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1. Hinflhrende Bemer kungen

Der vorliegende Beitrag zeigt drei verschiedene Moglichkeiten auf, wie Standorte ihre
Qualitdt signalisieren konnen. Wir Ubertragen hierbei von Produktmérkten bekannte Signal-
strategien auf den Wettbewerb zwischen Standorten. Dartiber hinaus wird versucht, einen
Erklérungsansatz fur die Beobachtung zu finden, dass Kommunen bestimmten Unternehmen
dem Anschein nach Uberhdhte Leistungen beispielsweise in Form von Subventionen fir ihre
Ansiedlung gewahren. Als Beispiel sei auf die hohen Ausgaben der Stadt Leipzig verwiesen,
um als Standort fur die Produktion von BMW Automobilen ausgewéhlt zu werden. Im
Zusammenhang mit hohen kommunalen Ansiedlungsaufwendungen ist dabel oft von so
genannter ,Leuchtturmpolitik’ die Rede. Wéhrend dieser Begriff von Politikern und Journalis-
ten recht haufig gebraucht wird, taucht er in der 6konomischen Literatur hingegen gar nicht
aufl. Die vorliegende Arbeit versucht, die Ansiedlungspolitik von Standorten, insbesondere
die so genannte , Leuchtturmpolitik’ einer 6konomischen Betrachtung zuzufihren. Wir greifen
hierbel auf die Uberlegungen von KLEIN und LEFFLER [1981], MILGROM und ROBERTS
[1986], BAGWELL und RAMSEY [1988] bzw. SHAPIRO [1983] zuriick, die gezeigt haben, dass
bel vorliegender Qualitétsunsicherheit der Nachfrager Werbeausgaben bzw. niedrige Einfuh
rungspreise als Signale fur Qualitéat stehen kénnen, die den Nachfragern — in unserer Darstel-
lung standortsuchenden Unternehmen — Hinweise auf die ihnen angebotene Standortqualitét
geben. Dabei wird sich zeigen, dass kommunale Leuchtturmpolitik eine besondere Spielart
niedriger Einfihrungspreise ist und als ebensolches as Qualitétssigna interpretiert werden
kann.

2. Ansiedlungsentscheidungen bei heter ogenen Standortqualitaten —das Problem
der Qualitatsunkenntnis

Nicht nur Unternehmen, sondern auch Kommunen, Regionen und Staaten stehen miteinander
im Wettbewerb. Dieser Wettbewerb kann sich auf eine Vielzahl von Engpassressourcen
richten. So kénnen Standorte um hochqualifiziertes Humankapital, um mobiles Anlagekapital
oder um andere knappe Ressourcen konkurrieren. Allgemein kann dieser Standortwettbewerb
als Konkurrenz der immobilen Faktoren einer Region um mobile Faktoren charakterisiert
werder?. Wir wollen im Interesse der Einfachheit unterstellen, dass die hier betrachteten

1~ Die moderne Automobilindustrie ist einer der unter dem frilheren Ministerprasidenten Biedenkopf

errichteten wirtschaftlichen Leuchttiirme, die gerade beginnen, in die umliegenden Regionen auszustrahlen.
[...] der Leuchtturm Autoindustrie steht dafir, dafd es im Osten vorangehen kann, dal? es sich lohnt, weiter
am Aufbau mitzuarbeiten und nicht gen Westen abzuwandern.” BURGER [2002:4]. ,, Biedenkopf entwickelte
das Konzept der Leuchtturmpolitik, bei der die Wirtschaftsforderung sich auf wenige zukunftsorientierte
Branchen konzentrierte." SCHNEIDER [2002:12].

2 Vgl. APOLTE[1999:3].
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Standorte lediglich im Wettbewerb um Unternehmersansiediungen stehen®. Dabei gehen wir
davon aus, dass in jeder Periode eine bestimmte Anzahl von ansiedlungswilligen Unterneh-
men exigtiert, die ihre Standortentscheidung auch in diessm Zeitraum falen. Uber die
Anwerbung von Unternehmen kdnnen die Kommunen Ubergeordnete Ziele wie die Steige-
rung des Steueraufkommens oder die Bereitstellung von Arbeitsplétizen erreichen. Sie
versuchen sich mithin attraktiv als Standort fir Unternehmen darzustellen. In der Sichtweise
der traditionellen finanzwissenschaftlichen Theorie wird sich jene Kommune as Unterneh
mensstandort durchsetzen, welche das aus Unternehmenssicht wohlfeilste Biindel an Dienst-
leistungen bereitstellt. Fir die Ansiedlungsentscheidung eines Unternehmens spielen dabel
nicht — wie oft unterstellt — nur die Steuern und Abgaben (der Preis des Standortes) am
jeweiligen Ort eine Rolle, sondern auch die bereitgestellten Dienstleistungen, wie z. B. die
Infrastruktur (Standortqualitét). Der beschriebene Wettbewerb zwischen den Standorten um
Unternehmensansiedlungen ist mithin ein Wettbewerb, bei dem verschiedene Giterbtindel zu
unterschiedlichen (Steuer-)preisen angeboten werden, aso ein Wettbewerb mit zumindest
zwei Wettbewerbsparametern®. Bei einem solchen Wettbewerb muss sich — entgegen den
Befiirchtungen von SINN [1990, 2002]° — nicht zwangslaufig jener Standort mit dem niedrigs-
ten Steuerpreis bzw. den niedrigsten Umweltvorschriften durchsetzen. Vielmehr zahlen
Besitzer mobiler Produktionsfaktoren unter Umsténden dann einen fairen Steuerpreis, wenn
sie Uber Umfang und Qualitét der Gegenleistung Gewissheit erlangt haben.

In den folgenden Betrachtungen wird daher versucht, die Bedeutung von Informationen fir
Standortentscheidungen isoliert zu wirdigen. Wir analysieren die Relevanz von Informatio-
nen (genauer von Qualitétssignalen) fur Ansiedlungsentscheidungen vor dem Hintergrund von
Qualitétsunsicherheit oder -unkenntnis der Standortnachfrager. Fur diese Informationen ist
angesichts im Zuge wirtschaftlicher Entwicklung immer komplexer werdender Anforderun-
gen an die Dienstleistungsbtindel von Standorten von wachsender Wichtigkeit auszugehen.

Auf einem perfekten, neoklassischen Punktmarkt, auf dem sowohl die Anbieter als auch die
Nachfrager vollkommen Uber den Preis und die Qualitét des jeweils gehandelten Gutes
informiert sind, spielt die Reputation des jeweiligen Anbieters bzw. Nachfragers keine Rolle.
In einer Welt wollkommen informierter Akteure besteht keinerlei Bedarf an Signalen, da die
Nachfrager ohnehin Uber die angebotenen Qualitéten und deren Preise Kenntnis besitzen.

% Natirlich sind die folgenden Ausfilhrungen zu kommunaler Leuchtturmpolitik auch auf das Interesse

verschiedener Standorte an nattrlichen Personen als Steuerblrgern Ubertragbar. So durfte die 6ffentlich-
keitswirksame Debatte Uber das Bemuhen verschiedener Schweizer Gemeinden um die Familie Michael
Schumachers als Beispiel fur den Wettbewerb von Kommunen angesehen werden, die von dieser promi-
nenten Familie ausgehende Reputationswirkung fir ihren Standort nutzbar zu machen.

Ob im Standortimage ein dritter bedeutsamer Wettbewerbsparameter gesehen werden kann, soll im
Abschnitt 3.4 und den anschlieffenden Abschnitten eingehender diskutiert werden.

»Die Eigentimer immobiler Faktoren und zu ihnen werden gerade auch sehr viel Anbieter einfacher Arbeit,
Kranke und Schwache gehdren, erhalten kein Geld von den reichen Kapitalbesitzern im Systemwettbewerb.

Das ist kein Race to Bottom, sondern in einem gewissem Sinne sogar ein Race below the Bottom.” SINN
[2002:402 Hervorhebungen im Original].
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Verlasst man jedoch diese Modellwelt mit perfekter Information der handelnden Akteure, so
andert sich diese Situation. NELSON [1970] und AKERLOF [1970] haben fir Produktmérkte
gezeigt, dass Situationen moglich sind, in denen Nachfrager die feilgebotenen Produktqualité
ten nur unzureichend beurteilen konnen und hierdurch die marktliche Allokation behindert
werden kann bzw. ganz unterbleibt. So, wie sich Unternehmen ein ganzer Zoo an Mdglichkei-
ten bietet, den Nachfragern zu signalisieren, dass sie ausschliefdlich hochqualitative Ware
verkaufen®, kénnen auch Standorte und Kommunen verschiedenste Wege zur Aussendung
von Qualitétssignalen beschreiten.

