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Standortbewertung mit Fuzzy Logic 
Ein neuer Weg der EDV-Unterstiitzung im kommunalen Standortmarketing 

The Use of Fuzzy Logic in the Evaluation 
of Locations 
A new avenue for computer support in locational marketing by !ocal authorities 

Kurzfassung 

Im heutigen Wettbewerbsumfeld sind Kommunen gezwungen, beim Standortmarketing 
strategisch vorzugehen. Wegen des damit verbundenen Aufwandes unterbleibt die Erarbei­
tung einer fundierten Strategie jedoch allzu oft. MarketingmaBnahmen bleiben dann fast 
zwangslaufig hinter den Erwartungen zurlick. Abhilfe kann ein so genanntes wissensbasier­
tes System schaffen, das kommunale Wirtschaftsfi::irderer bei der Strategiefindung unter­
stlitzt. Zur Verarbeitung der benotigten, aber meist nur unvollstandig oder unscharf vorlie­
genden Informationen eignen sich besonders Methoden der Fuzzy Logic. Erste Praxistests 
eines entsprechend programmierten Systems sind vielversprechend. 

Abstract 

In today's competitive environment, !ocal authorities are forced to adopt a strategie approach 
to locational marketing. However, all too often they do not have the resources required to 
develop a strategy which is thoroughly researched. In such cases marketing measures will 
a/most inevitably fai! to meet expectations. A possible remedy is provided by whą,t is referred to 
as a "knowledge-based system'; which supports economic-development agehcies at local­
authority level in the search for the right strategy. In processing the information required, 
which tends in most cases to be either incomplete or "fuzzy'; a key role is played by methods 
associated with fuzzy logic. Preliminary tests in practice using a system programmed in this 
way are very promising. 

I Strategisches Standortmarketing -

oft gefordert, selten verwirklicht 

Marketinggesichtspunkte spielen auch in der Kommu­
nalpolitik eine gro.Be Rolle. Ziele sind die Forderung 
des Fremdenverkehrs und des Einzelhandels sowie die 
Ansiedlung von Wohnbevolkerung und Arbeitskraften, 
von offentlichen Einrichtungen und nicht zuletzt von 
Unternehmen.1 Mit genau diesem Aspekt beschaftigt 
sich das Standortmarketing: mit dem „Verkaufen" einer 
Gemeinde, Stadt oder Region ais Standort fur Wirt­
schaftsunternehmen. Das „Produkt" Wirtschaftsstand­
ort setzt sich dabei fur die Unternehmen - die „Kaufer" 
- aus den „Standortfaktoren" zusammen, d.h. den Be­
dingungen, die sie dort vorfinden. Diese reichen von
Arbeitskraften liber Infrastruktur und finanzielle For­
derkonditionen bis hin zu Beratungs- und Betreuungs­
leistungen der kommunalen Wirtschaftsfi::irderung. 2 

Auf dem Markt fur dieses Produkt herrscht eine standi­
ge Konkurrenz von Gemeinden urn Ansiedlungen, Ab­
werbungen und Standortattraktivitat - ein „Datum" 
kommunaler Wirtschaftsfi::irderung. Urn erfolgreich zu 
sein, mlissen die Wettbewerber libertroffen werden.3 

Der bloBe Hinweis auf mehr oder weniger glinstige An­
siedlungsbedingungen reicht angesichts der Wettbe­
werbslage, in der sich die Kommunen heutzutage be­
finden, nicht mehr aus, urn Unternehmen auf einen 
Wirtschaftsstandort aufmerksam zu machen. Standort­
marketing sollte deshalb ais die strategische Aufgabe 
begriffen werden, die eigene Kommune im Wettbewerb 
zu profilieren, damit sie sich von der Masse der Kon­
kurrenzangebote abhebt und Unternehmen ganz be­
stimmte Vorstellungen mit ihr verbinden konnen. 
Nicht zuletzt schlitzt eine Differenzierung der einzel­
nen Standortangebote auch vor einem nur liber den 
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Preis ausgetragenen Wettbewerb weitgehend homoge­
ner Produkte.'

Strategisches kommunales Standortmarketing verfolgt
deshalb das Ziel der Profilierung zu einem besonderen
Standort, an dem bestimmte Unternehmen gtinstige
Rahmenbedingungen - im Idealfall gunstiger als an je­
dem anderen art - vorfinden und den sie deshalb wah­
len, sei es erstmalig durch ihre Ansiedlung oder immer
wieder durch Nichtabwanderung. Kommunales Stand­
ortmarketing ist somit langst tiber die reine Akqusition
auswartiger Unternehmen hinausgewachsen. Es be­
inhaltet heutzutage die Schaffung eines Standort­
"images", das sich gleichermaBen an fremde wie an
ansassige Zielgruppen der Wirtschaft richtet. Es soll
ein positives Wirtschaftsklima vermitteln und damit
Impulse geben fur die Entwicklung auch und gerade
der heimischen Unternehmen. Wenn die Bedeutung
des Standortmarketings in den vergangenen Iahren
standig gewachsen ist", so nicht zuletzt aufgrund des in
den Vordergrund geruckten bestandspflegerischen
Aspekts.

