiegend Grundlagenforschung betreibt und somit als Kooperationspartner fur die eher klein-
betrieblich strukturierten luK-Unternehmen der Region nur in Ausnahmeféllen in Frage
kommt. Fur die zukinftige Vermarktung des EXPO Parks wird es daher entscheidend darauf
ankommen, die bisherigen Einrichtungen langfristig an den Standort zu binden sowie weitere
Forschungseinrichtungen anzusiedeln. Die Ansiedlung solcher Einrichtungen wirde sich auf
Grund ihrer Magnetwirkung zugleich positiv auf Akquisition weiterer Betriebe und Einrichtun-

gen auswirken.

Leistungs- und Profilierungsstrategie

Bei Leistungs- und Profilierungsstrategien handelt es sich um grundsétzliche Entscheidun-
gen zur Gestaltung, Profilierung und Weiterentwicklung des Standortes. Diese umfassen die
Gestaltung der Grundfunktionen des Standortes, die Standortqualitat, die Standortmarkie-

rung, das Standortimage sowie die Bereitstellung von Serviceleistungen (vgl. Kap. 6).

Zahlreiche Stadte versuchen gegenwartig, hochwertige Gewerbeparks zu vermarkten. Aus
diesem Grund reicht der bloRe Hinweis auf die glinstigen Standortfaktoren des EXPO Parks
nicht aus, um Unternehmen auf einen Standort aufmerksam zu machen. Der Park muss sich
vielmehr im Wettbewerbsumfeld profilieren, damit die Unternehmen spezifische Vorstellun-
gen mit ihm verbinden kénnen oder damit der Bedarf durch die besonderen Vorteile des
Standortes (berhaupt erst geweckt werden kann. Uber ein Alleinstellungsmerkmal verfiigt
der EXPO Park nicht nur wegen der raumlichen Nahe zur CeBIT. Auch durch die im Zuge
der EXPO entstandene einzigartige Architektur kann sich der EXPO Park deutlich von ande-
ren Gewerbestandorten unterscheiden. Das Vorhandensein zahlreicher Bildungs- und For-

schungseinrichtungen sowie die Verfugbarkeit spezialisierter Hochschulabsolventen verleiht
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dem EXPO Park das Profil eines ,Campus®. Diese Wettbewerbsvorteile sollten im Rahmen

der Profilierungsstrategie weiter ausgebaut und kommuniziert werden.

Zusatzliche Chancen fur die zukinftige Entwicklung des EXPO Parks Hannover ergeben
sich durch die geplante Errichtung des Kompetenzzentrums ,Metamedia“. Ziel des von der
Fachhochschule Hannover initiierten Projektes ist die starkere Vernetzung der auf dem Areal
ansassigen Akteure aus Hochschule und Medienwirtschaft. Dabei sollen insbesondere die
medienorientierten Lehr- und Forschungsbereiche der Fachhochschule geférdert werden.
Als Projektpartner sind neben der Fachhochschule Hannover die Universitdt Hannover, die
Hochschule fir Musik und Theater, die Universitat Hildesheim sowie ansassige Institutionen
und Einrichtungen vorgesehen. Um den Erfolg dieses Projektes sicherzustellen, sollte die
Errichtung des Kompetenzzentrums von hannoverimpuls unterstitzt werden. Dabei sollte
jedoch vorab sichergestellt werden, dass im Rahmen des Projektes Forschungsfunktionen

wahrgenommen und Schnittstellen zur regionalen luK-Wirtschaft hergestellt werden.

Wie die Analyse der Vermarktungsaktivitdten ergab, fehlt im EXPO Park bisher noch eine
grundlegende Infrastruktur (Geldautomaten, o6ffentliche Telefone und Briefkdsten, Nahver-
sorgungseinrichtungen etc.). Auch der Ausbau der Stadtbahnlinie 6 um einen weiteren Hal-
tepunkt ist insbesondere fur die Entwicklung des Pavillon-Geléande Ost dringend erforderlich.
Die Region sollte hier Abhilfe schaffen, um die zukinftige Entwicklung des Areals nicht zu

gefahrden.