Nicht nur auf Produktmérkten konnen Nachfrager nach Gitern und Dienstleistungen Schwie-
rigkeiten haben, die angebotene Qualitét zu beurteilen. Auch ansiedlungswillige Unternehmen
besitzen oft nur unzureicherde Kenntnis Uber die angebotenen Qualitéten (Dienstleistungs-
bundel) der Standorte. Gerade vor dem Hintergrund, dass die Dienstleistungsangebote der
Kommunen heterogener Natur sind, erschwert sich der Vergleich zwischen den einzelnen
Dienstleistungsbiindeln. Well diese Dienstleistungsbiindel weitestgehend den Charakter eines
Ltake it or leave it"-Angebotes annehmen und eine Entbiindelung fur die Standortnachfrager
wenig praktikabel ist, erhoht sich die Komplexitdt des Entscheidungsproblems. Wiewohl
gerade bei Bngerfristigen Investitionsentscheidungen die Informationssuche der Investoren
weitaus starker as bel Kaufentscheidungen auf Produk tmérkten ausgepragt ist, darf vermutet
werden, dass auch grindlich planende Investoren die tatsachliche Standortqualitét oft nur
unzureichend beurteilen kénnen’. Gerade auf geografisch extendierteren Stardortmarkten, die
einen lokalen oder regionalen Bezugsrahmen Uberschreiten sind Informatiorsriickstande der
Investoren regelmaldig zu erwarten.

3. Qualitatssignale und Revelationsstrategien der Standorte

3.1. Grundannahmen der Modellbetrachtung

Nehmen wir an, es gibt zwei Arten von Standorten L und H, die exogen gegebene und
konstante Grenzkosten fir die Erstellung ihrer (Dienst-) Leistungen in Hohe von c,, bzw. ¢,
haben, mit c,, >c_>0°% Dabei chiffrieren ¢, und c_ die zusitzlichen standortseitigen
Aufwendungen, die fur die Bestreitung der bei Ansiedlung eines Unternehmens erforderlich
werdenden Ausweitung des Infrastrukturbiindels anfalen. Der jeweilige Qualitdtsanspruch,

®  vql. fir die Darstellung verschiedener Moglichkeiten der Unternehmen, Nachfrager von der angebotenen

Qualitét der Produkte zu Uberzeugen u.ac AKERLOF[1970], NELSON [1974], SHAPIRO [1983], KLEIN und
LEFFLER[1981].

Vgl. zu EinflussgroRen und Investitionsmotiven bei der interregionalen Standortwahl der Industrie in
Deutschland PIEPER [1994]. Wie PIEPER [1994:143] durch Unternehmensbefragungen feststellt, kommt
wéhrend der Standortsuchphase in den neuen Landern eigenen Recherchen die umfénglichste Bedeutung
zu. Danach werden Geschéftskontakte/ Bekannte als zweitwichtigste Informationsguelle genannt und auf
Rang drei rangiert die Ansiedlungswerbung der Kommune.

Zur Darstellung unserer Uberlegungen greifen wir auf das Modell von SHAPIRO [1984] und Uberlegungen
von KLEIN und LEFFLER [1981] zurlick und nutzen die formale Darstellung von TIROLE [1999:262ff.].
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auf den sich L- bzw. H-Standorte festlegen, resultiert also in unterschiedlich hohen margina-
len Aufwendungen zur Produktion der Dienstleistungsbiindel der Standorte. Wir unterstellen
ferner, dass den Unternehmen die Mdglichkeit genommen ist, die Qualitatsunterschiede der
Dienstleistungsbiindel direkt zu beobachten’. Die Unternehmen wahlen zufélig einen
Standort aus, wobel die Wahrscheinlichkeit a ist, dass die Unternehmen bei ihrer Ansiediung
auf einen H-Standort treffen (mit a1 [0]). Der Bruttonutzen, der fiir ein Unternehmen
durch die Ansiedlung erzielbar ist, hangt vom dargebotenen Dienstleistungsbindel des
Standortes ab und sei — in der vereinfachten Modelldarstellung — Null, wenn das Dienstleis-
tungsbiindel von niedriger Qualitét ist, und P, mit P >0, wenn es von hoher Qualitét ist™.
Auch auf dem hier betrachteten Markt fir Unternehmensansiedlungen kann — analog zu den
Uberlegungen von NELSON [1970] und AKERLOF [1970] — der Fall eintreten, dass die
Unkenntnis der Unternehmen tber die Qualitét des Dienstleistungsbindels dazu fuhrt, dass
Ansiedlungen unterbleiben. Dieser Fall tritt ein, wenn die Zahlungsbereitschaft der Unter-
nehmen (a :P ) angesichts der Unsicherheit Uber die wahre Standortqualitat unter c,, liegt.
Selbst wenn ein H-Standort einen Steuerpreis entsprechend seiner Grenzkosten, d.h. in Héhe
von t=c,, setzt, finden dann keine Unternehmensansiedlungen statt. In einer solchen
Situation vermag sich ein H-Standort im Wettbewerb um Unternehmensansiediungen nicht
durchzusetzen, es sei denn, ihm gelingt es, seine tatséchliche Qualitét zu signalisieren.

Wenden wir uns jetzt dem Entscheidungskalkil der Standorte zu und fragen uns, auf welche
Art und Weise Gebietskorperschaften potenziellen Investoren signalisieren konnen, dass sie
eine hohe Standortqualitét bieten. Wahrend die Gebietskorperschaften die von ihnen selbst
angebotene Qualitat kennen, erfahren die Unternehmen erst von der tatséchlichen Qualitét des
jeweiligen Standortes, wenn sie sich dort niedergelassen haben. Offensichtlich ist es sowohl
fur L- asauch fir H -Standorte sinnvoll, den Unternehmen, ungeachtet der tatsichlichen
Ausprégung, glauben zu machen, die Standortqualitét sei hoch. Da die Unternehmen eine
solche Verhatensweise antizipieren werden, stellt sich die Frage, wie die Standorte glaubhaft
vermitteln konnen, dass sie hohe Qualitét anbieten. Nachfolgend werden drel mogliche
Qualitdtssignale der H-Standorte vorgestellt: (1) Ansiedlungspramien, (2) Werbeausgaben
und (3) kommunale Leuchtturmpolitik. Auch wenn diese einzelnen Strategien nebeneinander
Anwendung finden konnen, erscheint es sinnvoll, sie separat auf Funktionsweise und

Sicher kann die Gite der angebotenen Dienstleistungsbiindel zu einem Teil durch gezielte Informationssu-
che vor der Ansiedlung durch die Unternehmen in Erfahrung gebracht werden, dennoch gibt es auch Unter-
schiede in den Qualitéten, die erst nach einer Ansiedlung fur ein Unternehmen erfahrbar sind.

0 P kann dabei auch als die maximale Zahlungsbereitschaft angesehen werden, die ein Standort als

Steuerpreis fur sein Dienstleistungsbiindel erwarten kann, ohne einen Wegzug der besteuerten Unterneh-
men zu evozieren. Die Annahme einer vom Qualitétsniveau abhangigen Zahlungsbereitschaft griindet dabei
auf einer an L-Standorten ceteris paribus geringeren Zahlungsfahigkeit, die sich in der steuerlichen Leis-
tungsfahigkeit niederschlagt. Die Entwicklung steuerlicher Bemessungsgrundlagen kann dabei problemlos
als durch die Qualitat der Rahmenbedingungen an den jeweiligen Standorten determiniert angesehen wer-
den.
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Wirkungen hin zu untersuchen'. Bedingung fiir das Entstehen der Signalwirkung ist immer
die Finanzierung der Signalausgaben aus dem eigenen Haushalt*2.

Betrachten wir zwei Perioden™® und nehmen wir an, dass die Unternehmen ohne Ressourcen-
aufwand nach Ablauf der ersten Periode ihren Standort veréndern konnen. Die Unternehmen
kénnen die Qualitat des Dienstleistungsbindels erst nach Ansiedlung beurteilen, d.h. das
Dienstleistungsbindel stellt fur sie ein Erfahrungsgut dar. Sie siedeln sich in Periode eins an
einem beliebigen Standort an und entscheiden am Ende dieser Periode neu, ob sie am
gewahlten Standort verbleiben oder nicht. Sofern die Unternehmen bel der Erstansiedlung auf
niedrige Qualitét treffen, werden sie nach Ablauf der Periode eins den Standort verlassen,
andernfalls verbleiben sie am jeweiligen Ort, sofern der Steuerpreis in der Periode zwei P
nicht Ubersteigt. Ein L-Standort beherbergt ein Unternehmen, welches sich zuféllig ansiedelt,
mithin nur eine Periode, eben so lange, bis der Investor die wahre Qualitét des Standortes
erfahren hat'*. Hingegen kann ein H-Standort in der zweiten Periode einen Steuerpreis in
Hohevon t, = P setzen, der gerade noch nicht zu einer Abwanderung der Unternehmen fihrt
und auf diese Weise die maximale Zahlungsbereitschaft der Unternehmen abschopfen.

