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Chancen made in Germany

Die Weltwirtschaft formiert sich neu, viele geopolitische Gewissheiten gelten
nicht mehr. In diesen Zeiten suchen Unternehmen vor allem eines:
verlassliche Partner. Wir von Germany Trade & Invest begleiten internationale
Unternehmen auf ihrem Weg nach Deutschland.

Doch wie attraktiv ist Deutschland heute als Wirtschaftsstandort? Was
erwarten internationale Fiihrungskréfte bei einer Expansion? Um das her-
auszufinden, haben wir jene befragt, die es wissen miissen: Entschei-
derinnen und Entscheider in den Schliisselmérkten Frankreich, den USA,
dem Vereinigten Konigreich, Stidkorea und Japan.

Die Ergebnisse zeigen: ,Made in Germany*“ geniefdt weiterhin hochstes
Ansehen. Ausldndische Unternehmen schéitzen vor allem Deutschlands
stabile Politik und Wirtschaft, die Innovationskraft in Forschung und Ent-
wicklung und die hohe Dichte qualifizierter Fachkrifte. Gleichzeitig gelten
biirokratischer Aufwand und hohe Kosten als Herausforderungen.

Die Bundesrepublik hat sich ambitionierte Ziele gesetzt und investiert
Milliarden in Staatsmodernisierung, Blirokratieabbau und wegweisende
Technologien. So macht sich Deutschland zukunftsfest und eroffnet neue
Chancen fiir Investierende.

Lesen Sie auf den folgenden Seiten, wie die Welt auf den Wirtschaftsstand-
ort Deutschland blickt — und warum es sich lohnt, im Herzen Europas zu
investieren.

Julia Braune
Geschéftsfiihrerin Germany Trade & Invest

info@gtai.de
T +49 30200 099 200
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Unternehmen in Frankreich, USA, UK, Siidkorea und Japan
mit und ohne Expansionsvorhaben im Ausland

Entscheiderinnen und Entscheider, die fiir Expansionsvorhaben
verantwortlich sind

Selektion innerhalb von internationalen Online-Panels
CAWI (Onlineinterviews)
25. September 2023 bis 31. August 2024

Gewichtung nach den Merkmalen Branchenklasse und
Mitarbeiterzahl

Alle dargestellten Anteilswerte sind auf ganze Zahlen gerundet.
Daher kénnen Summen von 100 Prozent abweichen.

Ebenso konnen zusammengefasste Kategorien von der Summe der
Einzelkategorien differieren.
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Info GmbH
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Uberblick
Kernergebnisse

Zielsetzung

Germany Trade & Invest ist die Wirtschaftsforde-
rungsgesellschaft der Bundesrepublik Deutschland.
Die Gesellschaft informiert deutsche Unternehmen
Uber Auslandsmarkte, wirbt fiir den Wirtschafts-
und Technologiestandort Deutschland und begleitet
auslandische Unternehmen bei der Ansiedlung in
Deutschland.

Germany Trade & Invest hat sich zum Ziel gesetzt,
die Informationsangebote und Dienstleistungen
noch besser an den Beddrfnissen ihrer (potenziellen)
Kunden auszurichten. Zudem soll potenziellen Inves-
toren durch Germany Trade & Invest ein Deutsch-
landbild vermittelt werden, das sich férderlich auf
das Image als Wirtschafts- und Niederlassungs-
standort auswirkt.

Die vorliegende Untersuchung in den ausgewdhlten
Ziellandern Frankreich, dem Vereinigten Kdnigreich
(UK), den USA, Stidkorea und Japan ermittelt den
Status quo der Wahrnehmung Deutschlands als
Wirtschafts- und Niederlassungsstandort.

Folgende Zielstellungen wurden im Detail verfolgt:

- Ermittlung der wahrgenommenen Starken und
Schwachen des Wirtschaftsstandorts Deutschland

- Ermittlung der Relevanz des Standorts
Deutschland

- Beurteilung verschiedener Standortfaktoren in
Deutschland
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Key Findi

Der Wirtschaftsstandort Deutschland ist bei aus-
landischen Unternehmen beliebt und hat ein gutes
Image. Erfiillt werden hier vor allem ihre Kriterien
an wirtschaftliche Stabilitat und Rechtssicherheit,
die digitale Infrastruktur und gute Produktions-
bedingungen. Barrieren fiir eine Unternehmens-
ansiedlung in Deutschland sind hohe Kosten,
teilweise sprachliche und kulturelle Unterschiede
sowie ein lberregulierter biirokratischer Aufwand.

Unternehmensstandorte
Ausland

Mindestens jedes dritte befragte Unternehmen aus
Frankreich, dem Vereinigten Konigreich, den USA,

Sudkorea und Japan hat bereits einen oder mehrere
Standorte im Ausland. Die Anteile liegen zwischen
35 Prozent (Frankreich, Japan) und 63 Prozent (UK).

Mindestens vier von zehn Unternehmen haben vage
oder konkrete Plane, zukiinftig (an weiteren Stand-
orten) im Ausland tatig oder ansdssig zu werden.
Hier liegen die Anteile zwischen 39 Prozent (Japan)
und 74 Prozent (USA). Das favorisierte Land fir
eine Ansiedlung ist Deutschland.

Die wichtigsten Einflussfaktoren fiir die Standort-
wahl im Ausland sind aus Sicht der Unternehmen
die Kostenstruktur und Kostensenkungspotenziale,
Rechtssicherheit und eine stabile Wirtschaft. Hinzu
kommen eine gut ausgebaute digitale Infrastruktur
und gute Produktionsbedingungen.

Aus personlicher Sicht sind Gastfreundschaft,
Offenheit und die Moglichkeit zur Integration, wirt-
schaftliche Faktoren und Sicherheit die wichtigsten
Kriterien fir einen Aufenthalt an einem auslan-
dischen Standort.

Deutschland als
Wirtschaftsstandort

Deutschland hat als Wirtschaftsstandort ein gutes
Image und wird spontan am haufigsten mit wirt-
schaftlicher Starke und Stabilitat, Innovationskraft
sowie qualifizierten und disziplinierten Arbeits-
kraften assoziiert.
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Die groRten Starken Deutschlands sind aus Sicht
der Befragten die wirtschaftliche Stabilitat, gefolgt
von der Verfligbarkeit von qualifiziertem Personal
und Fachwissen sowie Logistiknetzwerken und
Lieferketten. Daneben zahlen die Infrastrukturen
(digital, Transport und Verkehr), die Anzahl und
Qualitat wissenschaftlicher Einrichtungen, die guten
Produktionsbedingungen, politische Stabilitat und
die hohe Lebensqualitdat am starksten positiv auf
das gute Image ein.

Als groRte Schwachen des Wirtschaftsstandortes
gelten hohe Kosten fiir Lohne, Immobilien und
Energie, sprachliche und kulturelle Unterschiede,
die Uberregulierung und Komplexitit von Vor-
schriften und der birokratische Aufwand fiir eine
Unternehmensansiedlung.

Sowohl die Kriterien fiir Standorte im Ausland als
auch die Imagewerte des Wirtschaftsstandortes
Deutschland sind in den fiinf befragten Landern
unterschiedlich gewichtet.

Frankreich

Fiir franzosische Unternehmen steht Deutschland
als potenzieller Unternehmensstandort mit weitem
Abstand an erster Stelle.

Die wichtigsten Faktoren bei der Standortsuche sind
Regularien und gesetzliche Rahmenbedingungen,
Infrastruktur, Logistiknetzwerke und Lieferketten
und die Anzahl potenzieller Kunden beziehungs-
weise Kaufkraft und Nachfrage. In der gestiitzten
Abfrage von Kriterien steht fiir sie ein geringer biiro-
kratischer Aufwand, ein attraktiver Absatzmarkt
und eine gute digitale Infrastruktur an erster Stelle.

Fir einen persoénlichen Aufenthalt am auslandischen
Standort sind den franzdsischen Befragten vor
allem die Gastfreundschaft, Offenheit und Méglich-
keit zur Integration im Land, die Lebensqualitat
und Work-Life-Balance sowie geografische Gege-
benheiten, Klima und Umweltfaktoren wichtig.