Die Erfolgsaussichten des Standortmarketings fur eine
Kommune nehmen besonders zu, wenn an keinem an­
deren Standort dasselbe MaE an Ubereinstimmung
zwischen dem Angebot - dem .Standortprofil" der Ge­
meinde - und den Anforderungen der Unternehmen
erreicht wird.

Strategisches kommunales Marketing strebt deshalb
danach, bei der Positionierung individuelle Alleinstel­
lungsmerkmale zu betonen:" "Mit der Positionierung
sollen Aspekte und Standortvorteile herausgestellt
werden, die eine Stadt bzw. Region gegentiber Mitbe­
werbern klar auszeichnen. Mit der Positionierung soll­
te versucht werden, eine "unique selling proposition"
CUSP) zu definieren, die als Ansatzpunkt fur die Kom­
munikation der Stadt bzw. Region genutzt werden
kann." 7 Wenn auf den ersten Blick keine herausragen­
den Vorteile zu isolieren sind, die zu einer USP fuhren
konnten, so besteht eventuell die Moglichkeit, weniger
ausgepragte Standortvorztige zu kombinieren und da­
durch eine gewisse Unverwechselbarkeit zu gewin­
nen."

Unumganglich fur eine Interpretation des Standort­
profils und die Bestimmung der Position im Wettbe­
werbsumfeld ist eine detaillierte Analyse der Standort­
faktorausstattung, und zwar nicht nur fur die eigene
Kommune, sondern fur die Gesamtheit aller Standorte,
die eben dieses Wettbewerbsumfeld bilden. Erst im
Vergleich zur Faktorauspragung an den konkurrieren­
den Standorten werden die Starken und Schwachen
einer Kommune erkennbar.
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ZurVerdeutlichung mag der Standortfaktor "Autobahn­
anbindung" dienen: Ein eigener Autobahnanschluss
wird von Kommunen gemeinhin als definitiver Stand­
ortvorteil und wichtiges Ansiedlungsargument gewer­
tet. Berucksichtigt man jedoch die heutige Erschlie­
Eungssituation mit Fernstrafsen, so wird klar, dass es
hunderte von Konkurrenzstandorten gibt, die ebenfalls
tiber diesen .Vorteil", der damit fast ubiquitar zu nen­
nen ist, verfugen. Die direkte Autobahnanbindung ist
also kein tatsachlich entscheidendes Verkaufsargu­
ment mehr, sondern zahlt gewissermaBen zum Stan­
dard eines modernen Wirtschaftsstandortes; Investo­
ren setzen sie in vielen Fallen als selbstverstandlich
voraus.

Das Beispiel verdeutlicht, dass nur im Vergleich mit
den Wettbewerbern eine realistische Einschatzung der
Qualitat des eigenen Standortangebots stattfinden
kann. Durch diese Forderung wird eine wirklich fun­
dierte Analyse der Wettbewerbsposition allerdings sehr
aufwendig, denn die Anzahl der zu analysierenden
Wettbewerber ist grofs,

1st eine moglichst unverwechselbare Wettbewerbsposi­
tion gefunden, so ist weiter zu fragen: Wer genau
braucht diese Standortvorteile? Welche Zielgruppen
konnen damit mit den meisten Aussichten auf Erfolg
angesprochen werden? Zusatzlich zur Standort- und
Konkurrenzanalyse ist also eine Zielgruppenanalyse
notwendig. Auch diese verursacht, wenn sie ernsthaft
betrieben wird, einen erheblichen Rechercheaufwand.

Diese Anforderungen an ein erfolgreiches Standort­
marketing sind seit langem dokumentiert und grund­
satzlich anerkannt. Trotzdem fehlen vielerorts entspre­
chende Strategien - mit der Folge, dass dem so
zwangslaufig ungezielten Einsatz von Marketinginstru­
menten nur selten Erfolg beschieden ist.? Begrtindet ist
dieser Mangel allerdings weniger im fehlenden Know­
how bei den kommunalen Wirtschaftsforderern als
vielmehr im geschilderten Aufwand fur das Entwerfen
einer erfolgsorientierten Standortmarketingstrategie,
ein Aufwand, den eine durchschnittlich ausgestattete
kommunale WirtschaftsfOrderung nicht zusatzlich
zum bereits zu bewaltigenden Aufgabenkatalog erbrin­
gen kann.

Der zentrale Engpass der fehlenden Marketingstrategie
kann deshalb auch nicht einfach dadurch tiberwunden
werden, dass dem WirtschaftsfOrderer eine Anleitung
oder Checkliste, wie eine solche Strategie abzuleiten
sei, an die Hand gegeben wird. Entsprechende Verof­
fentlichungen existieren langst. 'Iatsachlich fehlt ein
wie auch immer geartetes Analyseinstrument, das in
der Lage ist, die Fiille der spezifischen Informationen
auf dem Standortmarkt zu bewaltigen, vorn Wirt-
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schaftsforderer ohne wesentliche Zusatzqualifikation
gehandhabt werden kann und nicht dauerhaft perso­
nelle Kapazitaten bindet.