3.2. Qualitatssignal |: Ansiedlungspramien

Unterstellen wir zundchst, entsprechend dem sich auf Konsumgiterméarkte beziehenden
Modell von SHAPIRO [1983], dass ein H-Standort ausschliefdlich durch die Variation des
Erstperiodenpreises t; versucht, seine Qualitét zu signalisieren. Dazu besteht fur die Standorte
ein durch die Standortnachfrager beobachtbarer Anreiz: Wahrend die Standortnachfrager
namlich vor Ansiedlung die Qualitétseigenschaften von Standorten nur sehr schlecht beurtei-
len konnen, sind Informationen Uber die (Steuer-)Preise der Standorte hingegen leicht
beschaffbar, weshalb in der Anwerbungsphase die Preispolitik im Mittelpunkt der Standortak-
tivitéten stehen konnte. Wie nehmen ferner an, dass alle investitionswilligen Unternehmen die

1 Zur Verdeutlichung der dargebrachten Uberlegungen sei auf eine analoge Situation auf Produktméarkten

hingewiesen: Die Firma AUDI kdnnte zur Einfihrung des neuen A8 beispielsweise (1) alen Erstkaufern
sehr glnstige Einfuhrungspreise gewahren, (2) eine Werbekampagne starten um das Image von Marke und
Produkt zu verbessern oder (3) das neue Automobil verbilligt bzw. kostenlos an Politiker von Rang und

Namen vergeben, die diesem Automobil Medienprésenz und hiermit Reputation verschaffen (,Bundeskanz-
ler Schroder fahrt AUDI®).

Die Ausgaben der Standorte miissen hierbei nicht notwendigerweise im Haushalt (,on-budget expenditu-
res’) Erwéghnung finden. Sie konnen auch durch Mindereinnahmen im Wege von Rotbuchungen (, off-

budget-expenditures’) erfolgen. Vgl. zur Taxonomie von &ffentlichen Unterstiitzungsleistungen VAN BEERS
und DE MOOR [2001:5].

Die Periodenlange muss nicht ein Jahr betragen. Eine Periode kann auch mehrere Jahre wahren. Je langer

die Perioden sind umso mehr Zeit benétigen die Unternehmen zur Beobachtung und Bewertung der ange-
botenen Qualitét.

Beim Wegzug von an L-Standorten ansassig gewordenen Unternehmen entstehen zwar versunkene Kosten,
von deren Hohe die Ausbeutbarkeit dieser Unternehmen abhangt. Eine unter dem allgemeinen Chiffre

,Globalisierung’ firmierende Zunahme der Kapitalmobilitét — auch der Mobilitét von Sachkapital — sorgt
jedoch fir immer einfacher werdende Bewegungen von Unternehmen im Raum.

12

13

14
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ausgesandten Preissignale auch empfangen. Kann unter den hier skizzierten Bedingungen ein
H-Standort tatsachlich durch die Wahl seines Erstperiodensteuerpreises (t,) die Unternehmen
glaubhaft von der angebotenen Qualitét Uberzeugen? Dazu, sei der Standortgewinn eines H-
Standortes'® betrachtet, wenn an diesem eine Ansiedlung erfolgt:

D Gy =(t,- ¢y)+d(P - cy)
Periodel Periode2

Ein H-Standort kann eine diskriminierende Preissetzung betreiben, indem er in Periode 1
einen Steuerpreis in Hohe von t; verlangt und erst in Periode 2 die maximale Zahlungsber eit-
schaft, die gerade noch nicht zum Wegzug des Unternehmens fihrt, abschopft. Aufgrund
dieser Uberlegung kommt es zur Festsetzung eines hoheren Steuerpreises in Periode 2 mit
t,=P.

Damit der in der ersten Periode gewéhlte Steuerpreis des H-Standortes informativen Charak-
ter innehat, muss fur einen L-Standort eine identische Steuerpreissetzung unattraktiv sein.
WEell an einem L-Standort die Unternehmen nach Ablauf der ersten Periode wegziehen, erzielt
ein solcher Standort, wenn er ebenso t, setzt, nur in der ersten Periode einen Gewinn.

) G =t-¢

Damit sein Gewinn kleiner oder gleich Null und damit das Setzen eines Steuerpreises in Hohe
von t, fur einen L-Standort unattraktiv wird, muss t, £ ¢, sein. Berticksichtigt ein H-Standort
dieses Kalkil seines Niedrigqualitdtskonkurrenten beim Setzen des Erstperiodensteuerpreises
t, und wahlt t, £ c_, so ergibt sich der Gewinn eines H-Standortes als:

©) GHE(CL'CH)"'d(P'CH)

Da ale ansiedlungswilligen Unternehmen des Signals angesichtig werden und sich am H-
Standort niederlassen erzielt dieser mit jedem sich neu ansiedelnden Unternehmen einen
Gewinn, welcher sich gemal3 der voranstehenden Beziehung (3) ergibt. Fir den Gewinn eines
H- Standortes lassen sich mithin zwel Félle unterscheiden: (1) Der Gewinn je Neuansiedlung
ist kleiner Null, sofern d(P - c,) <c, - ¢_. In diesem Fall existiert kein informatives
Trenngleichgewicht, weil der Barwert des Gewinns aus Periode zwei (d(P - c,)) nicht
ausreicht, um den Erstperiodensteuerpreis so weit abzusenken, dass es fir einen L-Standort
unattraktiv wird, den gleichen Erstperiodensteuerpreis zu setzen. Um dies zu bewirken,
musste ein H-Standort Verluste in Kauf nehmen. (2) Interessanter fir unsere weitere Betrach-
tung ist aber der zweite Fall, bel dem

1> Der Zinssatz wird mit r bezeichnet, woraus sich der Diskontfaktor mit d = (1+r)* ergibt. Sofern der
Zinssatz r gegen unendlich strebt, werden zukiinftige Auszahlungen unattraktiv und d geht gegen Null.

Gesetzt, dass r gleich Null ist, betragt d=1 und die Auszahlungen in allen Perioden werden gleich gewich-
tet.
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(4 cy-¢ £ d(P-cy)

%f—J
Signalaufand diskontierteRuckfl ise

gilt. Hier erzielt ein H-Standort einerseits einen positiven Gewinn und kann zudem Uber einen
niedrigen Steuerpreis in Periode 1 den Unternehmen glaubwirdig seine hohe Qualitét
signalisieren. Bei einem solchen informativen Gleichgewicht verlangt der Standort mit der
hohen Qualitét in der ersten Periode einen Preis unterhalb seiner Grenzkosten (t, £c¢, <c,)
und unterbreitet hiermit den Unternehmen gleichsam ein , Einfuhrungsangebot®, welches
diese von der hohen Qualitét des Dienstleistungsbindels Uberzeugt. Denn je mehr die
Unternehmen erkennen, dass der Erstperiodensteuerpreis deutlich hinter dem wahrgenomme-
nen geldwerten Vortell aus den Infrastrukturdienstleistungen zurtickbleibt, desto durchschau-
barer wird fur sie das Kakil des Standortes, welcher als H-Standort berechtigtermal3en auf
eine Refinanzierung der Verschuldung aus Periode 1 in Periode 2 hoffen darf. Die Grenzkos-
ten der Standorte c,, und c, stellen die Untergrenze fur den Standortsteuerpreis dar. Diese
Untergrenze fur Standortsteuerpreise kann nur von H-Standorten tempordr unterschritten
werden, da zukinftige Einnahmen diesen eine Unterschreitung in der EinfUhrungsperiode
ermdglicht. Sofern der Nettonutzen der Unternehmen durch die Ansiedlung (P ) Gber dem
Erstperiodensteuerpreis ( t,) liegt, werden sich die Unternehmen am H-Standort niederlassen.