Fir Deutschland als Unternehmensstandort sprechen
fir sie vor allem die gute digitale Infrastruktur
und die Stabilitat in Wirtschaft und Politik. Am
kritischsten betrachten franzosische Befragte die
Energiekosten.



Vereinigtes Konigreich

Fiir Unternehmen im Vereinigten Konigreich sind
die maRgeblichen Kriterien bei der Standortwabhl
wirtschaftliche Stabilitat, die MarktgréRe und Markt-
potenziale sowie die Kostenstruktur/Kostensen-
kungspotenziale. In der gestiitzten Abfrage kommen
eine gute digitale Infrastruktur, eine stabile Wirt-
schaft und eine hohe Lebensqualitat als wichtige
Faktoren hinzu.

Aus personlicher Sicht sind fir sie die Sicherheit, die
Kultur, Brauche, Traditionen und die geografischen
Gegebenheiten, Klima und Umweltfaktoren im Ziel-
land am entscheidendsten.

Bei britischen Befragten hat der Wirtschaftsstand-
ort Deutschland ein Gberdurchschnittlich gutes
Image. Als die mit Abstand groRte Starke gilt die
wirtschaftliche Stabilitat. Besonders positiv be-
werten sie auch die Infrastrukturen, die Verfugbar-
keit von qualifizierten Arbeitskraften und die hohe
allgemeine Lebensqualitat. Als Schwache nennen
sie vor allem die hohen Lohn- und Betriebskosten.
Auch die Hohe der Immobilienpreise und den biiro-
kratischen Aufwand fiir eine Unternehmens-
ansiedlung bewerten sie vergleichsweise kritisch.

USA

Bei der Standortwahl spielen fiir US-amerikanische
Befragte — neben Uberlegungen, die das Unter-
nehmen betreffen — vor allem die Kostenstruktur
und Kostensenkungspotenziale sowie qualifiziertes
Personal und (lokales) Fachwissen die gréRte Rolle.
Besonders wichtig sind ihnen daneben gute Pro-
duktionsbedingungen, eine Rechtssicherheit fir
Unternehmen, eine stabile Wirtschaft und eine
hohe Lebensqualitat.

lhre drei wichtigsten Kriterien fir einen persén-
lichen Aufenthalt an einem auslandischen Standort
sind wirtschaftliche Faktoren, die Gastfreundschaft
und Offenheit sowie die geografischen Gegeben-
heiten, Klima und Umweltfaktoren.

Im Landervergleich beurteilen US-amerikanische
Unternehmen den Wirtschaftsstandort Deutsch-
land am positivsten. Sie loben vor allem die guten
Produktionsbedingungen und die stabile Wirtschaft,
den attraktiven Absatzmarkt und die Energiever-
sorgung. Am kritischsten betrachten sie die hohen
Kosten fiir Energie und Immobilien und den
birokratischen Aufwand fiir eine Unternehmens-
ansiedlung.

Siidkorea

Fiir Unternehmen in Stidkorea sind die wirtschaft-
liche Stabilitat, qualifiziertes Personal und (lokales)
Fachwissen sowie die Kostenstruktur und Kosten-
senkungspotenziale spontan die wichtigsten Fak-
toren bei der Standortsuche. Eine hohe Prioritat
haben daneben gute Produktionsbedingungen,
Rechtssicherheit, niedrige Immobilienpreise und
ausreichend groBe Gewerbeflachen.

Aus persdnlicher Sicht sind fir sie wirtschaftliche
Faktoren, die Sicherheit und der Arbeitsmarkt bezie-
hungsweise die Arbeitsbedingungen am auslandi-
schen Standort am wichtigsten.

Mit dem Wirtschaftsstandort Deutschland verbinden
siidkoreanische Befragte spontan mit Abstand
am haufigsten die deutsche Gesellschaft, Kultur
und Geschichte.

Ein gutes Image hat Deutschland in Stdkorea vor
allem hinsichtlich seiner guten Produktionsbedin-
gungen, der raumlichen Distanz zur Konkurrenz, der
guten digitalen Infrastruktur und der Rechtssicher-
heit fir Unternehmen. Als groRte Barrieren gelten
die Uberregulierung und Komplexitit von Vor-
schriften sowie die hohen Lohn- und Betriebs-
kosten und Immobilienpreise.

Japan

Als maRgebliche Kriterien fiir die Standortsuche
nennen japanische Unternehmen die Kostenstruk-
tur/Kostensenkungspotenziale und wirtschaftliche
Stabilitat. Weitere entscheidende Faktoren sind fiir
sie die Rechtssicherheit, eine stabile Wirtschaft,
eine gute digitale Infrastruktur und ausreichender
Wohnraum fiir Beschaftigte vor Ort.

Fiir einen persdnlichen Aufenthalt im Ausland sind
insbesondere Gastfreundschaft, Offenheit und die

Moglichkeit zur Integration, wirtschaftliche Faktoren
und gesetzliche Rahmenbedingungen entscheidend.

Fiir Deutschland als Unternehmensstandort sprechen
aus Sicht japanischer Unternehmen vor allem die
guten Infrastrukturen (digital, Transport/Verkehr) und
die wissenschaftlichen Einrichtungen. Im Vergleich
der finf Lander beurteilen sie Deutschland allerdings
am zurlickhaltendsten. In ihren spontanen Nennun-
gen scheuen sie vor allem die sprachlichen und
kulturellen Unterschiede und die geopolitische Lage.
Daneben sind die geringe Verfligbarkeit von Wohn-
raum sowie die Hohe der Lohn- und Betriebskosten
und Immobilienpreise ihre gréBten Kritikpunkte.



Ergebnisse der Erhebung
im Detail

Statistik

An der Standortstudie von Germany Trade & Invest
nahmen 1.836 Unternehmen mit und ohne Expansionsvorhaben
aus funf Landern teil.

Befragt wurden Fiihrungskrafte von Unter- sind. Im Vereinigten Kénigreich, in Japan, Stidkorea

nehmen in finf Landern, die fir Standortent-
scheidungen im Ausland (mit)verantwortlich

Struktur der befragten Fithrungskrafte

und den USA betragt die StichprobengroRe je-
weils n = 365, in Frankreich n = 376.
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Abbildung 1a: Statistik I (Teil 1)
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Struktur der befragten Fiihrungskrafte

Position im Unternehmen Verantwortung fiir Standortentscheidungen

gl -0 - | !nnn

11 == E e (o] 11 B E [ (o

@ Sonstiges @ Leitende/r Angestellte/r ® ja, gemeinsam mit anderen ja, alleine
Geschaftsfihrer/in, Vorstand Inhaber/in @ Entscheidungsbegleitung
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Abbildung 1b: Statistik I (Teil 2)

Alle befragten Unternehmen haben ihren Hauptsitz ~ einem Anteil von 90 Prozent am starksten vertreten.
in dem jeweiligen Land. Die Firmen gehdren lber- Mindestens jedes dritte befragte Unternehmen
wiegend den Branchen Dienstleistungen und Handel  ist im Befragungsland in einer GroRstadt mit mehr
an, ein geringerer Teil dem verarbeitenden Gewerbe. als 100.000 Einwohnern angesiedelt.
Kleinunternehmen (bis 49 Mitarbeitende) sind mit

Struktur der befragten Fiihrungskrafte

Branche UnternehmensgroRe

1l == E e (o] 11 B E [ (o
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Abbildung 2: Statistik Il



Ansiedlung im Ausland

Deutschland steht an Platz 1 der favorisierten
Lander fur eine Ansiedlung im Ausland. Die
wichtigsten Kriterien bei der Standortsuche sind
Rechtssicherheit und wirtschaftliche Stabilitat.
Aus personlicher Sicht sind vor allem Gastfreund-
schaft und wirtschaftliche Faktoren maRgeblich.

Unternehmensstandorte im Ausland

Mehr als jedes dritte befragte Unternehmen hat und den USA (56 Prozent) der Fall. Am geringsten

bereits einen oder mehrere Standorte oder ist der Anteil bei franzdsischen und japanischen
Tochterunternehmen im Ausland. Am haufigsten Befragten (jeweils 35 Prozent), in Stidkorea liegt
ist dies im Vereinigten Kénigreich (63 Prozent) er bei 40 Prozent.