Ein weiteres Hemmnis fir die Weiterentwicklung des EXPO Parks ist die mangelnde Aufent-
haltsqualitat. So sollte daftir gesorgt werden, dass die brachliegenden Grundstiicke und die
ehemaligen EXPO Pavillons, die noch nicht nachgenutzt und deshalb baulich nicht unter-
halten werden, schnellstméglich einer angemessenen Nachnutzung zugeflhrt werden oder
dass ggf. Zwischenlésungen entwickelt werden, die das Gesamtbild des Areals verbessern.

Notfalls sollte auch der Abriss wenig attraktiver Pavillons in Betracht gezogen werden.

Daruber hinaus tragt auch die Verbesserung des gastronomischen und kulturellen Angebots
im EXPO Park zur Erhéhung der Aufenthaltsqualitat bei. Ein solches Angebot ist nicht zuletzt
auch vor dem Hintergrund der Férderlichkeit gemeinsamer Anlaufstellen fur die Aufnahme
wechselseitiger, informeller Kontakte zwischen den Entscheidungstradgern und Beschéftigten
aus dem EXPO Park von Vorteil. Einen Beitrag zur Erhéhung der Aufenthaltsqualitét, kann
auch — ahnlich wie in anderen hochwertigen Gewerbe- und Technologieparks — eine freizei-
torientierte Infrastruktur (z.B. gestaltete Platze mit Banken, zuséatzliche Begriinung, die Er-

richtung eines Beachvolleyballfeldes oder eines Joggingpfades, Fitness- und Wellnessein-
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richtungen etc.) leisten. In diesem Zusammenhang kénnte auch das mit den Studenten der
FH (Fachbereiche Design und Medien sowie Bildende Kunst) und der Hochschule fur Musik
und Theater am Standort vorhandene kreative Potenzial noch starker genutzt werden. Denk-
bar sind beispielsweise regelméRige Auffihrungen von Theaterstlicken, Modenschauen oder
Kunstausstellungen im 6ffentlichen Raum. Zudem ist es sinnvoll, Méglichkeiten zur Prasen-
tation von Filmen, die von den Studenten in der Seilbahnstation produziert werden, auf dem
Gelande selbst zu schaffen. Darliber hinaus sollten auch Freizeitangebote geschaffen wer-
den, die einen thematischen Bezug zur Branchenorienierung des EXPO Parks haben und
ein Uberregionales Publikum ansprechen. Beispiele fir solche Angebote sind eine LAN-Party
oder Ausstellungen zum Thema ,Virtual Reality“ nach dem Vorbild des Cybernariums in
Darmstadt. Dabei sollten insbesondere bislang noch wenig genutzte oder leer stehende Pa-
villons wie der Deutsche Pavillon oder Planet M im Vordergrund stehen. Da Medienbetriebe
vor allem die kleinrdumige Verbindung von Arbeiten, Wohnen und attraktiver Freizeitkultur
bevorzugen (vgl. Kratke 2005) und um die urbanen Standortqualitdten im EXPO Park weiter
auszubauen, sollte nicht zuletzt dartiber nachgedacht werden, ob in eingeschranktem Mafe
auch die Wohnfunktion zugelassen werden sollte. Die dargestellten Malnahmen sind fur die

kunftige Anziehungskraft und das Image des Geldndes von zentraler Bedeutung.

Ein innovatives Image spielt im Wettbewerb zwischen Standorten der luK-Wirtschaft eine
bedeutende Rolle (vgl. Floeting, Grabow 1999, S. 111). Nicht zuletzt kann eine erfolgreiche
Imagebildung auch die Standortprofilierung wirkungsvoll unterstitzen. Wie bereits darge-
stellt, legen die regionalen luK-Betriebe viel Wert auf die Architektur, das Ambiente sowie die
Reprasentativitat einer Gewerbeimmobilie. Da anspruchsvolle Architektur und Baukultur
Markenzeichen von Standorten sind und somit das Standortimage beeinflussen (vgl. Kotler
et al. 1994, S. 192), sollten diese bei der Vermarktung des EXPO Parks besonders hervor-

gehoben werden.