3.3. Qualitatssignal 11: Werbeausgaben

Auch durch Werbung kénnen Entscheidungen der Nachfrager beeinflusst und Qualitétssignale
gesendet werden. Bereits STIGLER [1961] und TELSER [1964] wiesen auf die informierende
Rolle von Werbung zur Uberwindung von Informationsasymmetrien zwischen den Marktpar-
teien hin. Neben dieser Werbung, die direkt Uber das Produkt selbst und dessen Eigenschaften
informiert, ist ein Teil der ausgestrahlten Werbung , nichtinformativ’ *°. In diesen Werbekam:-
pagnen ist wenig oder gar keine Information Uber das betreffende Produkt enthalten.
MILGROM und ROBERTS [1986], NELSON [1974] zeigen jedoch, dass auch durch solche
uninformative Werbung Signale gesendet werden, die den Nachfragern RuckschlUsse auf die
Produktqualitét ermdglichen. In der Redlitdt lassen sich nicht nur auf Produktmérkten
derartige ,uninformative“ Werbekampagnen beobachten, sondern auch Standorte bzw.
Kommunen betreiben Werbung, die eigentlich keine direkten Informationen Uber das
angebotene Dienstleistungsbindel des jeweiligen Standortes vermittelt. Werbekampagnen wie
.Leipzig kommt“, ,Wir kénnen alles — auf3er Hochdeutsch — Baden-Wirttemberg“, oder
»Sachsen macht kleine Anzeigen, damit mehr Geld fir Investoren bleibt®, informieren tber
das Produkt selbst recht wenig. M6glicherweise sollen solche Kampagnen ansiedlungswilli-

16 Als ein besonders augenfalliges Beispiel fur uninformative Werbung auf Produktmarkten kann die

Zigarettenwerbung im Weltraum , WEST in SPACE" angesehen werden, die keinerlei Informationen Uber
das Produkt an sich bereitstellt.
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gen Unternehmen signalisieren, dass das Dienstleistungsbiindel des jewelligen Standortes
hohe Qualitét aufweist und auf diese Weise Unternehmensansiedlungen induzieren'’.

Im hier diskutierten Zusammenhang ist zu fragen, ob durch solche uninformativen Aufwen-
dungen fur Werbung (W) hohe Qualitét signalisiert wird. Unterstellen wir im Unterschied zur
obigen Darstellung, dass L- und H- Standorte den gleichen Erstperiodensteuerpreis t, setzen
und sich nur durch Ausgaben fir pauschale, nichtinformative Werbung unterscheiden. Der
Gewinn eines H-Standortes je Neuansiedlung betragt dann:

©) Gy =(t, - ¢y - W)+d(P - c,)

Im Unterschied zu einem H-Standort beherbergt ein L-Standort aufgrund der hier getroffenen
Annahmen in der Periode zwei keine Unternehmen mehr, sein Gewinn ergibt sich - sofern
auch er einen Erstperiodensteuerpreisin Hohe von t, setzt - als:

(6) G, =t,-c -W

Damit Werbeausgaben eines H-Standortes eine Qualitétsinformation fur die Nachfrager
generieren, muss es fur einen L-Standort unattraktiv sein, Ausgaben in derselben Hohe
aufzuwenden, d.h. der Gewinn eines L-Standortes muss kleiner oder gleich Null sein. Um
diese Bedingung zu erfullen, muss W2 t, - ¢, sein. Berticksichtigt dies der H-Standort bei
der Bemessung seiner Werbeausgaben, und setzt W 3 t, - ¢, , so genuigt der Gewinn eines H-
Standortes wiederum der Ungleichung (3). Auch hier sind wieder die beiden zuvor angespro-
chenen Félle des Trenngleichgewichts und des Mischgleichgewichts zu unterscheiden.

Standorte mit geringer Qualitét des angebotenen Dienstleistungsbiindels werden in einem
informativen Trenngleichgewicht von ostentativen Werbeausgaben Abstand nehmen, da fur
sie diesen Ausgaben keine Einnahmen in entsprechender Hohe entgegenstehen. In einer
solchen Situation werden sich Unternehmen ausschliefdlich an H-Standorten ansiedeln, weil
diese an ihren hoheren Werbeausgaben erkennbar sind. Solche Werbeausgaben des H-
Standortes kdnnen jedoch nicht beliebig hoch angesetzt werden, da diese Aufwendungen fur
Werbung ja Uber einen hdheren Steuerpreis finanziert werden missen. Damit fUr potenzielle
Investoren ein Anreiz besteht, sich an einem H-Standort anzusiedeln, muss der Erstperioden
steuerpreis kleiner als der Bruttonutzen der Ansiedlung sein, d.h. t, <P . Ist diese Bedingung
erflllt, stellen Ausgaben fir Werbung und niedrige Einflhrungssteuerpreise (Ansiedlungs-
pramien) vollkommene Substitute als Informationsquellen und Qualitdtssignal dar. Denn

1 Die Resonanz der baden-wiirttembergischen Imagekampagne beschreibt RIEGER [2000] mit einem

sprunghaften Anstieg der unverbindlichen Firmenanfragen und einer gestiegenen Zahl an Zugriffen auf die
Internetprésentation des Landes. Zu den Kosten der Kampagne schreibt RIEGER [2000]: ,,9 Millionen Mark
in diesem und bis zu 15 Millionen Mark in den folgenden Jahren will die Landesregierung fiir die Aktion
locker machen. Bis zu 100 Millionen Mark kénnen im Laufe der Jahre zusammenkommen.“. Wie Pieper

weiter ausfihrt, habe Baden-Wirttemberg al s erstes Bundesland das Fernsehen fir seine Standortkampagne
gewahlt, wobei ein Spot Uber 10.000 Mark kostete.
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sowohl niedrige EinfUhrungspreise als auch Werbeausgaben sind Aufwendungen, die
irreversiblen Charakter tragen (HAUCAP [1998:182]). In diesem Fall kdnnen Werbeausgaben,
ahnlich wie Ansiedlungspramien im obigen Modell, die hohe Qualitét des Anbieters signali-
Seren.

Analog zu den Uberlegungen von NELSON [1974] und MILGROM und ROBERTS [1986],
werden durch solche auffédligen und zum Teil verschwenderischen Ausgaben Signale
gesendet, die die Nachfrager Uberzeugen konnen, dass der werbende Standort ein Anbieter
hoher Qualitét ist'®. Obwohl diese Ausgaben keine direkten Informationen tber die Produkt-
qualitét beinhalten, kann ein solches Signal die Nachfrager unter bestimmten Umstanden von
der hohen Qualitét Uberzeugen. Entsprechend der obigen Darstellung greift bel den Unter-
nehmen folgende Uberlegung: Da nur bei Standorten mit hochqualitativen Dienstleistungs-
bindeln die Unternehmen auch noch in der zweiten Periode am Ort verbleiben, lohnt sich ein
solches ,Verbrennen von Geld* durch aufwandige Werbekampagnen und der Aufbau von
Reputation in der ersten Periode nur dann, wenn der Standort auch hochqualitative Dienstleis-
tungsbindel anbietet, da nur dann die Werbeausgaben refinanziert werden kénnen. Zukinft -
ge Vortelle durch Steuerzahlungen der Unternehmen sind nur fur H-Standorte realisierbar, da
se hohe Qualitét anbieten und die Unternehmen eine Periode l&nger am Ort verbleiben.

3.4. Qualitatssignal I11: Kommunale,, Leuchtturmpolitik®

Wie die einfache Modelldarstellung bisher gezeigt hat, sind niedrige Einfuhrungspreise und
das ,Verbrennen von Geld' durch Werbeausgaben Moglichkeiten, den ansiedlungswilligen
Unternehmen ein glaubwirdiges Qualitatssignal zu senden. Beide Signale konnen potenziel-
len Investoren helfen, die Qualitét der Standorte ex ante zu unterscheiden. Welil es sich bel
den Dienstleistungsbiindeln der Standorte annahmegemal? um Erfahrungsgiter handelt, deren
Qualitat vor der Ansiedlung nicht mit hinreichender Genauigkeit eingeschétzt werden kann,
besteht jedoch ein latenter Bedarf an Quellen zusétzlicher Information. In diesem Zusammen-
hang wollen wir jetzt eine Erklarungsskizze fir die sogenannte kommunale , L euchtturmpoli-
tik* entwickeln.