Unternehmensstandorte im Ausland

@ Ja, einen Standort
@ Ja, mehrere Standorte

@ Nein, keinen Standort
N >4

Z1 S

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365)
F5a. Haben Sie einen oder mehrere Unternehmensstandorte oder Tochterunternehmen im Ausland?

Abbildung 3: Unternehmensstandorte im Ausland
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ERGEBNISSE DER ERHEBUNG

Deutschland: Top-Zielland
fiir internationale Ansiedlt

Der Anteil der Unternehmen, die planen, in der Zu-  Fiir die Unternehmen mit Expansionsplanen im
kunft im Ausland tdtig oder ansdssig zu werden, Ausland kommt als Standort am haufigsten

liegt zwischen 39 Prozent (Japan) und 74 Prozent Deutschland infrage, gefolgt von den USA bezie-
(USA). Auch 71 Prozent der befragten Unternehmen  hungsweise Kanada (fiir die US-amerikanischen

im Vereinigten Konigreich sowie rund sechs von Befragten) und Australien (fiir die britischen Be-
zehn der franzosischen (62 Prozent) und siidkorea- fragten). Vor allem fiir franzésische Unternehmen
nischen Befragten (60 Prozent) denken vage steht Deutschland mit groem Abstand an erster
beziehungsweise konkret dariiber nach, sich im Stelle (76 Prozent).

Ausland anzusiedeln.

Deutschland als Favorit

Anteil ,geplante Unternehmensstandorte im Ausland”

62 % 71% 74 % 60 Y 39 %

Favorisierte Lander (Basis: Unternehmen mit geplanten Unternehmensstandorten im Ausland)

Deutschland -76 Deutschland l17 Deutschland .18 Deutschland l15 Deutschland .20
usa [ 38 Australien |12 Kanada [ 16 usa s usa 7
Kanada I15 Kanada |9 Australien I10 Vietnam |7 Vietnam I9
Spanien I14 USA |8 Japan Is Japan |7 Singapur I7
i Vereinigte : A
Italien I 12 Arab. Emirate 16 China I7 Philippinen |6 Irland |6
Australien |8 Singapur |5 Italien |6 Malaysia |4 Indien |5
Belgien Vereinigte Hongkong, .
g |7 Norwegen |4 Arab. Emirate IS China SVR 4 Indonesien I5
Schweiz |5 Siidafrika |4 Mexiko |4 Guatemala |3 Thailand |5
; i China, .
Luxemburg |4 Frankreich |4 Frankreich |4 Volksregubli: |3 Italien |4
UK |3 Belgien |4 UK |4 Guyana |3 uk |4

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365), Unternehmen mit geplanten
Standorten im Ausland (FRA: n=292; UK: n=290; USA: n=289; KOR: n=246; JPN: n=199), Mehrfachnennung, Top 10

F6a. Inwieweit plant lhr Unternehmen in der Zukunft (an weiteren Standorten) im Ausland tétig oder ansassig zu werden?
Féb. Welche Lander kommen denn fiir Sie fir eine Tatigkeit oder Ansiedlung am ehesten in Betracht?

Abbildung 4: Geplante Unternehmensstandorte im Ausland
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ERGEBNISSE DER ERHEBUNG

Kriterien fiir die Standortauswahl i

Unternehmensperspektive
Wichtige Kriterien fiir die
Standortwahl

Bei den wichtigsten Kriterien fir eine Standortwabhl
im Ausland stehen aus Unternehmenssicht im Ge-
samtdurchschnitt die Kostenstruktur beziehungs-
weise Kostensenkungspotenziale (18 Prozent) und
die wirtschaftliche Stabilitat/wirtschaftlichen
Potenziale (17 Prozent) des Ziellandes an erster
Stelle.

Wichtige Einflussfaktoren sind in der offen gestellten
Frage zudem Regularien und gesetzliche Rahmen-
bedingungen, Infrastruktur/Logistik und Lieferketten
sowie das Unternehmen betreffende Uberlegungen
(jeweils 15 Prozent), darunter u.a. Expansionsfragen,
Risikominimierung oder das Geschaftsklima. Die
Verfuigbarkeit von qualifiziertem Personal und
(lokalem) Fachwissen sowie die MarktgroRe bezie-
hungsweise Marktpotenziale (jeweils 14 Prozent)
werden ebenfalls genannt.

Fiir 10 Prozent der Befragten spielt die potenzielle
Nachfrage und Kaufkraft des Standortes eine wich-
tige Rolle; jeweils 9 Prozent nennen geografische
Gegebenheiten und politische Stabilitat.

Kriterien fiir die Standortv
nach Lindern

Flr franzosische Unternehmen sind die drei wich-
tigsten Kriterien bei der Standortsuche Regularien
und gesetzliche Rahmenbedingungen (26 Prozent),
Infrastruktur/Logistiknetzwerke und Lieferketten
(23 Prozent) sowie die Anzahl potenzieller Kunden,
Kaufkraft und Nachfrage (21 Prozent).

Britische Befragte nennen am hdufigsten die wirt-
schaftliche Stabilitat beziehungsweise wirtschaft-
lichen Potenziale (24 Prozent), die MarktgréRe/
Marktpotenziale (20 Prozent) und die Kosten-
struktur/Kostensenkungspotenziale (19 Prozent)
des Ziellandes.
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In den USA stehen Uberlegungen, die das Unter-
nehmen betreffen (23 Prozent), an erster Stelle,
gefolgt von Kostenstruktur/Kostensenkungs-
potenzialen (21 Prozent) sowie qualifiziertem
Personal und (lokalem) Fachwissen (20 Prozent).

Fir Befragte in Stidkorea sind die wirtschaftliche
Stabilitat beziehungsweise wirtschaftlichen Poten-
ziale sowie qualifiziertes Personal und (lokales)
Fachwissen (jeweils 18 Prozent) und Kostenstruktur/
Kostensenkungspotenziale (17 Prozent) die wich-
tigsten Faktoren bei der Standortwahl.

Die malRgeblichen Kriterien fiir japanische Unter-
nehmen sind die Kostenstruktur beziehungsweise
Kostensenkungspotenziale (16 Prozent), wirtschaft-
liche Stabilitat/Potenziale und das Unternehmen
betreffende Uberlegungen (jeweils 14 Prozent).

Personliche Kriterien fiir e
Aufenthalt an einem auslian
Standort

Die wichtigsten zehn Kriterien fiir einen persénlichen
Aufenthalt an einem auslandischen Standort sind
in dieser offen gestellten Frage die Gastfreundschaft,
Offenheit und Mdglichkeit zur Integration (22 Pro-
zent) in dem jeweiligen Land, wirtschaftliche
Faktoren (21 Prozent) und Sicherheit (18 Prozent).

Daneben sind auch geografische Gegebenheiten,
Klima und Umweltfaktoren, Arbeitsmarkt und Ar-
beitsbedingungen (jeweils 15 Prozent), Kultur/
Brauche/Traditionen sowie Lebenshaltungskosten
(jeweils 14 Prozent), Lebensqualitat und Work-Life-
Balance (13 Prozent), Verkehrsinfrastruktur/-an-
bindung (10 Prozent) und gesetzliche Rahmenbe-
dingungen beziehungsweise das Rechtssystem

(9 Prozent) wichtige Einflussfaktoren.