Im Folgenden wird naher darauf eingegangen, wie ein
solches Instrument beschaffen sein konnte,

2 Konzeption einer zeitgemaBen Unterstiitzung
fiir die Entwicklung von
Standortmarketingstrategien

Zur sinnvollen Managementunterstiitzung bei der
WirtschaftsfOrdererung ware ein Werkzeug vonnoten,
das in der Lage ist, in relativ kurzer Zeit eine qualitativ
hochstehende Analyse der Wettbewerbsposition einer
Kommune zu erstellen und daraus eine Strategierich­
tung fur das kommunale Standortmarketing abzulei­
ten. Dabei darf seine Handhabung kein umfangreiches
Spezialwissen voraussetzen, sondern sollte von einem
im tiblichen Rahmen fachlich qualifizierten Wirt­
schaftsforderer innerhalb kiirzester Zeit erlernbar sein.

Fur diese Art von Problemstellung bietet sich ein so ge­
nanntes wissensbasiertes System an. Dieser Begriff
umschreibt Computerprogramme, die menschliches
Problernlosungsverhalten - und zwar meist das eines
Experten in seinem ganz spezifischen Fachgebiet­
nachzubilden versuchen.

Ein solches wissensbasiertes System wurde speziell fur
die Zwecke des kommunalen Standortmarketings ent­
wickelt'? und bietet dem Benutzer im Ergebnis

- eine Analyse der Wettbewerbsposition einer Kom­
mune im Vergleich zu den Konkurrenzstandorten
(Darstellung der Wettbewerbsgunst bzw. -ungunst

. sowohl einzelner Standortfaktoren als auch von
Standortfaktorkombinationen sowie eventuell vor­
handener Alleinstellungsmerkmale des Standortes),

eine systematische Abgleichung der Standortanfor­
derungen potenzieller Zielgruppen mit der spezifi­
schen Standortfaktorausstattung der Kommune
und, daraus abgeleitet, die Benennung jener Ziel­
gruppen, die mit den voraussichtlich grofsten Aus­
sichten auf Erfolg im Rahmen des kommunalen
Standortmarketings anzusprechen sind,

die Herausarbeitung zu optimierender Standortfak­
toren, namlich derjenigen, die durch moglichst ge­
ringe Verbesserung den groBtmoglichen positiven
Effekt auf die ErhOhung der Attraktivitat der Wettbe­
werbsposition haben,

die Benennung von Konkurrenzstandorten mit ahn­
lichem Profil bzw. das Aufzeigen der Profile von als
Konkurrenten empfundenen Standorten, urn sich
beim Marketing bewusst von dies en absetzen zu
konnen, sowie
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- eine oder mehrere Empfehlungen fur eine Strategie-
richtung des kommunalen Standortmarketings.

Fur die Realisierung dieses Systems war die Formulie­
rung eines quantitativen Modells des zu untersuchen­
den Standortmarktes notwendig. Fur das im Folgenden
vorgestellte Modell wurde der deutsche Standortmarkt
gewahlt, Aufgrund der Vielzahl der damit zu beruck­
sichtigenden Orte und Standortfaktoren wurde fur die
Gewinnung der erforderlichen Daten und Informati­
onsgrundlagen auf offentlich zugangliche Statistiken
zuruckgegriffen, Diese und das Modell als Ganzes wer­
den zunachst beschrieben, bevor kurz auf die pro­
grammtechnische Realisierung eingegangen wird.

2.1 Standortfaktoren und Standortwahl

Fur die Beschreibung des Standortmarktes wurde ganz
bewusst eine nicht zu enge Auswahl an Standortfakto­
ren getroffen. Damit sollte gewahrleistet werden, dass
fur unterschiedliche Standorte tatsachlich Merkmale
gefunden werden, die sie deutlich voneinander unter­
scheiden und dass tiber diese Unverwechselbarkeit
auch eindeutige und fur jede Kommune mafsgeschnei­
derte Strategien empfohlen werden konnen. Dement­
sprechend wurde ein umfangreicher Katalog von
relevanten Standortfaktoren als Ergebnis einer ausge­
dehnten Literaturrecherche aufgestellt.

Da Standortfaktoren oft nur mehr oder weniger ab­
strakte verbale Um~chreibungenvon Eigenschaften ei­
nes Standorts sind, konnen sie in den meisten Fallen
nicht direkt aus statistischen Quellen entnommen wer­
den. Deshalb mussten statistische Indikatoren gefun­
den werden, die geeignet sind, einen Standortfaktor
sinnvoll zu reprasentieren. So ist eine Liste mit 113 In­
dikatoren" entstanden, die zum grofsten Teil aus of­
fentlichen Statistikeri gewonnen werden konnen und
dort in ausreichend tiefer Gliederung - auf Ebene ein­
zelner Landkreise oder kleinraumiger - vorliegen.