Unter , Leuchtturmpolitik’ werden im Folgenden die Anstrengungen von Gebietskérperschaf-
ten verstanden, Unternehmen mit einem weithin bekannten Markennamen und damit einher-
gehend hoher ,Leuchtkraft’ in der jeweiligen Kommune anzusiedeln. Mit ,Leuchtkraft’ ist
dabel die Fahigkeit eines Unternehmens gemeint, kraft seiner eigenen Reputation positiv auf
das Standortimage zu wirken. ,Leuchtturmpolitik’ ist eine in der Realitét beobachtbare
Strategie, um im Standortwettbewerb mit anderen Kommunen Vorteile zu erlangen. So

18 MILGROM und ROBERTS [1986:797] schreiben: “These als carry little or no direct information other than

that the product in question exists. But if that message been sent, these ads seem an inordinately expensive

way to transmit the information. Indeed, the clearest message they carry is: “We are spending an astro-
nomical amount of money on this ad campaign.”.
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informieren KOTLER, HAIDER und RAIN [1994:292f.] darlber, dass mehrere amerikanische
Kommunen in den Jahren zwischen 1970 und 1990 die Strategie verfolgten, gezielt Firmen
sitze der Fortune-500-Unternehmen anzuwerben, mit dem Ziel das Image ihrer jeweiligen
Kommune zu verbessern. Auch in der gegenwartigen wirtschaftspolitischen Praxis sind solche
Handlungsweisen erkennbar. DICKMANN [2002:5] schreibt:

»Mit seiner , Leuchtturmpolitik setzte Biedenkopf auf eine gezielte Forde-
rung von Wachstumszentren, anstatt das Geld mit der Gief3kanne zu vertei-
len. So wuchs rund um die , Leuchttirme® AMD und Infineon aus den Wur-
zeln des DDR-Zentrums fur Mikroelektronik in Dresden das , Silicon Saxo-
ny“ heran.”.

Wir unterstellen in Analogie zur bisherigen Darstellung, dass der Bruttonutzen durch
Ansiedlung an einem H-Standort und damit die Zahlungsbereitschaft (P ) bei alen Unter-
nehmen gleich ist. Jetzt wollen wir dartber hinaus aber noch annehmen, dass die Unterneh
men sich hinsichtlich ihrer , Leuchtkraft’ unterscheiden. Zur Vereinfachung sei angenommen,
dass sich unter vielen Ansiedlungskandidaten nur ein Unternehmen mit , Leuchtkraft’ findet.
Ein solches kann beispielsweise eine weithin bekannte Reputation als innovatives, hochprofi-
tables Technol ogieunternehmen besitzen, wahrend andere Unternehmen Uber keine derartige
Reputation verfigen. Auf welche Art und Weise sich dieser Reputationsaufbau bei dem
Unternehmen vollzogen hat, wird hier nicht weiter betrachtet.

Einen Teil dieser Reputation kdnnen sich die Standorte nutzbar machen, indem sie , Leucht-
turmpolitik’ betreiben, d.h. sie ,leasen’ einen reputationsbehafteten Markennamen eines
Unternehmens und nutzen dessen Ausstrahlungswirkung zur Aussendung eines Qualitatssig
nals. Die hier vorgebrachte Uberlegung dhnelt jener von HAUCAP und WEY [1999] sowie
HAucAP, WEY und BARMBOLD [1997], die die Ansiediung von Unternehmen an bestimmten
Standorten als eine implizite Franchisebeziehung interpretieren. Wahrend HAucAP und WEY
[1999] die Unternehmen als Franchisenehmer betrachten, die fUr die Nutzung eines Marken
labels, z.B. ,Made in Germany*, hthere Steuern als in anderen Landern zu zahlen bereit sind,
ist die Argumentation des vorliegenden Beitrags gerade umgekehrt. Ohne in Abrede zu
stellen, dass Unternehmen die Imagewirkung ihres Standorts nutzbar machen kénnen,
fokussiert der hier vorgestellte Ansatz auf den Reputationstransfer in umgekehrter Richtung™.
Wir argumentieren, dass renommierte Unternehmen als ,, Franchisegeber” und die Standorte
as , Franchisenehmer” auftreten. Die Ansiedlung von bestimmten Unternehmen, z.B. BMW
in Leipzig, verbindet sich mit einem Imagegewinn fur den jeweiligen Standort und kann von
anderen ansiedlungswilligen Unternehmen als Qualitétssignal angesehen werder?®. In diesem

1 Fir die Redlitét ist davon auszugehen, dass Standortnachfrager und -anbieter ihr Image zum eigenen

Vorteil wechselseitig nutzen und befordern.

Aus der Ansiedlung des Umweltbundesamtes erhofft sich HEINRICH [2001] einen distinguierenden Effekt
fur das Image des Standortes Dessau: , Wenn das Bundesumweltamt kommt, werden wir uns als Umwelt-
standort deutlich vom Image anderer Stadte abheben.”.

20
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Zusammenhang ist folgendes Ergebnis einer empirischen Studie von PIEPER [1994:90]
bezliglich der Standortwahl von Unternehmen hervorzuheben:

,Die relativ haufige Nennung des Standortimages als sehr wichtige[r] oder
ausschlaggebender Standortwahlfaktor dirfte auf immer wichtiger werdende
unternehmerische Corporate-ldentity und Corporate-lmage-Strategien zu-
rickzufiihren sein, in denen groter Wert auf Ubereinstimmende Darstellun-
gen des Produktangebots und des unternehmerischen Erscheinungsbildes ge-
legt wird [...], was Auswirkungen auf die Standortwahl insofern haben kann,
als sich die Suche bereits im Vorfeld auf Standorte und Regionen beschrankt,
deren Image sich positiv auf das Unternehmen und seine Produkte auswirken
soll (sog. Herkunftsgoodwill [...]).“.

Wenn, wie das Zitat zeigt, Image ein bedeutsamer Standortwahlfaktor ist, dann ist aus
Standortsicht der Aufbau und die Pflege eines solchen Images von strategischem Belang?.
Eine Eigenschaft der Leuchtturmpolitik besteht unserer Ansicht nach eben gerade darin, dass
sie das Image eines Unternehmens fur den Standort nutzbar macht, d.h. es erfolgt ein Image-
transfer vom Unternehmen auf den Standort. Die Standorte leasen die Reputation und die
Leuchtkraft eines Unternehmens fir mehrere Perioden, zahlen jedoch die Leasinggebihr
schon in der ersten Periode oder gewdhren dem Leuchtturmunternehmen Verginstigungen
Uber den gesamten Zeitraum, in dem ein Imagetransfer stattfindet. Die Standorte vergeben
also keine pauschalen Rabatte fur die Ansiedlung, sondern gestalten ihre Ansiedlungsbeihil-
fen in Abhangigkeit von Reputation und Image des jeweiligen ansiedlungswilligen Unter-
nehmens. Es erfolgt also eine Differenzierung hinsichtlich der , Strahlkraft® des unterneh-
mensspezifischen Markennamens. Sofern das betreffende Unternehmen den Standort verlasst,
geht auch die vom Standort genutzte Ausstrahlungswirkung verloren. Da es sich bei dem
Imagetransfer um einen impliziten Franchisevertrag hardelt, der gerichtlich nicht durchge-
setzt werden kann, muss ein Standort immer mit einer Abwanderung des betreffenden
Unternehmens und einem Ende des Imagetransfers rechen.

Wiederum greifen wir auf die formale Darstellung des vorangegangenen Abschnitts zurtick
und unterstellen, dass die Standorte keine sonstigen Werbeausgaben tédtigen (W =0), der
Erstperiodensteuerpreis (t,) an alen Standorten gleich ist und die Standorte nur durch
Leuchtturmpolitik versuchen ihre Qualitét zu signalisieren. Dazu unterstellen wir ferner, dass
die Standorte erwarten, durch den impliziten Kauf der Reputation mit einer bestimmten
Wahrscheinlichkeit ihren Gewinn in den Perioden, in denen das Leuchtturmunternehmen
ortsansassig ist, zu steigern. Den erwarteten Einnahmenzuwachs durch die Anwesenheit des

21 Bugund FINK-HEUBERGER [2000:51f.] vertreten die Meinung, dass | magemanagement, verglichen mit dem
klassischen Marketing- und Werbebereich, starker langerfristigen Charakter trégt. Vgl. fur eine detailreiche
Typologie des | magebegriffs ebenda.
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L euchtturmunternehmens wollen wir mit R bezeichnen.?? Dabei gehen wir davon aus, dass
das hinzugewonnene Image fir den Standort gewinnwirksam ist und monetére Ruckfllsse
(R) entstehen, beispielsweise well alle Unternehmen am Standort eine héhere Zahlungsbe-
reitschaft haben, wenn der Standort Uber eine hohe Reputation verflgt. Diese hohere Zah
lungsbereitschaft konnte daher ridhren, dass die ansdssigen Unternehmen das Image des
Standortes, an dem sie selbst produzieren, zu Gewinnsteigerungen nutzen kdnner?. Aus den
gleichen Grunden ist auch mit dem Zuzug neuer Unternehmen zu rechnen, die dem Standort
zusitzliche Einnahmen verschaffer®. Neben dem Zu oder Nachzug von Unternehmen
koénnen auch Neugrindungen in der Ansiedlung eines geeigneten Leuchtturmunternehmens
ihre Ursache haben. Auf diese Mdglichkeit weisen die Beobachtungen von KLEPPER [2002]
hin, die zeigen, dass Ausgrindungen (, Spinoffs’) aus erfolgreichen R&D-intensiven Unter-
nehmen (in unserer Betrachtung eventuell ein Leuchtturmunternehmen) zur Clusterbildung
beitragen konnen. Die Herbeifihrung der Ansiedlung eines Leuchtturmunternehmens kann
dabei analog zum Konzept des fokalen Punktes von SCHELLING [1960] verstanden werder?®.
Diesem Ansatz zufolge wird die Standortsuche anderer Unternehmen auf den Leuchttur m-
standort fokussiert, was deren Ansiedlungswahrscheinlichkeit hebt.