Unternehmenssicht: Kosten, wirtschaftliche Stabilitit und Regularien entscheidend

GESAMT

(Mittelwert iber die Lander)

Kostenstruktur,
Kostensenkungspotenziale

wirtschaftliche Stabilitat,
wirtschaftliches Potenzial

Regularien und gesetzliche
Rahmenbedingungen
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Uberlegungen das
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Regularien und gesetzliche
Rahmenbedingungen

Infrastruktur, Logistiknetzwerke
und Lieferketten

Anzahl potenzieller Kunden,
Kaufkraft und Nachfrage
MarktgréRe, Marktpotenziale
Kostenstruktur,
Kostensenkungspotenziale

Innovationskraft und
Forschung und Entwicklung

Verfiigbarkeit von qualifiziertem
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(lokale) Partnerschaften und
Geschaftsbeziehungen

geografische Gegebenheiten

26

23

21

19

18

15

13

13

n

10

4 .\\‘
®
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wirtschaftliche Stabilitat,
wirtschaftliches Potenzial

Verfugbarkeit von qualifiziertem
Personal und (lokalem) Fachwissen

Kostenstruktur,
Kostensenkungspotenziale

Uberlegungen das
Unternehmen betreffend

Regularien und gesetzliche
Rahmenbedingungen

Infrastruktur, Logistiknetzwerke
und Lieferketten

geografische Gegebenheiten
MarktgroRe, Marktpotenziale
Verfugbarkeit von Ressourcen

kulturelle Kompatibilitat

18

18

17

14

14

13

10

N\ L7
Z1 S

wirtschaftliche Stabilitat,
wirtschaftliches Potenzial

MarktgréRe, Marktpotenziale
Kostenstruktur,

Kostensenkungspotenziale

Uberlegungen das
Unternehmen betreffend

Verfugbarkeit von qualifiziertem
Personal und (lokalem) Fachwissen
politische Stabilitat

Infrastruktur, Logistiknetzwerke
und Lieferketten

Sicherheit

Anzahl potenzieller Kunden,
Kaufkraft und Nachfrage

Regularien und gesetzliche
Rahmenbedingungen

24

20

19

14

13

12

12

n

n

n

Kostenstruktur,
Kostensenkungspotenziale

wirtschaftliche Stabilitat,
wirtschaftliches Potenzial

Uberlegungen das
Unternehmen betreffend

Infrastruktur, Logistiknetzwerke
und Lieferketten

Regularien und gesetzliche
Rahmenbedingungen

politische Stabilitat
MarktgroRe, Marktpotenziale
kulturelle Kompatibilitat

Verfuigbarkeit von Ressourcen

Innovationskraft und
Forschung und Entwicklung

Angaben in Prozent; Basis: Unternehmen mit geplanten Unternehmensstandorten im Ausland (FRA: n=292; UK: n=290;
USA: n=289; KOR: n=246; JPN: n=199), Mehrfachnennung, Top 10
F6c. Was sind fir Sie aus Sicht lhres Unternehmens die 3 wichtigsten Kriterien, die lhre Standortauswahl im Ausland maRgeblich beeinflussen?

(offene Frage)

16

14

14

13

13

12

n

10

Abbildung 5: Unternehmenssicht: Wichtigste Kriterien fiir Standortauswahl im Ausland (spontan)
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PersoOnliche Kriterien fiir eine
Aufenthalt an einem auslandis
Standort nach Landern

Franzodsische Befragte nennen spontan am hau-
figsten die Gastfreundschaft, Offenheit und Még-
lichkeit zur Integration (24 Prozent), die Lebens-
qualitat/Work-Life-Balance (21 Prozent) und
geografische Gegebenheiten, Klima und Umwelt-
faktoren (19 Prozent).

Flr die Fihrungskrafte britischer Unternehmen sind
die Sicherheit (27 Prozent), die Kultur/Brauche/Tra-
ditionen (23 Prozent) und die geografischen Gege-
benheiten, Klima und Umweltfaktoren (22 Prozent)
im jeweiligen Land am entscheidendsten.

Die drei wichtigsten Kriterien fiir einen personlichen
Aufenthalt an einem auslandischen Standort sind
fiir US-amerikanische Befragte wirtschaftliche Fak-
toren (28 Prozent), die Gastfreundschaft (25 Prozent)
und die geografischen Gegebenheiten, Klima und
Umweltfaktoren (21 Prozent).

Auch fir die siidkoreanischen Befragten sind wirt-
schaftliche Faktoren (23 Prozent) das wichtigste
Kriterium, gefolgt von Sicherheit und dem Arbeits-
markt/Arbeitsbedingungen (jeweils 20 Prozent).

Den Japanerinnen und Japanern sind insbesondere
die Gastfreundschaft, Offenheit und Méglichkeit
zur Integration (28 Prozent) im Zielland wichtig,
danach folgen wirtschaftliche Faktoren (19 Prozent)
und gesetzliche Rahmenbedingungen beziehungs-
weise das Rechtssystem (16 Prozent).

Daneben gehort die Freizeitgestaltung/das kultu-
relle Angebot (10 Prozent) zu den zehn haufigsten
offenen Nennungen der franzdsischen Befragten,
die medizinische Versorgung fir die Befragten aus
dem Vereinigten Koénigreich (11 Prozent) und
Stidkorea (8 Prozent); fiir letztere auch die digitale
und technologische Infrastruktur (6 Prozent).



Gastfreundschaft und wirtschaftliche Faktoren privat ausschlaggebend

GESAMT

(Mittelwert liber die Lander)

Gastfreundschaft, Offenheit
und Mogl. zur Integration

wirtschaftliche

Faktoren

Sicherheit

geografische Gegebenheiten,
Klima und Umweltfaktoren
Arbeitsmarkt und
Arbeitsbedingungen

Kultur, Brauche und Traditionen

Lebenshaltungskosten
Lebensqualitat und
Work-Life-Balance

Verkehrsinfrastruktur,
Verkehrsanbindung

gesetzliche Rahmenbedingungen
und Rechtssystem

. 22
. 21
B
. 15

15
. 14
. 14

13

I10

wirtschaftliche
Faktoren

Gastfreundschaft, Offenheit
und Mogl. zur Integration

geografische Gegebenheiten,
Klima und Umweltfaktoren

Lebenshaltungskosten

Verkehrsinfrastruktur,
Verkehrsanbindung

Kultur, Brauche und Traditionen

Lebensqualitat und
Work-Life-Balance
Arbeitsmarkt und
Arbeitsbedingungen
Sicherheit

gesetzliche Rahmenbedingungen
und Rechtssystem

28

25

21

17

14

13

13

13

n

il

Gastfreundschaft, Offenheit 2
und Mogl. zur Integration
Lebensqualitat und 21
Work-Life-Balance
geografische Gegebenheiten, 19

Klima und Umweltfaktoren

Arbeitsmarkt und
Arbeitsbedingungen

wirtschaftliche 16
Faktoren

16

Sicherheit 13

Lebenshaltungskosten 12
Verkehrsinfrastruktur, n
Verkehrsanbindung

Kultur, Brauche und n
Traditionen

Freizeitgestaltung und 10
kulturelle Angebote

wirtschaftliche 23
Faktoren

Sicherheit 20

Arbeitsmarkt und 20
Arbeitsbedingungen
Gastfreundschaft, Offenheit 15
und Maogl. zur Integration
Kultur, Brauche und Traditionen 13

Lebensqualitat und n
Work-Life-Balance

geografische Gegebenheiten, 9
Klima und Umweltfaktoren

medizinische Versorgung 8

Lebenshaltungskosten 7

digitale und technologische 6
Infrastruktur

N\ L7
Z1 S

Sicherheit 27
Kultur, Brauche und 23
Traditionen
geografische Gegebenheiten, 2
Klima und Umweltfaktoren
Gastfreundschaft, Offenheit 21
und Maogl. zur Integration
wirtschaftliche 27
Faktoren
Lebenshaltungskosten 19
Verkehrsinfrastruktur, 14

Verkehrsanbindung

Lebensqualitat 13
und Work-Life-Balance

Arbeitsmarkt und

Arbeitsbedingungen n

medizinische Versorgung n

Gastfreundschaft, Offenheit 28
und Mogl. zur Integration
wirtschaftliche 19
Faktoren
gesetzliche Rahmenbedingungen 16
und Rechtssystem
Sicherheit 15
Lebenshaltungskosten 14
Arbeitsmarkt und 13

Arbeitsbedingungen

Kultur, Brauche und Traditionen 10

politische Stabilitat 9
Verkehrsinfrastruktur, 9
Verkehrsanbindung

Lebensqualitat und 8
Work-Life-Balance

Angaben in Prozent; Basis: alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365), Mehrfachnennung, Top 10

F6d. Was sind fir Sie aus personlicher Sicht die 3 wichtigsten auf den auslandischen Standort bezogenen Kriterien, die lhren persénlichen
Aufenthalt dort beeinflussen wiirden? (offene Frage)

Abbildung 6: Persénliche Sicht: Wichtigste Kriterien fiir den Aufenthalt im Ausland (spontan)
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Entscheidende Kriterien bei der Standortwahl

Bewertung der Wichtigkeit von
30 ausgewihlten Kriterien fiir die
Standortsuche

In der gestiitzten Abfrage nach potenziellen Kriterien
fiir die geplante Standortsuche werden im Gesamt-
durchschnitt alle 30 vorgelegten Aspekte von der
Mehrheit der Unternehmen mit (geplanten) Stand-
orten im Ausland als wichtig oder sehr wichtig ein-
gestuft (Werte zwischen 8 und 10 auf einer Skala
von 0 bis 10).