Urn die spezifische Standortfaktorausstattung einer
Kommune mit den Standortanforderungen potenziel­
ler Ansiedlungsbetriebe zu vergleichen und so Hinwei­
se auf vordringlich anzusprechende Zielgruppen zu
erhalten, wurde eine Erhebung zum Standortwahl­
verhalten von Industriebetrieben in Deutschland
herangezogen." Danach lassen sich unter ansiedlungs­
willigen Unternehmen empirisch durchaus Zielgrup­
pensegmente mit unterschiedlicher Praferenzstruktur
in Bezug auf Standortfaktoren identifizieren. Diese
Praferenzen fanden Aufnahme in das wissensbasierte
System.
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2.2 Ein Modell des deutschen Standortmarktes

Eine zentrale Frage bei der Aufstellung eines solchen
Modells ist die, welche Orte Aufnahme finden sollen.
Die Beschrankung auf den deutschen Markt erschien
sinnvoll, weil einerseits standortsuchende Unterneh­
men ihrer Standortentscheidung nachweislich eine
mindestens gesamtnationale Orientierung vorausge­
hen lassen." Andererseits wurden bei einer Erweite­
rung der Vergleichsbasis auf Auslandsstandorte die
spezifischen Besonderheiten eines bestimmten einzel­
nen deutschen Standortes hinter die Starken und
Schwachen des .Standortes Deutschland" als Ganzem
zuriicktreten. Im Zuge des europaischen Einigungspro­
zesses wird es in Zukunft allerdings mehr und mehr
notwendig werden, in grenzuberschreitenden Wirt­
schaftsregionen zu denken. Dem kann im Rahmen des
beschriebenen Systems durch eine modifizierte Aus­
wahl der Vergleichsstandorte Rechnung getragen wer­
den.

Neben der geographischen war auch eine Eingrenzung
der heranzuziehenden Vergleichsorte nach ihrer Be­
deutung wiinschenswert. Als ernstzunehmende Wett­
bewerber auf dem Standortmarkt konnen nur solche
Kommunen gelten, die eine gewisses Potenzial an Be­
volkerung und Wirtschaftskraft darstellen und auch auf
der Verwaltungsseite genug personellen und finanziel­
len Spielraum fur die eigenverantwortliche Gestaltung
ihrer WirtschaftsfOrderung haben. Es konnte also nicht
Ziel sein, sarntliche der mehr als 14 000 Gemeinden
Deutschlands als Konkurrenten auf dem Standort­
markt zu berucksichtigen, vielmehr musste ein zweck­
malsiger Mindeststandard gesetzt werden.

Die Datenverfugbarkeit legte hierfur eine durchaus
praktikable Untergrenze nahe: Wichtige Informationen
tiber Standorte und Standortfaktoren konnen aus
Daten der Arbeitsverwaltung gewonnen werden.
Deutschland ist in insgesamt 851 Arbeitsamt-Dienst­
stellen untergliedert", fur die jeweils Daten zu sozial­
versicherungspflichtig beschaftigten Personen vorlie­
gen. Diese Dienststellen umfassen in der Regel
mehrere Gemeinden, sind aber meist kleiner als Land­
kreise und konnen so lokale Arbeitsmarkte oft recht gut
abbilden.

Aus diesem Grund wurde zunachst der jeweils grofste
Ort (gemessen an der Einwohnerzahl) jeder Arbeits­
amt-Dienststelle in Deutschland als Vergleichsstandort
herangezogen. Zusatzlich wurden aIle jene Kommunen
als Vergleichsstandorte berucksichtigt, die zwar nicht
grolster Ort im Bereich der zugeh6rigen Arbeitsamt­
Dienststelle sind, jedoch am 1.1.199720 000 oder mehr
Einwohner hatten. Urn flachendeckend aIle Kreise und
kreisfreien Stadte in Deutschland zu erfassen, wurde
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daruber hinaus die jeweils grolste Kommune in funf
weiteren, bis dahin noch nicht vertretenen Landkrei­
sen einbezogen. Pur das Modell des deutschen Stand­
ortmarktes ergeben sich dadurch insgesamt 967 zu
berticksichtigende Standorte. Abbildung 1 zeigt raum­
liche Verteilung und die hohe Flachendeckung des
Modells.

Abbildungl
Raumliche Verteilung der Vergleichsstandorte in Deutschland

.......". .
.. 0- ." to . .. .

..

Quelle: Eigene Darstellung

Fur jeden dieser Standorte wurden nun die Daten der
zuvor festgelegten Standortindikatoren zusammen­
getragen. Obwohl die Datenverfugbarkeit nicht immer
vollstandig gegeben war, wurden insgesamt tiber
95 000 statistische Einzelwerte erfasst und in eine
Microsoft ® Excel-Tabelle aufgenommen. Diese stellt
zeilenweise die Orte und spaltenweise die Indikatoren
dar.
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fiihrung funktionen
funktionen
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Benutzer
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• Vergleichsanalyse
Der zweite Funktionsbereich untersucht die Besonder­
heiten und Alleinstellungsmerkmale des Standortes;
im Idealfall findet und benennt er dessen USP (unique
selling proposition) Y Hierzu werden die einzelnen
Standortfaktoren der zu untersuchenden Kommune
hinsichtlich der Konkurrenzfahigkeit gegenuber den
Vergleichsstandorten dargestellt. Auf diese Weise wird
zunachst die Wettbewerbsposition der Kommune gut
erkennbar. Einen Kernpunkt der Analyse bildet die Un­
tersuchung der Einzigartigkeit von Paktorkornbinatio­
nen: Ausgehend von den im Vergleich zu den Wettbe­
werbern als am besten beurteilten Faktoren wird
untersucht, ob und inwieweit gerade Kombinationen
aus diesen Faktoren unter allen Vergleichsstandorten
einzigartig und unverwechselbar sind und daher be­
sonders Erfolg versprechende Anknupfungspunkte fur
Marketingmafsnahmen darstellen. Damit wird die
Richtung fur eine vorteilhafte Positionierung auf dem
Standortmarkt gewiesen, hin zu einem eindeutigen
und unverwechselbaren Standortangebot, welches so
von keinem der Wettbewerber offeriert wird.