Beriicksichtigt ein H-Standort diese erwarteten Ruckflisse und tétigt in der ersten Periode
Ausgaben fur die Ansiedlung des L euchtturmunternehmens (LA), so ergibt sich der Gewinn
eines solchen Standortes dls:

0 G, =(t,- c, +R- LA +d(P +R- c,)

22 Dieldee, dass ein Unternehmen mit , Leuchtkraft* einem Standort zusétzliches positives |mage eintragt und

zukiinftiges Besteuerungspotenzial herbeifihrt, lasst sich auch in ihrer Umkehrung nachvollziehen, was
bedeutet, dass auch negative Imagetransfers gedacht werden kdnnen. Dazu sei an die Entwicklung der Tex-
tilindustrie im US-Bundesstaat Columbia erinnert, die sich nach schwerem Reputationsverlust eines ihrer
Branchenmitglieder vollsténdig aus dem High-Quality-Segment zurlickgezogen hat (vgl. CHISIK [2001:1]).
Als Umkehrung des Leuchtturmprinzips kann auch die Broken-Window-Theorie des ehemaligen Burger-
meisters von New Y ork (Giuliani) angesehen werden, wonach eine einzige zerbrochene und nicht reparierte
Fensterscheibe zum Niedergang eines ganzen Stadtteils fihren kann.

Schliefdlich kann zuklnftiges Besteuerungspotenzial auch aufgrund psychologischer Faktoren entstehen,
wenn sich ein Leuchtturmunternehmen ansiedelt. Die Standortaltsassen selbst kdnnten durch ein geeignetes
Signal, welches Euphorie und Optimismus verbreitet, in ihrem , spirit of entrepreneuership” bestarkt wer-
den. Der Glaube an eine positive zukinftige Entwicklung wirde platzgreifen. In dieser Rolle fungiert
Leuchtturmpolitik eher als Konjunkturpolitik.

23

24 Die Ansiediung eines Leuchtturmunternehmens ruft unter Umsténden die Bildung von Branchenclustern

hervor, da Konkurrenten moglicherweise Wettbewerbsparitét beziiglich des Standortes anstreben, um auf
diese Weise die Anzahl der Wettbewerbsparameter einzuschranken. Anhand realer Beispiele der Heraus-
bildung von Clustern lésst sich die These von Zufélligkeiten und Pfadabhéngigkeiten als Bestimmungs-
grund (KRUGMAN [1991]) der Clusterbildung illustrieren. So beherbergt die norditalienische Region Friaul

rund 1200 Unternehmen der Stuhlindustrie, die ein Drittel aller weltweit produzierten Stiihle erzeugen.
(0.V.[2002:30)).

SCHELLING [1960:57] schreibt: , People can often concert their intentions or expectations with others if
each knows that the other is trying to do the same. [...] Most situations [...] provide some clue for coordi-

nating behavior, some focal point for each person’s expectation of what the others expects him to expect to
be expected to do.”.

25
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Handelt es sich um einen L-Standort, so wandern alle Unternehmen, die in der ersten Periode
an diesem Standort ansassig geworden, nach dieser Periode ab, da sie erkannt haben, dass es
sich um einen L-Standort handelt. Das bedeutet, dass auch ein Unternehmen mit Leuchtkraft
nach der ersten Periode den Standort verlasst und die Reputation und die damit verbundenen
Rickfllisse versiegen. Der Gewinn eines L-Standortes bemisst sich mithin auf:

®) G, =t-c +R- LA

Berticksichtigt ein H-Standort die Gewinnsituation des L-Standortes, so muss er einem
L euchtturmunternehmen Zahlungen in Aussicht stellen, die ein L-Standort nicht aufbringen
kann. Damit der Gewinn eines L-Standortes kleiner oder gleich Null wird, muss gelten:
LA3 t, - ¢, + R. Setzt man diese Bedingung in Gleichung (7) ein, so ergibt sich:

(9) GHE’(CL-CH)+d(P+R- CH)

Ein informatives Trenngleichgewicht bildet sich dann, wenn die nachfolgende Ungleichung
(10) erflllt ist:

(20) c,-c £d(P+R-c,)

Sofern diese Ungleichung (10) gilt, ist der Verlust durch Leuchtturmpolitik fir einen H-
Standort in der ersten Periode kleiner als die erwarteten Rickflisse in der Periode zwei. In
dieser Situation ergibt sich naheliegenderweise, dass die aus L euchtturmpolitik resultierenden
Ertrége die marginalen Mehrkosten zur Produktion des Dienstleistungsbindels von , Premi-
umstandorten’ (H-Standorte) tberschief3en, wie Ungleichung (11) vor Augen fuhrt.

(12) d(P +R)? (1- d)c, - ¢,

Natirlich ist nicht gesichert, dass die , geleaste” und in Periode eins bezahlte Ausstrahlungs-
wirkung des Leuchtturmunternehmens auch tatséchlich Gber die zwei Perioden hinweg
fortbesteht, d.h. mit dem Verfolgen einer Leuchtturmpolitik verbindet sich das Risiko, dass
das Unternehmen seine Leuchtkraft einblfRt bzw. eigenverantwortlich aufzehrt. Aufgrund
dieser Uberlegungen erscheint es sinnvoll, ein Unternehmen auszuwahlen, welches in der
Vergangenheit gezeigt hat, dass es dem Erhalt seiner Reputation grofie Bedeutung beimisst.
Esist aus Sicht des Standortes daher plausibel, fur Leuchtturmpolitik ein Traditionsunterneh-
men auszuwahlen, denn bel neu gegrindeten Unternehmen ist das Risiko gréler, dass die
Ausstrahlungswirkung entweder gar nicht entsteht oder nach einer Welle in sich zusammen-
bricht. In diesem Zusammenhang sei an die Entwicklung der Leuchtturmunternehmen des
Landes Brandenburg erinnert: Cargolifter und Eurospeedway. Mit der Insolvenz dieser
Unternehmen ging auch die Leuchtkraft fir das Land verloren. Neben diesem ,,Verléschen
von Leuchtturmen® entfaltet das dargestellte Instrument nur dann seine volle Signalwirkung,
wenn die eingangs dargel egte Bedingung der Finanzierung aus standorteigenen Mitteln erfullt
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ist. Andernfalls kann Leuchtturmpolitik auch zur Errichtung sogenannter ,Kathedralen in der
Wauste' fuhren.

4, Vergleich der Signalstrategien

Standortentscheidungen werden nach KRUGMAN [1991:15] entscheidend von Pfadabhangig-
keiten beeinflusst, wie sie sich aus Agglomerationsvorteilen ergeben. Wie KRUGMAN
[1991:35] weiter betont, hangt es vor allem von historischen Zuféllen ab, wo industrielle
Ballungen (, Cluster*) entstehen. Eingedenk dieser Beobachtung erscheint es aus Standortsicht
nun winschenswert, diese Zufélligkeit zielgerichtet zu beeinflussen. Fir diese Beeinflussung
erscheinen die hier vorgestellten Signalstrategien geeignet. Alle drei dienen Einflussnahme
auf raumliche Allokation mobiler Faktoren indem sie ex ante nicht beobachtbare Qualitatsun-
terschiede offenbaren. Die beschriebenen Signalstrategien verandern dabei alle die Wahr-
scheinlichkeit der Ansiedlung standortsuchender Unternehmen an einem Qualitétsstandort.
Auch KRUGMAN [1991:90] hélt eine solche lenkende Beeinflussung fiir méglich?®.