Die héchsten Zustimmungswerte erhalten die Kri-
terien Rechtssicherheit fiir Unternehmen (70 Prozent),
stabile Wirtschaft (69 Prozent), gute digitale Infra-
struktur (68 Prozent) und gute Produktionsbedin-

Standortwahl im Ausland - entscheidende Kriterien im Uberblick

gungen (67 Prozent) sowie fiir jeweils 66 Prozent
eine hohe allgemeine Lebensqualitdt, ein attraktives
Steuersystem fiir Unternehmen und die Akzeptanz
auslandischer Unternehmen/Arbeitskrafte bei der
einheimischen Bevdlkerung.

Jeweils 65 Prozent aller Befragten halten die poli-
tische Stabilitat des Landes, einen niedrigen biiro-
kratischen Aufwand fiir eine Ansiedlung und eine
gute Infrastruktur (Transport, Verkehr) fiir wichtig
oder sehr wichtig, jeweils 64 Prozent niedrige Immo-
bilienpreise, eine gute Verfligbarkeit von qualifi-
zierten Arbeitskraften, die Attraktivitat des Absatz-
marktes/Marktchancen und ein flexibles Arbeitsrecht
beziehungsweise unkompliziertes Einstellen und
Entlassen von Arbeitskraften.

Alle Lander

eine stabile Wirtschaft | s e

B e ) I s S « &
(Internet, Mobilfunk)

i s A
fur Unternehmen

Akzeptanz ausl. Unternehmen/ 5 -1
Arbeitskrafte durch die einheimische Bev.

politische stabilitat [ s a 2
e o e Ansieciune I s =
fir eine Ansiedlung
oot verken I s 2
(Transport, Verkehr)
niedrige Immobilienpreise [ A s e
B o Aperecaron I 8 B
qualifizierten Arbeitskraften
Kivskichancer I I & e
Absatzmarktes/Marktchancen
etelien/Entiassen von Arpetnkaten. MM s =
Einstellen/Entlassen von Arbeitskraften
O evn Scandort su profiicren. M 6
am neuen Standort zu profitieren

@ (sehr) wichtig (8 bis10) @ 6 bis 7 5 @ 3bis4 (vollig) unwichtig (0 bis 2)

Angaben in Prozent; Basis: Unternehmen mit (geplanten) Unternehmensstandorten im Ausland (FRA: n=307; UK: n=307; USA: n=306;
KOR: n=275; JPN: n=256); Mittelwert liber die Lander

F7. Wie wichtig waren beziehungsweise sind die folgenden Kriterien bei der Suche nach einem auslandischen Standort fir lhr Unternehmen?
Bitte antworten Sie jeweils mit einer Zahl zwischen 0 (véllig unwichtig) und 10 (sehr wichtig).

Abbildung 7: Wichtigkeit von Kriterien bei Standortsuche im Ausland | - Teil 1
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63 Prozent ist es (sehr) wichtig, von besonderem
Know-how am Standort zu profitieren und aus-
reichend Wohnraum fiir die Beschaftigten zur Ver-
fugung zu haben; fiir 62 Prozent sind es niedrige
Energiekosten, fur jeweils 61 Prozent staatliche
Beratungs- und Hilfsangebote fiir die Ansiedlung
und die Méglichkeit vom neuen Standort aus,
wichtige Absatzmarkte zu erschlieRen.

Die geografische Nahe zu wichtigen Geschafts-
partnern, eine gute Verfiigbarkeit von ausreichend
groRen Gewerbeflachen, ein Angebot an regiona-
len oder staatlichen Férdermitteln und eine stabile
Energieversorgung sind 60 Prozent der Befragten
(sehr) wichtig. Fiir 59 Prozent sind es flexible

Kriterien zur Standortwabhl vielfaltig relevant

Arbeitszeitregelungen, fiir jeweils 58 Prozent mog-
lichst wenig Konkurrenz, eine gute Verfligbarkeit
von Rohstoffen und eine geografische Nahe zum
Firmenhauptsitz.

Eine etwas geringere Relevanz haben niedrige Lohn-
kosten, die Anzahl und Qualitat der wissenschaft-

lichen Einrichtungen im Zielgebiet und gute staat-
liche Sozialleistungen: 57 Prozent aller Befragten

halten sie fir (sehr) wichtig.

Alle Lander

e fir eschatate vor orr I e e
Wohnraum fiir Beschaftigte vor Ort
e o I
fur den Ansiedlungsprozess
vom neuen Standort aus
S rshearnen I E . 7 B
wichtigen Geschaftspartnern

Bt e e Gowerberiacron I =
groBen Gewerbeflachen

A aichen Edarmistern IC I . 1o
staatlichen Fordermitteln

KOR/JPN-Unternehmensstandort
A Qe ungen im Ziolgebiot 8
Einrichtungen im Zielgebiet

@ (sehr) wichtig (8 bis10) @ 6 bis 7 5 @ 3bis4

Angaben in Prozent; Basis: Unternehmen mit (geplanten) Unternehmensstandorten im Ausland (FRA: n=307; UK: n=307; USA: n=306;

KOR: n=275; JPN: n=256); Mittelwert tiber die Lander

(vollig) unwichtig (0 bis 2)

F7. Wie wichtig waren beziehungsweise sind die folgenden Kriterien bei der Suche nach einem auslandischen Standort fiir lhr Unternehmen?
Bitte antworten Sie jeweils mit einer Zahl zwischen 0 (vollig unwichtig) und 10 (sehr wichtig).

Abbildung 8: Wichtigkeit von Kriterien bei Standortsuche im Ausland | - Teil 2
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ERGEBNISSE DER ERHEBUNG

Entscheidende Kriterien
der fiinf Lander

Bei der Wichtigkeit von Kriterien fiir die Standort-
suche im Ausland gibt es Unterschiede zwischen den
finf untersuchten Landern. Franzoésische Unter-
nehmen halten nahezu alle vorgelegten Aspekte
deutlich haufiger fir (sehr) wichtig als die ibrigen
Befragten. Am wichtigsten ist ihnen ein geringer
birokratischer Aufwand (84 Prozent: Werte zwischen
8 und 10 auf einer Skala von 0 bis 10), ein attraktiver
Absatzmarkt und eine gute digitale Infrastruktur
(jeweils 83 Prozent).

Unterschiedlicher Fokus bei Standortwahl zwischen den Landern

Die drei entscheidendsten Kriterien fiir Befragte
aus britischen Unternehmen sind eine gute digitale
Infrastruktur (75 Prozent), eine stabile Wirtschaft
und eine hohe Lebensqualitat (jeweils 73 Prozent).
Leicht Gberdurchschnittlich wichtig ist ihnen dane-
ben die Verfiigbarkeit von qualifizierten Arbeits-
kraften (72 Prozent) und die Akzeptanz auslandischer
Unternehmen/Arbeitskrafte durch die einheimische
Bevélkerung (72 Prozent).