Abbildung2
Schema des wissensbasierten Systems fiir die
Strategieentwicklung im kommunalen Standortmarketing

sind. Diese Zielgruppenbestimmung wird daraufhin
anhand des vor Ort festgestellten Besatzes mit ein­
schlagigen Branc~en noch verfeinert, bis branchen­
scharfe Empfehlu~gen ausgesprochen werden kon­
nen.

und loder

Wissensbasiertes
System

fUr die Entwicklung
einer

Standortmarketing­
strategie

2.3 Transformation in ein
fuzzy-wissensbasiertes System

Ein wissensbasiertes System zeichnet sich aus durch
die Trennung von fallspezifischem Wissen, das in der so
genannten Wissensbasis gespeichert wird, vom allge­
meinen Problemlosungswissen, das in einer Problem­
losungskomponente bereitgestellt ist."

Im Interesse einer breit gefacherten Einsatzmoglich­
keit wurde das hier vorgestellte System auf der Platt­
form eines IBM-kompatiblen Personal Computers ent­
wickelt. Ein Teil der Wissensbasis mit Informationen
tiber Standorte und Standortfaktoren ist, wie beschrie­
ben, in Form einer Microsoft ® Excel-Tabelle generiert.
Als Problemlosungskomponente kommt die Software
Fuzzy Control Manager - FCM der Firma TransferTech,
Braunschweig, zum Einsatz, eine Entwicklungsumge­
bung fur Regelsysteme auf Grundlage der Fuzzy Logic.
Mit dieser Software wurde auch in Form von Produk­
tionsregeln ein weiterer Teil der Wissensbasis realisiert.
Urn das Zusammenspiel von Wissensbasis und Pro­
blemlosungskornponente zu steuern, wurden sie in ein
mit Microsoft ® Visual Basic ® erstelltes Steuerungs­
programm eingebettet. Dieses Programm fuhrt auch
den Dialog mit dem Benutzer, gibt ihm Erklarungen,
wie einzelne Ergebnisse zustande kommen, und er­
laubt Korrekturen und Aktualisierungen der Wissens­
basis. Abbildung 2 gibt einen Uberblick zu den einzel­
nen Komponenten des Systems.

Die Herleitung von Ansatzpunkten einer Marketing­
strategie durch das wissensbasierte System erfolgt in
zwei Funktionsbereichen:

• Potenzialanalyse
Der erste Funktionsbereich umfasst die Analyse der
Potenziale einer Kommune im Hinblick auf die Attrak­
tivitat fur verschiedene Ansiedlungszielgruppen. Die
fur den zu untersuchenden Ort geltende Ausstattung
mit Standortfaktoren wird dabei empirisch festgestell­
ten Standortfaktorpraferenzen unterschiedlicher Ziel­
gruppen" gegenubergestellt, Daraus kann abgeleitet
werden, inwieweit das Standortprofil des Untersu­
chungsortes mit der Bedeutungsrangfolge von Stand­
ortwahlkriterien korrespondiert, also in welchem
Mafse die Kommune genau jene Faktoren bietet, die
sich in der Praxis als ausschlaggebend im Rahmen von
Ansiedlungsvorhaben erwiesen haben. Damit solI die
generelle Attraktivitat des Standortes fur Ansiedlungs­
betriebe beurteilt werden. Gleichzeitig wird das Stand­
ortprofil daraufhin uberpruft, ob einzelne Faktoren
oder Faktorkombinationen den Erwartungen ganz be­
stimmter einzelner Ansiedlungszielgruppen entspre­
chen, urn daraus folgern zu konnen, welche dieser Ziel­
gruppen mit den meisten Aussichten auf Erfolg durch
das kommunale Standortmarketing anzusprechen
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Abbildung3
Erarbeitung der Bestandteile einer Marketingstrategie
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung4
Mogliche Zugehorlgkettsfunktlonen ftlr den Standortfaktor
Autobahnanbindung

schlossen wiirden. Gleichzeitig kann es fur einen im­
missionsempfindlichen Betrieb auch Standplatze ge­
ben, die zu nah an der Autobahn gelegen sind, ohne
dass sich dieses exakt in Metern ausdrucken liefse. Es
existiert somit ein Bereich akzeptabler Entfernungen
zur Autobahn, dessen Rander nicht exakt bestimmt,
nicht scharf abgegrenzt, also unscharf sind.