Betrachten wir jetzt die Unterschiede und Gemeinsamkeiten der drei vorgestellten Signalstra
tegien. Ansiedlungsprémien bedeuten fur jedes Unternehmen die Offerte eines niedrigeren
Steuerpreises in der ersten Periode. Im Unterschied zu allgemeinen Werbeausgaben hat eine
solche Vorgehensweise den Vorteil, dass die Unternehmen direkt von den Signalaufwendun-
gen des Standortes profitieren und ihr Nettonutzen steigt. Denn von pauschalen Werbeausge
ben der Standorte profitieren die Unternehmen (wenn tberhaupt) nur indirekt. Diese letztere
Uberlegung legt nahe, dass die aus dem vorgestellten Modell abgeleitete Aquivalenz von
Werbeausgaben und Einfuhrungsrabatten as Signalgeber sich nur in der Standortperspektive
ergibt. Die Unternehmen werden sicherlich niedrige Erstperiodensteuerpreise pauschalen
Werbeausgaben der Standorte vorziehen, da ein monetérer Transfer in Form einer Steuer-
preisreduktion aller Voraussicht nach stérkeren Einfluss auf den Gewinn eines Unternehmens
nimmt. Sofern beide Instrumente die gleiche Wirkung aufweisen und sich in ihrem informati-
ven Charakter nicht unterscheiden, sind niedrige Einfuhrungspreise wohlfahrtsokonomisch
gesehen der Werbung as Signal Uberlegen HAUCAP [1998:182]). Fur ansiedlungswillige
Unternehmen sind Werbeausgaben lediglich Lieferanten eines Qualitétssignals ohne zugleich
eine positive Gewinnwirkung in gleicher Hohe fir sich ansiedelnde Unternehmen hervorzuru-
fen. Gerade die Werbekampagne des Bundeslandes Sachsen (,Sachsen macht kleine Anzei-
gen, damit mehr Geld fur Investoren bleibt*) verdeutlicht, dass Investoren mehr von direkten

%6 [...] modest policy actions a the critical point can tip the balance in one regions favor. Imagine that it is

1860, and you perceive correctly that the invention of railroad is about to lead to the division of your conti-
nent into a manufacturing nation that contains a core and an agricultural nation that does not. Than you
might very plausibly advocate a temporary tariff to ensure that you get the core. Once you have established
adecisive lead in manufacturing, you can remove the tariff — and lecture the other country, which has effec-
tively become your economic colony, on the virtues of freetrade.” KRUGMAN [1991:90].
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Transfers (Steuerpreisreduktion, Subventionen) profitieren als von allgemeinen Ausgaben fur
Standortwerbung.

Im Unterschied zu EinfUhrungsrabatten und Werbeausgaben erdffnet Leuchtturmpolitik
groflkere Spielrdume fir qualitdtsindizierende Signalgebung. Eine Gegenlberstellung der
Ungleichungen (4) und (10) zeigt, dass Leuchtturmpolitik auch dann noch eine Signalfunktion
austiben kann, wenn Werbung und Einfuhrungsrabatte keine getrennten Signalstrategien der
unterschiedlichen Standorte mehr erlauben. Sofern die Differenz zwischen c,, - ¢, grof3er als
d(P - c,) ist, bufken Einflihrungsrabatte und Werbeausgaben ihre Signalqualitét ein. Wenn
der erwartete Gewinn durch die Ansiedlung eines Leuchttur munternehmens gréf3er Null ist
(R>0), dann versetzt das Betreiben von Leuchtturmpolitik einen H-Standort in die Lage, in
der ersten Periode hohere Ausgaben als fur die Qualitatssignale | und Il zu tétigen.

Selbst wenn alle drei Qualitétssignale die Qualitdt des Dienstleistungsbtindels hinreichend
deutlich vermitteln, d.h. selbst wenn sie ale ein informatives Trenngleichgewicht herzustellen
im Stande sind, verringern sich die dafir notwendigen Ausgaben ohne direkte Gegenleistung
(,Verbrennen von Geld*) im Fale von Leuchtturmpolitik gegeniiber den beiden anderen
standortpolitischen Instrumenten. Wahrend bei den Qualitatssignalen | und 11 diese Ausgaben
mindestens c,, - ¢, erreichen mussen, ermdglicht Leuchtturmpolitik deren Reduktion um
dR. Dieses Ergebnis beruht natiirlich auf der Annahme, dass ein Unternehmen mit Leucht-
kraft der Kommune durch seine Anwesenheit Vorteile in den Perioden verschafft, in denen es
sich am jeweiligen Standort befindet®’. Das Signal wirkt nicht wie Werbung oder niedrige
Einfihrungspreise nur fur eine Periode, sondern so lange, wie sich das Leuchtturmunterneh-
men am Standort befindet (in unserem Beispiel zwel Perioden). Wenn es einer Kommune
durch hohe Ausgaben fur Leuchtturmpolitik gelingt, imagetrdchtige Unternehmen zur
Ansiedlung zu bewegen, so zeigt dies, dass jener Standort viel Geld aufwenden kann, gerade
well er erwartet, dass diese Ausgaben Uber zukinftige Steuereinnahmen refinanziert werden
konnen. Ein rational kakulierender Standort wird insofern nur dann hohe Verluste in der
ersten Periode in Kauf nehmen, wenn in nachfolgenden Zeitabschnitten entsprechende
Einnahmen erwartet werden. Dabel muss es keineswegs so sein, dass der erwartete Gewinn
aus der gezielten Ansiedlung eines Leuchtturmunternehmens (R+dR) den Ausgaben fir
Leuchtturmpolitik entspricht. Vielmehr ist auch in der Redlitét zu beobachten, dass Standorte
oft mehr ausgeben a's die einzelne Ansiedlung an Ruickfllissen erwarten lasst. In diesem Sinne
fragt JUNG [2000:91] mit Blick auf die Ansiedlung der Airbus A-380 Produktion:

»[---] Macht sich der finanzielle Aufwand, den sich der mit 33 Mrd. Mark
verschuldete Stadtstaat aufbirdet, je bezahlt? Oder zahlt Hamburg womo g-
lich einen Uberzogenen Preis fir ein Prestigeobjekt?:.

27 Diese Vorteilsgewahrung von unternehmenseigener , Strahlkraft* die sich in Form von positiver Reputation

auf den Standort Ubertragt, |asst sich als ein lokaler positiver externer Effekt deuten, der im Wege von
Leuchtturmpolitik internalisiert wird. Vgl. zur Internalisierung lokaler externer Effekte STEINRUCKEN und
JAENICHEN [2002].
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Im Sinne der hier vorgebrachten Uberlegung ist es allerdings auch nicht zwingend notwendig,
dass LAER+dR ist. Leuchtturmpolitik ist unseres Erachtens die Kombination zweier
Instrumente. Einerseits der implizite Kauf von Reputation in Hohe von R+ dR, zum anderen
aber auch ein , Verbrennen von Geld”. Jener Betrag, der R+dR Ubersteigt, ist inhaltlich ein
»Verbrennen von Geld*. Gerade durch sehr hohe Ausgaben fur die Ansiedlung bestimmter
Unternehmen kann ein Standort ein Qualitatssignal senden, welchem die gleiche Uberlegung
zugrunde liegt, wie der Durchfihrung (nichtinformativer) Werbekampagnen; beide Signale
zeigen eine Uber den Tag hinausreichende Qualitét des jeweiligen Anbieters®®. Esist mithin
nachvollziehbar, dass Standorte wenig Anreiz haben zu verschweigen, wie vid sie fir die
Ansiedlung eines bestimmten Unternehmens aufgewendet haben. Im Gegenteil werden sie
daran interessiert sein, dass andere Unternehmen erfahren, wie viel Geld sie fur die Niederlas-
sung eines ,, Leuchtturms* ausgegeben haben. So wurde der Hochstfordersatz fir Regionalbe-
hilfen von 35% im Fall BMw voll ausgeschopft und fir die Ansiedlung in Leipzig Beihilfen
im Umfang von 418,6 Millionen € gezahlt und dies auch nach auRen hin kundgetar?®. Auf
diese Weise kénnen andere ansiedlungswillige Unternehmen RiickschlUsse auf die Qualitat
des Dienstleistungsbiindels am Standort Leipzig ziehen. Fur den Standort Leipzig kdnnte
dieses Signal auf die Niederlassungsentscheidung der Firma PORSCHE, die ihrerseits keine
direkten Beihilfen aus einem offentlichen Haushalt erhielt, entscheidungslenkend gewirkt
haben.