Fir rund drei Viertel der Befragten aus den USA sind
insbesondere gute Produktionsbedingungen (75 Pro-
zent), Rechtssicherheit fiir Unternehmen, eine stabile

nach Befragungsland

eine stabile Wirtschaft

gute digitale Infrastruktur
(Internet, Mobilfunk)

hohe allgemeine Lebensqualitat

Akzeptanz ausl. Unternehmen/Arbeitskrafte

durch die einheimische Bev.

politische Stabilitat

niedriger birokratischer Aufwand

fur eine Ansiedlung

eine gute Infrastruktur
(Transport, Verkehr)

gute Verfugbarkeit von qualifizierten Arbeitskraften

Attraktivitat des Absatzmarktes/Marktchancen
flexibles Arbeitsrecht, unkompliziertes
Einstellen/Entlassen von Arbeitskraften

Méglichkeit, von besonderem Know-how
am neuen Standort zu profitieren

ErschlieBung wichtiger Absatzmarkte

vom neuen Standort aus

geografische Nahe zu wichtigen Geschaftspartnern

stabile Energieversorgung

flexible Arbeitszeitregelungen

GESAMT
(Mittelwert
liber die Lander)

///.‘\\\
N

i

Angaben in Prozent; Basis: Unternehmen mit (geplanten) Unternehmensstandorten im Ausland (FRA: n=307; UK: n=307; USA: n=306;
KOR: n=275; JPN: n=256)

F7. Wie wichtig waren beziehungsweise sind die folgenden Kriterien bei der Suche nach einem auslandischen Standort fir lhr Unternehmen?
Bitte antworten Sie jeweils mit einer Zahl zwischen 0 (véllig unwichtig) und 10 (sehr wichtig).

Abbildung 9: Wichtigkeit von Kriterien bei Standortsuche im Ausland Il — Teil 1
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Wirtschaft und eine hohe Lebensqualitat (jeweils sicherheit die groRte Prioritdt (65 Prozent), gefolgt

74 Prozent) wichtig oder sehr wichtig. Leicht von ausreichend Wohnraum fiir Beschaftigte

Gberdurchschnittlich haufig gehéren auch die vor Ort, einer stabilen Wirtschaft und guten digi-

Attraktivitat des Absatzmarktes (71 Prozent) talen Infrastruktur (jeweils 61 Prozent).

und die Moglichkeit, vom besonderen Know-how

am neuen Standort zu profitieren (70 Prozent), Fir siidkoreanische Unternehmen sind gute Pro-

zu ihren wichtigsten Prioritaten. duktionsbedingungen (65 Prozent), Rechtssicherheit
(64 Prozent), niedrige Immobilienpreise und aus-

Die Unternehmen der zwei asiatischen Lander reichend groRe Gewerbefldachen (jeweils 63 Prozent)

Stdkorea und Japan auBern vergleichsweise ge- am wichtigsten.

ringere Anspriiche an die Standortwahl: Fast alle
ihrer Bewertungen liegen unter dem Gesamtdurch-
schnitt. Fiir japanische Befragte hat die Rechts-

Mehr Fokus auf alle Aspekte in franzosischen Unternehmen

nach Befragungsland

GESAMT
Rechtssicherheit fir Unternehmen — (Mittelwert
Uber die Lander)

il
N P>4
Z1

gute Produktionsbedingungen
attraktives Steuersystem fiir Unternehmen

niedrige Immobilienpreise

ausreichende Verfiigbarkeit von 4 °
Wohnraum fiir Beschaftigte vor Ort

niedrige Energiekosten

staatliche Beratungs- und Hilfsangebote —e—
fur den Ansiedelungsprozess

gute Verfiigbarkeit von ausreichend
groBen Gewerbeflachen

Angebot an regionalen oder staatlichen Férdermitteln

f\

moglichst wenig Konkurrenz

gute Verfugbarkeit von Rohstoffen

geografische Nahe zum FRA/UK/USA/KOR/

JPN-Unternehmensstandort \
niedrige Lohnkosten
Anzahl und Qualitat der wissenschaftlichen (

Einrichtungen im Zielgebiet

gute staatliche Sozialleistungen

Angaben in Prozent; Basis: Unternehmen mit (geplanten) Unternehmensstandorten im Ausland (FRA: n=307, UK: n=307, USA: n=306,
KOR: n=275, JPN: n=256)

F7. Wie wichtig waren beziehungsweise sind die folgenden Kriterien bei der Suche nach einem auslandischen Standort fir lhr Unternehmen?
Bitte antworten Sie jeweils mit einer Zahl zwischen 0 (véllig unwichtig) und 10 (sehr wichtig).

Abbildung 10: Wichtigkeit von Kriterien bei Standortsuche im Ausland Il — Teil 2
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Deutschland als Wirtschaftsstandort

Fiir auslandische Unternehmen steht Deutschland furwirt:
schaftliche Starke/Stabilitat, Innovationen und qualifizierte
Arbeitskrafte. Als Wirtschaftsstandort hat Deutschlandiein
gutes Image: Es bietet eine stabile Wirtschaft sowie gtite
Infrastruktur und Produktionsbedingungen.

Starken und Schwiachen des
Wirtschaftsstandortes Deutschland

Spontane Assoziationen zum
Wirtschaftsstandort Deutschland

Die drei hdaufigsten spontanen Assoziationen zu
Deutschland als Wirtschaftsstandort sind die wirt-
schaftliche Starke und Stabilitat (13 Prozent),

die Innovationskraft, Forschung und Entwicklung
(11 Prozent) sowie qualifizierte Arbeitskrafte und
Arbeitsdisziplin (10 Prozent).

Daneben fallen den Befragten gesellschaftliche,
historische, kulturelle Aspekte (8 Prozent), Infra-
struktur/Logistiknetzwerke/Lieferketten und
strenge Regularien/gesetzliche Rahmenbedingun-
gen (jeweils 6 Prozent) sowie Seriositat/Qualitat,
die Automobilindustrie und die vorteilhafte geo-
politische Lage (jeweils 5 Prozent) ein. 8 Prozent
der AuRerungen sind allgemein negativ (zum Bei-
spiel Sprachprobleme, hohe Preise und Kosten
und das Steuersystem).

STUDIE | Standortimage Deutschland

Auffallig ist, dass siidkoreanische Befragte mit Ab-
stand am haufigsten spontan an deutsche Gesell-
schaft, Kultur und Geschichte denken (23 Prozent)
und am seltensten negative Aspekte auBern (nicht
in den Top Ten der Nennungen). Bei den japanischen
Befragten hingegen stehen allgemein negative
Nennungen (12 Prozent) knapp vor der Wirtschafts-
kraft an erster Stelle.

Bei Flihrungskraften aus Frankreich gehoren — anders
als bei den Ubrigen Befragten — auch Dynamik und
Umweltschutz/Nachhaltigkeit (jeweils 7 Prozent)
zu den zehn haufigsten spontanen Assoziationen,
bei Britinnen und Briten sind es Effizienz/Leistung
(7 Prozent) und das gute Bildungssystem (6 Prozent)
und bei den US-amerikanischen Befragten das all-
gemein gute Geschaftsumfeld (10 Prozent) und die
hohe Lebensqualitat (6 Prozent). Befragten aus Siid-
korea fallt auBerdem der Maschinenbau (5 Prozent)
ein, Befragten aus Japan allgemein die deutsche
Industrie (4 Prozent).



Wirtschaftsstandort Deutschland stark und stabil

N LZ

GESAMT
Z1 S

(Mittelwert Giber die Lander)

il

wirtschaftliche Starke

qualifizierte Arbeitskrafte,

wirtschaftliche Starke . 13 n
und Stabilitat und Stabilitat Arbeitsdisziplin
Innovationskraft, Forschung . wirtschaftliche Starke
und Entwicklung . n allg. positive Nennungen L und Stabilitat
qual'f'z'ertiﬁ)rgfétdsilég?;m . 10 negative AuRerungen* 9 negative AuRerungen*
L * Innovationskraft, Forschung Infrastruktur, Logistiknetzwerke
negative AuBerungen . 8 und Entwicklung 7 und Lieferketten
geselIschaftIrljci?t%rlfsuclrt]tejrﬁlslgeukrlg . 8 Dynamik 7 vorteilhafte geopolitische Lage
Infrastruktur, Logistiknetzwerke s i strenge Regularien, gesetzliche
und Lieferketten l 6 Seriositat, Qualitat 7 Rahmenbedingungen
strenge Regularien, gesetzliche i Lai Effizienz, Leistung,
Rahmenbedingungen 6 Umweltschutz und Nachhaltigkeit 7 Gewinn
A L Infrastruktur, Logistiknetzwerke Innovationskraft, Forschung
Seriositat, Qualitat I 5 und Lieferketten 6 und Entwicklung
- . s . gutes Bildungssystem,
Automobilindustrie I 5 Automobilindustrie Bildungseinrichtungen
: - qualifizierte Arbeitskrafte, - .
vorteilhafte geopolitische Lage I 5 Arbeitsdisziplin Seriositat, Qualitat