Eine vom BAW Institut fir Wirtschaftsforschung (2003, S. 11) im Technologiepark Bremen
durchgefuhrte Betriebsbefragung ergab zudem, dass fir die im Park ansassigen Betriebe
das Standortimage der wichtigste Faktor der Standortwahl war (Abb. 7.2.2). Dem Standorti-
mage wurde somit eine grélRere Bedeutung beigemessen als der Verkehrsanbindung, dem
wissenschaftlichen Umfeld oder der Verfligbarkeit qualifizierter Arbeitskrafte. Auch die Ana-
lyse der Erfolgsfaktoren der Ubrigen Gewerbe- und Technologieparks ergab, dass sich Un-
ternehmen vor allem in den jeweiligen Parks ansiedeln, weil sie bereits durch ihre Adresse
einen innovativen Anspruch signalisieren (vgl. Kap. 6). Welche MaRnahmen zusatzlich zu

den bereits genannten fur die Verbesserung des Images des EXPO Parks eingesetzt werden

106



kénnen, wird im Zusammenhang mit der Kommunikationsstrategie naher erldutert (siehe

unten).

Abb. 7.3.2: Technologiepark Bremen: Faktoren der Standortwahl

sehr sehr
wichtig wichtig egal unwichtig unwichtig

Private Grinde
Ansiedlungskonditionen
Wiss. Umfeld
Qualifizierte Mitarbeiter
Gute Verkehrsanbindung
Offentliche Forderung
Standorterweiterung
Standort-lmage

Attraktive Umgebung
1-5 MA

Bildungsmaglichkeiten — 6-20 MA
>21 MA

Quelle: BWA Institut fur Wirtschaftsforschung, Heft 8/2003, S. 11

Kundenbeziehungspolitik

Die Kundenbeziehungspolitik umfasst alle wesentlichen Bereiche der Betreuung und Bera-
tung von ansassigen und ansiedlungswilligen Betrieben im direkten Kontakt (vgl. Kap. 6). Um
die Kundenwiinsche bei der Weiterentwicklung des EXPO Parks ausreichend berlicksichti-
gen zu kénnen, sollten — ahnlich wie in den Ubrigen Gewerbe- und Technologieparks — re-
gelmalig Kundengesprache bzw. Investorenrunden durchgefiihrt werden. Da es nach An-
sicht der Anrainer noch erhebliche Defizite in Bezug auf die infrastrukturelle Ausstattung des
Areals sowie die Aufenthaltsqualitat gibt, sollten von der EXPO Grund GmbH regelmafig
Bedarfsanalysen durchgefiihrt werden. Auf diese Weise kann eine hohe Zufriedenheit der
ansassigen Kunden erzielt werden. Bei der clusterorientierten Vermarktung des EXPO Parks
kommt neben dem Aufbau von Beziehungen zwischen der EXPO Grund GmbH und den An-
rainern vor allem den Beziehungen der einzelnen im Park ansassigen Akteure untereinander
eine groRe Bedeutung zu. Ein erster Erfolg stellt in diesem Zusammenhang die vom Anrai-
nerverein ins Leben gerufene EXPO Lounge dar, die auf die Verbesserung der Kommunika-

tion und Kooperation der im Park ansassigen Betriebe und Einrichtungen abzielt. Weitere
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Maflnahmen, die zu einer Verbesserung der Beziehungen zwischen den einzelnen im Park

ansassigen Akteuren beitragen wirden, sind

¢ die Organisation von Gespréachskreisen zu branchenspezifischen Themen,

e das Initiieren von Verbundprojekten,

e die Erweiterung der gastronomischen und kulturellen Infrastruktur zur Férderung infor-
meller Kontakte,

e die Organisation von Veranstaltungen (z.B. ,Tage der offenen Tur*, Kultur- und Sportver-
anstaltungen),

o die Errichtung von Kooperationsbérsen sowie

o die Benennung eines Netzwerkmanagers im EXPO Park.