Urn das Problem der Unscharfe (englisch: fuzziness) in
den Griff zu bekommen, eignen sich Methoden der
Theorie der .unscharfen Mengen" (englisch: fuzzy
sets). .Jm Unterschied zu gewohnlichen Mengen, bei
denen Elemente eindeutig zu einer Menge gehoren
oder nicht zu ihr gehoren werden bei 'unscharfen' Men­
gen beliebige graduelle Zugehorigkeiten zwischen a
und 1 zugelassen." IB Im obigen Beispiel wiirde ein
Standort, der 6 km von der Autobahn entfernt ist, weni­
ger eindeutig zur (unscharfen) Menge der autobahnna­
hen Standorte gehoren als ein solcher in 5 km Entfer­
nung. Urn dies auszudrucken, konnte im ersten Fall
eine graduelle Zugehorigkeit von 0,8 und im zweiten
eine von 1,0 vergeben werden. Die graduelle Zugeho­
rigkeit zu einer unscharfen Menge, abhangig von ei­
nem quantitativen Kriterium, lasst sich als Funktion
darstellen. Abbildung 4 zeigt mogliche Zugehorigkeits­
funktionen fur ein unscharfes Konzept des Standort­
faktors Autobahnanbindung.

Nach diesem Muster lasst sich natiirlich-sprachliches

Wissen mit all seinen Unscharfen so formalisieren,
dass moglichst wenig vorn Reichtum der menschlichen
Sprache verloren geht und das Wissen dennoch von
Computern verarbeitet werden kann." Auf der Grund­
lage der Theorie der unscharfen Mengen ist es weiter
moglich, Regeln fur eine Verarbeitung dieses Wissens
zu formulieren und Schlussfolgerungsmechanismen
im Sinne einer .unscharfen" Logik (englisch: fuzzy
logic) aufzustellen und so ein vollstandiges wissens­
basiertes System zu generieren."

unique
selling

proposition

Analyse der
Alleinstellungs­

merkmale

zielgruppen­

spezifisch

Analyse der
Ansiedlungschancen

Ansiedlungs­
chancen

generell

Den Funktionsbereichen nachgeschaltet sind jeweils
Sensitivitatsanalysen, In kleinen Schritten werden da­
bei die ursprlinglichen Werte der Standortfaktoren ver­
andert und die dadurch hervorgerufenen Auswirkun­
gen auf Ansiedlungschancen und Alleinstellung
uberpruft, Hierdurch werden Hinweise auf zu optimie­
rende Standortfaktoren gewonnen, die eventuell eine
effiziente Verbesserung der Attraktivitat der Wettbe­
werbsposition erlauben oder den Standort fur neue,
zusatzliche Zielgruppen interessant machen konnten,
Die ermittelten Ansatzpunkte fur eine Standortmarke­
tingstrategie werden dem Anwender schliefslich in ver­
baler Form prasentiert. Abbildung 3 stellt die Erarbei­
tung der Marketingstrategie durch das wissensbasierte
System im Uberblick dar.

Eine wesentliches Merkmal des Wissens, welches fur
die Ableitung einer Standortmarketingstrategie verar­
beitet werden muss, ist seine Unscharfe. Damit ist ge­
meint, dass Zusammenhange und Wechselwirkungen
in der Realitat selten mathematisch fassbar sind, son­
dern lediglich Erfahrungswerte, zuweilen auch nurVer­
mutungen existieren.

Ein gutes Beispiel hierfur ist wieder der fur viele Unter­
nehmen entscheidende Standortfaktor Autobahnnahe,
Wird von Unternehmensseite etwa .autobahnnah" mit
einer maximalen Entfernung von 5 km definiert, so ist
dennoch nicht anzunehmen, dass Standortangebote
mit einer Entfernungvon 6 km zur nachsten Autobahn­
anschlussstelle sofort von allen weiterfuhrenden An­
siedlungsliberlegungen des Unternehmens ausge-
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Auf diese Art wurde auch das hier beschriebene System
fur das Finden einer Standortmarketingstrategie aufge­
stellt. Es enthalt Expertenwissen zum Standortmarke­
ting in Form von Verarbeitungsregeln nach dem Sche-
ma WENN Gewerbesteuer-Hebesatz ist niedrig

UND Gewerbeflachenangebot ist umfangreich

DANN Ansiedlungschancen sind graft.2l

Mit Fuzzy Logic-Problem16sungsmethoden konnen
daraus Schlussfolgerungen hinsichtlich einer Strate­
gieentwicklung im kommunalen Standortmarketing
gezogen werden. Dieses Thema kann so einer rechner­
basierten Entscheidungsunterstiitzung zuganglich ge­
macht werden, was bisher nur schwer moglich war.

Im Folgenden soIl dargelegt werden, dass ein solches
System auch in der Praxis anwendbar ist.

3 Erste praktische Erfahrungen und Ausblick

3.1 Praxistest des Systems

Fur einen Praxistest des wissensbasierten Systems
konnten drei Kommunen in Niedersachsen mit etwa
10 000, 30 000 bzw. 45 000 Einwohnern gewonnen wer­
den. Fur jede dieser Stadte wurden mit einem Proto­
typen des Systems ein vollstandiger Analyselauf durch­
gefuhrt und dessen Ergebnisse mit den fur die
WirtschaftsfOrderung zustandigen Entscheidern disku­
tiert.

Insgesamt gesehen fand das System bei den Vertretern
aus der Praxis durchaus Zustimmung. Die Reaktion
dieser Zielgruppe ist wohl am ehesten mit .vorsichtig
optimistisch" zu umschreiben. Die Moglichkeiren des
Systems wurden anerkennend gewiirdigt, ohne dass im
Einzelnen die Relevanz fur die eigene alltagliche Arbeit
sofort empfunden wurde. Als mit dem System die Be­
sonderheit des einen oder anderen Standortfaktors
und die daraus resultierende Position der Kommune
im Wettbewerbsumfeld herausgearbeitet wurde, waren
bei der Vorfuhrung des Prototyps bei den Teilnehmern
allerdings auch Aha-Effekte zu verzeiehnen.