wirtschaftliche Starke

gesellschaftliche, kulturelle

23

Gastfreundschaft, Offenheit

und Stabilitat 21 und historische Aspekte und Mogl. zur Integration
Innovationskraft, Forschung 17 Innovationskraft, Forschung 14 wirtschaftliche
und Entwicklung und Entwicklung Faktoren

qualifizierte Arbeitskrafte, 15 wirtschaftliche Starke 9 gesetzliche Rahmenbedingungen
Arbeitsdisziplin und Stabilitat und Rechtssystem

allg. gutes Geschaftsumfeld 10 Automobilindustrie 8 Sicherheit
e R hmenbeameungen || 8 e L e Kererketton || 7 Lebenshaltungskosten
. . strenge Regularien, gesetzliche Arbeitsmarkt und
vorteilhafte geopolitische Lage 7 Rahmenbedingungen 7 Arbeitsbedingungen
Infrastruktur, L(L%Ejtill(igget:kv;tetrle(ﬁ 7 homtgg’gﬁ;&:ﬁgﬁg 6 Kultur, Brauche und Traditionen
negative AuRerungen*® 6 Seriositat, Qualitat 5 politische Stabilitat

hohe Lebensqualitat, : Verkehrsinfrastruktur,
Lebensstandard 6 Maschinenbau 5 Verkehrsanbindung
gesellschaftliche, kulturelle 5 qualifizierte Arbeitskrafte, a Lebensqualitat und
Work-Life-Balance

und historische Aspekte

Arbeitsdisziplin

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten (inklusive diejenigen, die an einer Expansion nicht interessiert sind)
(FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365), Mehrfachnennung, Top 10
F8. Was fallt Ihnen ohne langes Nachdenken ein, wenn Sie an Deutschland als Wirtschaftsstandort denken? (offene Frage)

* negative AuBerungen: Sprachprobleme, zu teuer, das Steuersystem usw.

15

15

n

10

12

10

Abbildung 11: Deutschland als Wirtschaftsstandort (spontan)
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Starken des Wirtschaftssta
Deutschlands

Zu den Starken des Wirtschaftsstandortes Deutsch-
land zahlen aus Sicht der Befragten insbesondere
die wirtschaftliche Stabilitdat und das wirtschaftliche
Potenzial (14 Prozent), die Verfligbarkeit von qualifi-
ziertem Personal und Fachwissen sowie Logistiknetz-
werke und Lieferketten (jeweils 10 Prozent).

Weitere Nennungen in der offen gestellten Frage sind
die Innovationskraft, Forschung und Entwicklung
(8 Prozent), die vorteilhafte geopolitische Lage (7 Pro-
zent) und Regularien und gesetzliche Rahmenbedin-
gungen (5 Prozent). Jeweils 4 Prozent nennen Qualitat,
Prazision und Zuverldssigkeit sowie kulturelle und
gesellschaftliche Aspekte, jeweils 3 Prozent die
MarktgroRe/-potenziale und die Exportorientierung
beziehungsweise Handelsbeziehungen.

Unterschiede zwischen de
befragten Lindern

Wahrend britische Unternehmen deutlich am hau-
figsten die wirtschaftliche Stabilitdt (25 Prozent)
als Starke Deutschlands nennen, fallt dieser Aspekt
nur 6 Prozent der franzdsischen Befragten ein. Sie
denken am haufigsten an Logistiknetzwerke/Liefer-
ketten und Innovationskraft sowie Forschung und
Entwicklung (jeweils 8 Prozent). Frankreich ist da-
neben das einzige Land, in dem auch die Kaufkraft
und Nachfrage (7 Prozent), die starke industrielle
Basis, die Energieversorgung (jeweils 4 Prozent)
und sozialpolitische Aspekte (3 Prozent) Deutsch-
lands in ihrer Liste der zehn haufigsten Nennungen
stehen; beim Vereinigten Konigreich ist es die
Forderung von Umweltschutz und Nachhaltigkeit
(3 Prozent).

STUDIE | Standortimage Deutschland

Die wirtschaftliche Stabilitat Deutschlands steht
bei Unternehmen aus den USA (17 Prozent) und
Japan (8 Prozent) an erster Stelle ihrer Nennungen,
in Stidkorea wird qualifiziertes Personal und
Fachwissen (16 Prozent) am haufigsten mit Deutsch-
land assoziiert.

Fur US-Unternehmen gehdren zu den zehn haufigs-
ten Starken Deutschlands auch die Besteuerung

(7 Prozent) und die hohe Lebensqualitat (6 Prozent),
letzteres nennen neben der Arbeitsmoral/-ethik
(jeweils 4 Prozent) auch die japanischen Befragten.
In Stidkorea gehoren auch finanzielle Anreize und
staatliche Unterstiitzung (6 Prozent), Digitalisierung
und Einsatz von Kl sowie Investitionssicherheit/
Sicherheit von Finanztransaktionen (jeweils 4 Pro-
zent) zu den zehn haufigsten Nennungen.

Schwiichen des Wirtschaft
standorts Deutschland

Als Schwachen des Wirtschaftsstandortes Deutsch-
land gelten in den ungestiitzten Antworten vor
allem die hohen Lohn- und Betriebskosten (14 Pro-
zent), gefolgt von sprachlichen/kulturellen Barrieren
und Unterschieden (9 Prozent), einer Uberregu-
lierung/Komplexitdt von Vorschriften (8 Prozent),
einer hohen Steuer- und Abgabenlast und der geo-
politischen Lage (jeweils 7 Prozent).

Weitere spontane Nennungen sind eine starre
Biirokratie (5 Prozent), eine strenge Regulierung im
Arbeitsrecht, wettbewerbsintensive Markte, die
Energieversorgung und -wende und der Fachkrafte-
mangel (jeweils 4 Prozent).



Unternehmen schidtzen wirtschaftliche Stabilitat und wirtschaftliches Potenzial
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Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365), Mehrfachnennung, Top 10
F9. Welche Starken hat der Wirtschaftsstandort Deutschland aus der Sicht lhres Unternehmens? (offene Frage)
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Unterschiede zwischen den
fiinf befragten Landern

Die wenigsten Schwachen zum Wirtschaftsstand-
ort Deutschland auBern die franzdsischen Befragten.
Sie nennen am haufigsten wettbewerbsintensive
Markte und hohe Betriebs- und Lohnkosten (je-
weils 7 Prozent).

Fir britische Befragte stellen vor allem hohe Lohn-
und Betriebskosten (20 Prozent), sprachliche/kultu-
relle Unterschiede (14 Prozent) und eine hohe
Steuer- und Abgabenlast (12 Prozent) eine Barriere
dar. Auch US-amerikanische Unternehmen nennen
mit Abstand am haufigsten die hohen Lohn- und
Betriebskosten (16 Prozent), gefolgt von der geo-
politischen Lage, sprachlichen/kulturellen Unter-
schieden und der Steuer- und Abgabenlast (jeweils
8 Prozent).

Fiir siidkoreanische Unternehmen sind die Uberre-
gulierung und Komplexitat von Vorschriften und die
hohen Lohn- und Betriebskosten (jeweils 17 Prozent)
die grofRten Schwachen Deutschlands, in Japan
stehen sprachliche/kulturelle Unterschiede (11 Pro-
zent) und die geopolitische Lage (10 Prozent) an
erster Stelle der Nennungen.



Unternehmen bedenken hohe Betriebs- und Lohnkosten
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Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365), Mehrfachnennung, Top 10
F10. Und welche Schwachen hat der Wirtschaftsstandort Deutschland aus der Sicht Ihres Unternehmens? (offene Frage)

Abbildung 13: Schwichen des Wirtschaftsstandortes Deutschland (spontan)



ERGEBNISSE DER ERHEBUNG

Image des Wirtschaftsstandortes Deutschland

Bewertung von 30 Image-Faktoren
des Wirtschaftsstandortes
Deutschland

Zur Bestimmung des Standort-Images von Deutsch-
land wurden den Befragten 30 Aussagen zur Ein-
stufung auf einer Skala von 0 bis 10 vorgelegt. Da-
nach ergibt sich ein liberwiegend positives Image:
24 dieser Aussagen werden von mindestens der
Halfte der Befragten als voll und ganz zutreffend
(Werte 8 bis 10) bewertet, bei den {ibrigen sechs
Aussagen liegt die Zustimmung knapp darunter.