Fuhrt man sich vor Augen, dass fir verschiedene Branchen die Zuordnung zu L- und H-
Standorten differiert, so kann mittels Leuchtturmpolitik ansiedlungswilligen Unternehmen ein
spezifischeres Signal gesendet werden als mit Ansiedlungspramien fir alle Unternehmen oder
uninformativer Werbung. Die Ansiedlung von BMW in Leipzig signalisiert, dass mdglicher-
weise Lepzig fur die Produktion von Automobilen ein gunstiger Standort ist. Leipzig muss
nicht notwendigerweise auch ein glnstiger Standort zur Produktion von Designermébeln sein.
Wahrend pauschale Werbeausgaben (,Wir kdnnen alles — aufer Hochdeutsch®) und Einfih-
rungsrabatte eher diffuse Qualitétssignale darstellen, vermittelt die Ansiedlung eines bekann
ten Unternehmens einer bestimmten Branche zielgerichtetere Informationen Uber die Qualitét
eines Standortes. Berlicksichtigt man, dass Unternehmen als Informationsquelle fir ihre
Standortsuche neben eigenen Recherchen an zweiter Stelle auf den Rat von Geschéftsfreun-
den und Bekannten zuriickgreifen (PIEPER [1994]), so ist zu vermuten, dass auch die Stard-

28 Ubertragt man diese Uberlegung auf individuelles Verhalten und Signale ostentativen Konsums, so lassen

auch Qualitétssignale von Standorten im Sinne von DOUGLAS und ISHERWOOD [1978:143] interpretieren:
LIndividua luxuries, aquired by themselves, signal nothing in particular. But in consistent array, under-
stood by the other consumers, at least signals credit-worthiness.”.

Die Ansiedlung imagetréchtiger Unternehmen findet auch durch verschiedene Medien Verbreitung, so dass
offentliche Aufmerksamkeit auch durch die Berichterstattung geweckt wird. Anderes als bei niedrigen
Einfuhrungspreisen oder Werbung muss der Standort in diesem Fall nur einen Teil der Kosten zur Verbrei-
tung der Nachricht mit Werbecharakter tragen.

29



Heterogene Sandortqualitaten und Signalstrategien -18 -

ortentscheidung konkurrierender Unternehmen innerhalb der Branche nicht ohne Belang fur
die eigene Standortwahl bleibt.

Leuchtturmpolitik bedeutet eine unterschiedliche Behandlung ansiedlungswilliger Unterneh-
men. Die Ausgaben eines H-Standortes fir Leuchtturmpolitik kommen einem Unternehmen
mit , Leuchtkraft® zugute und wirken sich positiv auf dessen Gewinn aus. Alle anderen
Unternehmen empfangen nur das Qualitétssignal, sehen sich ihrerseits aber keiner weiteren
direkten Erhohung ihres Bruttonutzen (P ) gegentiber. Wahrend von niedrigen EinfUhrungs-
preisen alle Unternehmen direkt Nutzen empfangen, Werbeausgaben hingegen keine direkten
Gewinnwirkungen entfalten, lasst Leuchtturmpolitik zumindest Unternehmen mit Leuchtkraft
profitieren, wohingegen Unternehmen ohne Leuchtkraft dieser direkten Gewinnverbesserun-
gen entbehren. Nur Standortnachfrager mit einem reputationsbehafteten Markennamen
erhalten fur ihre Ansiedlung eine Zuwendung. Es erfolgt mithin eine unterschiedliche,
moglicherweise  wettbewerbsbeeinflussende Diskriminierung zwischen den einzelnen
ansiedlungswilligen Unternehmen hinsichtlich ihres Images.

5. Zusammenfassung

Wir haben angenommen, dass Unternehmen bei Ansiedlungsentscheidungen nur unzurei-
chende Kenntnisse und Informationen Uber die gebotene Qualitét der Dienstle stungsbindel
haben. Da Standortnachfrager diese erst nach der tatséchlichen Ansiedlung erfahren, kdnnen
Signale der Dienstleistungsanbieter (Standorte) helfen, Qualitatsunkenntnisse zu Uberwinden.
Die Argumentation des vorliegenden Beitrags zeigt, dass Ansiedlungspramien, Werbeausga-
ben und Leuchtturmpolitik eine solche Signalfunktion austiben kdnnen. All diese Signalstra-
tegien lassen sich in der Redlitét des Wettbewerbs von Iokalen, regionalen oder nationalen
Wirtschaftsraumen um mobile Produktionsfaktoren beobachten.

Die Wirkung aller dargestellten Signalstrategien geht daraus hervor, dass der Einsatz informa-
tionspolitischer Mittel an H-Standorten eine grofRere Rendite eintragt als an L-Standorten.
Dies beruht fir alle Signalstrategien auf der an L-Standorten geringeren Zahlungsbereitschaft
(in der Moddlldarstellung gilt fur L-Standorte P =0) der niedergelassenen Unternehmen fir
das Dienstleistungsbiindel ihres Standortes. Der Fokus der Betrachtung richtete sich hierbel
auf Leuchtturmpolitik. Wir interpretieren Unternehmensansiediungen durch Leuchtturmpoli-
tik als Abschluss impliziter Franchisevertrage zwischen einzelnen Unternehmen und Standor-
ten. Dass sich solche Franchisearrangements zur Uberwindung von potenziellem Marktversa-
gen als hilfreich erweisen konnen, hat bereits KLEIN [1980] gezeigt. Franchiseabkommen, die
durch Leuchtturmpolitik zustande kommen, sind al's eben solche Signale zu begreifen, welche
Standorten ein Marken und Qualitétsimage verschaffen. Daher empfangen Leuchtturmunter-
nehmen fur die Nutzung ihres Images von Seiten ihres Standortes eine Ansiedlungsbeihilfe.
Empirische Untersuchungen zeigen tatsachlich, dass Unternehmen bei ihrer Standortwahl das
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Image jeweiliger Standorte beriicksichtigen (PIEPER [1994])%°, ebenso wie es Hinweise darauf
gibt, dass Standorte dem Image des sich ansiedelnden Unternehmens Bedeutung beimessen
(BURGER [2002], HEINRICH [2001]).

Auch wenn die skizzierten Gedanken auf die standortseitige Nutzung des Images von
Standortnachfragern (, Leuchttiirmen’) fokussieren, kann diese Uberlegung in einer allgemei-
neren Fassung auf die entgegengesetzte Nutzung des Standortimages durch die Unternehmen
extendiert werden, was impliziert, dass Imagetransfers nicht nur monetér (Subventionen,
Steuern) sondern auch im Wege eines Imagetausches entgolten werden kénnen. Daneben
entwickelten wir einige Argumente, die fir eine besondere Eignung kommunaler Leucht-
turmpolitik as strategisches standortpolitisches Instrument sprechen. Der Vorzug von
Leuchtturmpolitik gegentiber pauschalen Instrumenten wie Standortwerbung und Einfih
rungsrabatten liegt dabei einerseits im stérkeren Separationsvermdgen zwischen Anbietern
niedriger und hoher Standortqualitdt sowie andererseits in einer Aussendung eines spezifi-
scheren Signals. Diese Kontrolle Uber das ausgesendete Signal ermdglicht Uberdies eine
lenkende Beeinflussung der Wirtschaftsstruktur und die Berlicksichtigung der Préferenzen der
Standortbewohner3?.

Abstract

This article analyses and compares three in reality observable instruments designed to pro-
mote regional development: opening bonuses, advertisement and light-house-policy. We
undertake the hopeful attempt to figure a marketplace of industrial locations where loca-
tion-seeking mobile factors and location-offering jurisdictions exchange goods providing
reciprocal advantage. Observing that location-seekers are unable to attain full information
about the locations quality we show the importance of signalling. An undemanding model
answers the fascinating question how tax-reductions for new direct investments, ads and the
so caled “light-house-policy” known as a specialty of East-German regiona marketing can
mitigate the risk associated with decisions of industrial location.

30 Wie PIEPER [1994:148] veranschaulicht, spielt gerade bei Investitionsgiitern das Image eines Standortes
eine besondere Rolle.

Vgl. fir die Idee, dass ein staatliches Engagement dessen Zweck es ist, die raumliche Allokation von
Produktionsfaktoren zu beeinflussen, mit Effizienzargumenten verteidigt werden kann STEINRUCKEN und
JAENICHEN [2002].
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