Wenn auch nieht geaufsert, spielt fur die Bereitschaft
zum Einsatz des Systems jedoch vermutlieh eine Rolle,
dass auch dann, wenn die Datengrundlagen klar sind
und die Berechnungsweise verstanden wurde, Vorbe­
halte gegenuber einer .Berechnung" von Werbeargu­
menten "auf Knopfdruck" existieren, noch dazu, wenn
dies innerhalb einer "black box" wie dem Computer
bzw. einem wissensbasierten System mehr oder weni­
ger .verdeckt" stattfindet.

Ie mehr jedoch die Denkweise kommunaler Wirt­
schaftsforderer dem zielgruppenorientierten Ansatz
entspricht und je selbstverstandlicher dabei statisti­
sche Methoden und automatische Datenverarbeitung
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eingesetzt werden, desto hoher wird die Akzeptanz fur
die Anwendung eines wissensbasierten Systems der
beschriebenen Art sein.

Im Rahmen des Tests wurden nieht nur Praktiker der
WirtschaftsfOrderung befragt, sondern auch insgesamt
drei Gutachten ausgewertet, die in den letzten Jahren
fur zwei der untersuchten Kommunen erstellt wurden.
Die darin enthaltenen Aussagen zu wesentlichen
Standortfaktoren und zu Schlussfolgerungen fur das
kommunale Standortmarketing wurden mit den Ergeb­
nissen verglichen, die die Analyse mit dem wissens­
basierten System erbracht hatte.

Dabei ergab sieh, dass diejenigen Standortfaktoren, die
in den vorliegenden Gutachten als bestimmend fur die
untersuchten Wirtschaftsstandorte bezeiehnet werden,
auch anhand der Analysen mit dem wissensbasierten
System als entscheidend herausgearbeitet wurden.
Auch der Ansatz einer Zielgruppenorientierung ebenso
wie der einer Profilierung im Wettbewerbsumfeld kam
in den Gutachten zur Anwendung, beides Herange­
hensweisen, die auch das wissensbasierte System
kennzeichnen. Zum Teil gab es sogar nahezu dek­
kungsgleiehe Schlussfolgerungen.

Da sieh der Prototyp dieses Systems wesentlieh auf
eine Erhebung zum Standortwahlverhalten der Indu­
strie stiitzt, waren die Ubereinstimmungen bei der Ab­
leitung von Zielgruppen aus dem Dienstleistungsbe­
reieh weniger ausgepragt. Andererseits wurde in einer
der beiden Stadtersofort eine dort bedeutende Branche
identifiziert, die in den Gutachten nieht als Anknup­
fungspunkt fur das kommunale Standortmarketing er­
kannt worden war - ein Beispiel fur die Leistungsfahig­
keit des Systems gerade auch im Rahmen eines auf
Bestandspflege und -sicherung zielenden Standort­
marketings."

Die mit Hilfe des Prototyps "ad hoc" formulierten Stra­
tegievorschlage lassen sieh folglieh durchaus mit real
erarbeiteten Entwiirfen vergleiehen. Besonders ist
daran zu denken, dass zur Erarbeitung der Systemvor­
schlage vermutlieh nur ein Bruchteil der Zeit auf­
gewendet wurde, der fur die Erstellung der entspre­
chenden Passagen in den Gutachten notwendig war.

3.2 Elnsarzmogllchkeiten fiir das System

Wiehtig erscheint in dies em Zusammenhang der Hin­
weis darauf, dass das wissensbasierte System nur eine,
wenn auch uberaus wertvolle Hilfe bei der Erarbeitung
der Grundlagen fur eine Standortmarketingstrategie
darstellt. Die mit ihm errechneten Ergebnisse bedurfen
stets der Interpretation. Der Anwender muss Relativie­
rungen einzelner Standortfaktoren vornehmen und be­
rucksichtigen, welche der Bestimmungsgrofsen tat-
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sachlich im Einflussbereich der Wirtschaftsforderung
liegen. Das System kann daher den Experten zwar wir­
kungsvoll unterstutzen, ihn aber nicht ersetzen. Die ei­
gentliche Strategie wird nicht .automatisch" erzeugt,
sondern entsteht wahrend der Arbeit mit dem System
in der Vorstellung des Anwenders. Das wissensbasierte
System ist so in erster Linie ein Analyseinstrument fur
die Hand des Experten und keine Strategie-.Maschl­
ne".

Von Fachleuten richtig angewandt, konnen mit Hilfe
des Systems jedoch ganz entscheidende Informationen
fur die Strategieentwicklung gewonnen werden. Nach
den bisher gemachten Erfahrungen sind damit bei in­
tensiver Suche fur jeden Standort Faktoren oder Faktor­
kombinationen zu finden, mit denen er sich von seinen
Wettbewerbern abhebt. Es besteht so auch die Mog­
lichkeit, die bisherigen Werbeargumente einer Kom­
mune auf den Prufstand zu stellen. Solche Informatio­
nen waren bislang nur mit sehr viel mehr Zeitaufwand
zu ermitteln.

