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Vorwort der Herausgeber 

Standorte stehen in einem globalen Wettbewerb: sie konkurrieren um Unterneh-
mensansiedlungen und Arbeitsplätze, um Infrastrukturinvestitionen, touristische 
Attraktionen und immer mehr auch um hochqualifizierte Arbeitskräfte. Dabei sind 
Regionen komplex zu vermarktende Produkte, denn sie finden sich in einem gro-
ßen Feld an Konkurrenten wieder, das stark von Austauschbarkeit und Wettbewerb 
geprägt ist. Immer häufiger spielen daher die „weichen Standortfaktoren“ wie Kul-
tur, Unternehmergeist, Flexibilität und Dynamik eine Rolle. Hier kommt es darauf 
an, sich eine einzigartige Identität zu schaffen, die mehr von intangiblen als von 
tangiblen Faktoren geprägt ist, mehr von Lebensgefühl („Celebrity-Wert“) als von 
den besten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. 
 
Der Erfolg eines Standortes wird in Zukunft davon abhängen, ob es ihm gelingt, 
die Standortattraktivität seiner Zielgruppen – Einwohner, Unternehmen, Besucher 
und Gäste – zu erhöhen: dabei spielt der Begriff der Lebensqualität eine entschei-
dende Rolle. Neben der Verfügbarkeit, der Qualität und der Entlohnung von Arbeit 
fallen darunter Faktoren, wie z.B. Wohn-, Freizeit- und Umweltqualität. Bisher 
existiert allerdings keine allgemein anerkannte Definition von Lebensqualität. Ei-
nig ist man sich lediglich darüber, dass sie ein mehrdimensionales Konstrukt ist, 
welches neben objektiv messbaren Faktoren eine wichtige zweite Dimension um-
fasst: die subjektive Wahrnehmung.  
 
Eine besondere Zielgruppe für das Standortmanagement sind hochqualifizierte Ar-
beitskräfte, denn die Standortentscheidungen von Kreativen treiben das regional-
ökonomische Wachstum an. Richard Florida1 nennt vor allem drei entscheidende 
Schlüsselfaktoren, damit sich die kreative Klasse in einer Region ansiedelt und dort 
Innovation und ökonomisches Wachstum generiert: Talente, Technologie und To-
leranz. Die Kreativen fühlen sich angezogen von Orten, in denen bereits Hochqua-
lifizierte (Talente) wohnen und in denen ein tolerantes Umfeld gegeben ist. Zudem 
müssen dort technologisches Wissen sowie (regionale) Arbeitsmärkte vorhanden 
sein, um Wachstum zu ermöglichen.  
 
Hochqualifizierte sind jedoch weltweit mobil und wählen ihren Lebensmittelpunkt 
dort, wo die kulturellen Rahmenbedingungen entsprechend ihren Erwartungen aus-
gestaltet sind. Dabei öffnen sich Chancen für Arbeitgeber: Für solche, die aktiv 

___________________ 
1  Florida, R. (2002): The Rise of the Creative Class, New York. 
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kulturelle Einrichtungen oder Veranstaltungen unterstützen, öffnen sich zusätzliche 
Wege zur Mitarbeitermotivation, zum Imagegewinn, zur Förderung der Standortatt-
raktivität und damit der Attraktivität für Kunden, Zulieferer und zukünftige Mitar-
beiter, aber auch zur Ausübung einer gesellschaftlichen Verantwortung.  
 
Einen wichtigen Beitrag zur Lebensqualität in einer Region liefert darüberhinaus 
das regionale Verkehrssystem. Wie schnell, effizient und gleichzeitig sicher man 
sich zwischen dem Arbeits-, Wohn- und Freizeitumfeld in einer Region bewegen 
kann ist somit ein wichtiger Standortfaktor im Wettbewerb um die besten Talente – 
man könnte sogar sagen: die Erreichbarkeit eines Standorts/Region ist eine Basis-
qualität im breiteren Kontext der Lebensqualität.  
 
Regionale Marken basieren dabei stets auf einer regionalen Identität, die geprägt ist 
von gemeinsamen Werten und Kernkompetenzen in der Region. Sie bauen auf ei-
nem bestimmten Verständnis von Qualität und Vertrauen auf und generieren damit 
ein Regions-Image. Im Zentrum dieses Bandes stehen die Spannungsfelder und 
Synergiepotenziale zwischen Regional- und Unternehmensmarken. Ziel ist es, 
Konzepte zu eruieren, die zu einer Steigerung der Lebensqualität für Besucher & 
Gäste, Einwohner und Unternehmen durch einen „Wohlfühl-Faktor“ in einer Regi-
on mit positivem Image beitragen. 
 
Das Ziel des Buches ist es, zu hinterfragen wer in Bezug auf drei ausgewählte Ele-
mente von Lebensqualität, nämlich Kultur, Mobilität und regionale Identität, die 
wesentlichen Anspruchs- und Bezugsgruppen eines Standortmanagements sind, 
welche Erwartungen diese mitbringen, inwieweit ein Standortmanagement diese 
beantworten kann und welche Empfehlungen daraus für das strategische Manage-
ment an Standorten abgeleitet werden können. Aktuelle Erkenntnisse aus der Wis-
senschaft werden in einem ersten Teil diskutiert: dort geht es schwerpunktmäßig 
um die Eingrenzung von Lebensqualität als Managementobjekt, um Hochqualifi-
zierung und Kreativität, die Wahrnehmung von Mobilität sowie die Entstehung von 
Identität in einer Region. Ein zweiter Teil gewährt Einblicke in die praktischen Er-
fahrungen. Der Leser erhält einen detaillierten Einblick in Möglichkeiten und 
Grenzen der Förderung des weichen Standortfaktors „Lebensqualität“. Er erfährt, 
welche Rahmenbedingungen an erfolgreichen Standorten gegeben sind, welche 
Fallstricke es zu vermeiden gilt und welche Akteure und Zielgruppen mit welchen 
Konzepten angesprochen werden. 
 
Wir danken allen Autorinnen und Autoren dieses Bandes und hoffen, mit dieser 
Publikation die Diskussion rund um Lebensqualität und Standortattraktivität berei-
chern zu können. 
 
Eichstätt und Ingolstadt, im Oktober 2009      Die Herausgeber 
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