Im Rahmen der Kundenbeziehungspolitik spielt auch der Aufbau von Beziehungen zu an-
siedlungswilligen Betrieben eine groRe Rolle. Ein besonders erfolgreiches Projekt stellt in
diesem Zusammenhang der von hannoverimpuls initiierte Ansiedlungswettbewerb ,Plug &
Work® dar (vgl. Kap. 6). In Zukunft wird es entscheidend darauf ankommen, die im Rahmen
des Wettbewerbs angesiedelten Betriebe auch langfristig am Standort zu halten. Bei der zu-
kinftigen Ansiedlung von Betrieben und Einrichtungen sollten entsprechend der in Kap. 7.2
dargestellten Subclusterstrategie die Bereiche E-Learning sowie IT-Dienstleistungen fiur Fi-
nanzdienstleister Schwerpunkte darstellen. Darlber hinaus ist aber ein breiter Fokus inner-
halb der luK-Wirtschaft sinnvoll. Welche MalRhahmen in diesem Zusammenhang eingesetzt
werden kdnnen, wird im Rahmen der nachfolgend dargestellten Kommunikationspolitik naher

erlautert.

Kommunikationspolitik

Die clusterorientierte Vermarktung des EXPO Parks Hannover bedarf einer zielgerichteten

Kommunikation nach innen und aullen. Die Ziele der Kommunikationspolitik bestehen im

Wesentlichen in der Erhéhung des Bekanntheitsgrades des EXPO Parks, in der Information

Uber die bestehenden Standortvorteile bzw. Alleinstellungsmerkmale sowie in der Schaffung

eines positiven Standortimages. Dabei sind neben Massenkommunikationsformen insbeson-

dere dialogische Kommunikationsformen einzusetzen. Vor diesem Hintergrund ergeben sich

fur die zuklnftige Vermarktung des EXPO Parks folgende Ansatzpunkte:

o der Aufbau einer bundesweiten Zielgruppendatei mit Adressen von Unternehmen und
Einrichtungen aus den definierten Branchenschwerpunkten;

e die Aufrechterhaltung und Pflege des Kontakts zum Zielpublikum durch den regelmafi-
gen Versand eines elektronischen Newsletters innerhalb, aber auch aulerhalb der Regi-
on Hannover; sobald dieser Kontakt etabliert ist, kénnen Uber diese Kommunikationska-

nale gezielt und effizient Botschaften vermittelt werden (vgl. Karcher-Vital 2003, S. 96);
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die Entwicklung von Werbematerialien, welche die Standortvorteile bzw. Alleinstellungs-
merkmale des Parks herausstellen (z.B. hochwertige Imagebroschiiren);

die Organisation von branchenspezifischen Veranstaltungen, die sich an regionale IuK-
Betriebe richten; dies tragt zugleich zu einer Identifikation dieser Betriebe mit dem EXPO
Park bei;

die Schaffung von Gelegenheiten fur ein Uberregionales Fachpublikum, den EXPO Park
aufzusuchen z.B. national bedeutende Tagungen in ausgewahlten Subclustern oder an-
dere Veranstaltungen insbesondere im Vorfeld oder wahrend der CeBIT sowie des ,ICT
World Forums®. Dartber hinaus kénnte ein von den Hochschuleinrichtungen organisier-
tes Kulturprogramm wahrend der CeBIT dazu beitragen, die Multiplikatoren auf das Ge-
lande aufmerksam zu machen, anstatt sie an die Innenstadt zu verlieren;

die Inszenierung medienwirksamer Ereignisse (Wettbewerbe, kulturelle Events, fachspe-
zifische Veranstaltungen), um den EXPO Park starker ins Gesprach zu bringen sowie
regelmaRige Presse- und Offentlichkeitsarbeit, um méglichst eine breite Offentlichkeit
Uber die bereits erzielten Erfolge, den aktuellen Entwicklungsstand des EXPO Parks so-

wie die Vision des Parks als raumlichen Clusterkern der luK-Wirtschaft zu informieren.
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