Das wissensbasierte System arbeitet dabei systema­
tisch und entlastet den Experten von Routineaufgaben,
lasst ihn seine eigentlichen Starken, seinen Erfah­
rungsschatz, seine Intuition und seine Kreativitat effi­
zienter einsetzen. Das bedeutet, dass Experten, die bis­
lang schon statistische Daten und Methoden
einsetzten, urn Wirtschaftsstandorte zu analysieren,
also in der Regel Kommunalberater und Gutachter, mit
dem wissensbasierten System die Qualitat ihrer Arbeit
steigern konnen, weil sie Zeit gewinnen. Die Mehrheit
der kommunalen Wirtschaftsforderer, die bislang noch
nicht tiber Datensammlungen zur Beurteilung des
Standortmarktes verfugt, kann mit diesem System die­
sen Mangel uberwinden,

Eine neue Qualitat in der WirtschaftsfOrderungsarbeit
konnte sich auch durch eine vermehrte Beschaftigung
mit den spezifischen Standorteigenschaften der eige­
nen Kommune ergeben, wenn das wissensbasierte Sy­
stem mit seiner einfachen Handhabung standig verfug­
bar ist. Es kann Wirtschaftsforderer dazu bringen, sich
tiber die Wettbewerbsposition ihrer Gemeinde mehr
Gedanken als bisher zu machen. Sie lernen ihr "Pro­
dukt" besser oder auch erst richtig kennen und konnen
sich so besser damit identifizieren.

Ein Anreiz dazu wird auch durch die "spielerische"
Komponente des Systems geweckt: Es wird nicht nur
starr die gegebene Wettbewerbsposition bestimmt,
sondern der Benutzer kann mit den Sensitivitatsanaly­
sen experimentieren und Szenarien erforschen und
durcharbeiten. Der Sinn des WirtschaftsfOrderers oder
des Marketingexperten fur strategisches Standortmar­
keting wird so geschult und gescharft, seine Phantasie
angeregt, seine Vorstellungskraft beflugelt und es wer-
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den ihm neue Perspektiven fur die Suche nach Werbe­
argumenten eroffnet. Hierin ist ein positiver Einfluss
des Systems auf die Qualitat der Wirtschaftsforde­
rungsarbeit zu sehen.

Zu erwarten ist ferner, dass bei standiger VerfUgbarkeit
des Systems Anwendungsmoglichkeiten auch aufser­
halb der reinen Strategieentwicklung gefunden wer­
den, also Einsatzrnoglichkeiten in der "alltaglichen"
WirtschaftsfOrderungsarbeit. So konnten z.B. beim
Erstkontakt mit einem Ansiedlungsinteressenten dieje­
nigen Standortindikatoren, die speziell fur dieses Un­
ternehmen besonders wichtig sind, sofort analysiert
werden und der Wirtschaftsforderer hatte sozusagen
im Handumdrehen individuell auf den .Kunden" zuge­
schnittene Werbeargumente zur Verfugung. Gleichzei­
tig konnte er noch die Situation von Wettbewerbs­
standorten, die vom Ansiedlungsinteressenten ins
Spiel gebracht werden, untersuchen und so unter Um­
standen zusatzliche Argumente fur die eigene und ge­
gen andere Kommunen ermitteln.

Der Umstand, dass der mit diesem wissensbasierten
System arbeitende Experte nicht mehr selbst die Fulle
an Informationen verarbeiten muss, die zur Aufstel­
lung eines annahernd realistischen Modells des Stand­
ortmarktes unabdingbar sind, schafft jedoch nicht die
Notwendigkeit zum Sammeln und Aufbereiten dieser
Informationen aus der Welt. Die Auswahl, das Zusam­
mentragen und nicht zuletzt die Aufbereitung neuer
oder aktualisierter Daten fur dieses System bedingen
einen erheblichen Zeitaufwand. Dieser muss allerdings
nur einmal geleistet werden und kann dann allen inter­
essierten Kommunen zur Verfugung gestellt werden.
Eine zentrale Stelle - etwa in gemeinsamer Trager­
schaft von Kommunen oder kommunalen Verbanden
oder aber von Externen, wie etwa Kommunalberatun­
gen - konnte dies ubemehmen und den einzelnen
WirtschaftsfOrderungsstellen regelmalsige Aktualisie­
rungslieferungen zur Wissensbasis zustellen.

Unter dieser Voraussetzung ergeben sich vielfaltige
Einsatzmoglichkeiten des wissensbasierten Systems
bei den WirtschaftsfOrderungsinstitutionen von Ge­
meinden, Stadten und Landkreisen, bei Wirtschafts­
fOrderungsgesellschaften von Regionen und Bundes­
landern, bei kommunalen Verbanden sowie bei
Kommunalberatungsburos und -gesellschaften.

Sein breiter Einsatz konnte eine Differenzierung in der
Standortwerbung unterstutzen, hin zu schmalen, ein­
deutigen Marktsegmenten mit relativ wenigen Teilneh­
mern, fur die in Summe weniger Werbemittel einge­
setzt werden miissen. Damit ware aufgezeigt, wie
erfolgsorientiertes Standortmarketing auch in Zeiten
knapper Haushalte betrieben werden kann.
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