Die hochste Zustimmung erhalten die Aussagen
.Deutschland hat eine gute digitale Infrastruktur”

struktur (Transport, Verkehr)” und ,Deutschland
hat eine stabile Wirtschaft” (jeweils 60 Prozent),
gefolgt von der hohen Anzahl und Qualitat der
wissenschaftlichen Einrichtungen und den guten
Produktionsbedingungen in Deutschland (jeweils
59 Prozent).

Jeweils 58 Prozent schatzen die politische Stabilitat
und die allgemeine Lebensqualitat als hoch ein,
jeweils 57 Prozent halten die geografische Nahe
zum Hauptfirmensitz und die Rechtssicherheit fiir
Unternehmen fiir voll und ganz zutreffend, jeweils
56 Prozent die gute Verfligbarkeit von qualifizierten
Arbeitskraften und ausreichend groRen Gewerbe-
flachen und 55 Prozent die geografische Nahe zu
Geschaftspartnern.

(61 Prozent), ,Deutschland bietet eine gute Infra-

Standortimage: Gute Infrastrukturen und stabile Wirtschaft am positivsten

Alle Lander
ractruktur (ntermetMositune. M.
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Seukear (ransport, verieh,. I E—
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aukiionsbedingurgen. M= -
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et bieter sute Markchancen. MGG 1©
Absatzmarkt/bietet gute Marktchancen.
rem Raowi-how am neuen Standort 20 proticerer. .G
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Deutschland blete e estungen. MM
Sozialleistungen.
5 @ 3bis4

@ 8 bis 10 (trifft voll und ganz zu) @ 6 bis 7 (trifft gar nicht zu) 0 bis 2

Angaben in Prozent; Basis: alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365); Mittelwert Giber die Lander

F13. Bitte geben Sie jeweils an, wie sehr die folgenden Aussagen aus Sicht Ihres Unternehmens auf Deutschland als Wirtschaftsstandort
zutreffen oder nicht zutreffen. Bitte nutzen Sie dafiir wieder die Skala zwischen 0 (trifft gar nicht zu) und 10 (trifft voll und ganz zu).

Abbildung 14: Standortimage Deutschland | — Teil 1
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Dass Deutschland ein attraktiver Absatzmarkt ist
und die Moglichkeit bietet, von besonderem Know-
how zu profitieren, bejahen jeweils 54 Prozent der
Befragten voll und ganz, jeweils 53 Prozent loben die
guten staatlichen Sozialleistungen, die raumliche
Distanz zu ihrer Konkurrenz und die staatlichen
Beratungs- und Hilfsangebote fiir den Ansiedlungs-
prozess.

Der Aussage ,In Deutschland gibt es eine hohe Ak-
zeptanz auslandischer Unternehmen/Arbeitskrafte
durch die Bevolkerung” stimmen 52 Prozent der
Befragten voll und ganz zu, ebenso der stabilen
Energieversorgung, den flexiblen Arbeitszeitrege-
lungen, der Nahe zu weiteren wichtigen Absatz-
markten und der guten Verfiigbarkeit von Roh-

stoffen. 51 Prozent sind vom groRBen Angebot an
regionalen oder staatlichen Férdermitteln, 50 Pro-
zent von der Verfligbarkeit von Wohnraum vor Ort
Giberzeugt.

Sechs Image-Faktoren schreibt man dem Wirt-
schaftsstandort Deutschland am wenigsten zu:
Knapp unter der Halfte halt das Arbeitsrecht in
Deutschland fiir flexibel (49 Prozent), das Steuer-
system fiir Unternehmen fiir attraktiv (48 Prozent),
den biirokratischen Aufwand fir eine Unterneh-
mensansiedlung fir gering (48 Prozent) und die
Lohnkosten fiir niedrig (48 Prozent). Die geringste
Zustimmung in diesem Vergleich erhalten die Aus-
sagen, dass Deutschland niedrige Energiekosten
(46 Prozent) und Immobilienpreise (44 Prozent) habe.

Standortimage: geringste Zustimmung bei Lohn-, Energie- und Immobilienpreisen

Alle Lander

Deutschland bietet mir als Standort
Distanz zu meinen Konkurrenten.

Deutschland bietet viele staatliche Beratungs-
und Hilfsangebote fiir den Ansiedlungsprozess.

In Deutschland gibt es eine hohe Akzeptanz
ausl. Unternehmen/Arbeitskrafte durch die Bev.

Deutschland hat eine stabile
Energieversorgung.

Deutschland hat flexible
Arbeitszeitregelungen.

Deutschland liegt nahe an weiteren wichtigen
Absatzmarkten fiir mein Unternehmen.

Deutschland bietet eine gute
Verfuigbarkeit von Rohstoffen.

In Deutschland gibt es ein groRes Angebot an
regionalen oder staatlichen Férdermitteln.

Deutschland bietet eine gute Verfiigbarkeit
von Wohnraum fiir Beschaftigte vor Ort.

Deutschland hat flexibles Arbeitsrecht (unkompli-
ziertes Einstellen und Entlassen von Arbeitskraften).

Deutschland hat ein attraktives
Steuersystem fiir mein Unternehmen.

In Deutschland ist der biirokratische Aufwand
fur eine Unternehmensansiedlung gering.

Deutschland hat niedrige Lohnkosten.

Deutschland hat niedrige Energiekosten.

Deutschland bietet niedrige
Immobilienpreise.

@ 8 bis 10 (trifft voll und ganz zu) @ 6 bis 7

5 @ 3bis4

Angaben in Prozent; Basis: alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365); Mittelwert tber die Lander

F13. Bitte geben Sie jeweils an, wie sehr die folgenden Aussagen aus Sicht Ihres Unternehmens auf Deutschland als Wirtschaftsstandort
zutreffen oder nicht zutreffen. Bitte nutzen Sie dafiir wieder die Skala zwischen 0 (trifft gar nicht zu) und 10 (trifft voll und ganz zu).

(trifft gar nicht zu) 0 bis 2

Abbildung 15: Standortimage Deutschland I - Teil 2
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Image des Wirtschaftsstand
Deutschland nach Landern

Im Landervergleich zeigen sich bei der Beurteilung
Deutschlands als Wirtschaftsstandort teilweise
deutliche Unterschiede.

Fir Unternehmen aus Frankreich sprechen vor allem
die gute digitale Infrastruktur (trifft voll und ganz
zu: 65 Prozent) sowie die Stabilitat in Wirtschaft
und Politik (jeweils 64 Prozent) fiir eine Ansiedlung
in Deutschland. Die geringste Zustimmung erhalt
die Aussage, dass Deutschland geringe Energiekosten
habe (44 Prozent).

Bei britischen Befragten ist das Image des Wirt-
schaftsstandortes Deutschland in vielen Aspekten
Uiberdurchschnittlich gut. Am starksten wissen sie
die Verfuigbarkeit qualifizierter Arbeitskrafte, die
gute Infrastruktur (jeweils 71 Prozent) und die hohe
allgemeine Lebensqualitat (70 Prozent) zu schatzen.
Am schlechtesten schneidet Deutschland bei den
Immobilienpreisen und dem biirokratischen Aufwand
fur eine Unternehmensansiedlung ab. Hier sind die
Zustimmungswerte jedoch mit jeweils 50 Prozent
vergleichsweise hoch.

Das beste Image hat der Wirtschaftsstandort
Deutschland bei US-amerikanischen Unternehmen.
Sie loben vor allem die guten Produktionsbedin-

Landervergleich: hochste Zustimmung von US-Unternehmen

nach Befragungsland

Deutschland hat eine gute digitale —— ((}I\Etstgv\%;{‘
Infrastruktur (Internet, Mobilfunk). . A
. . tiber die Lander)
Deutschland bietet eine gute Infrastruktur
(Transport, Verkehr).
Deutschland hat eine stabile Wirtschaft. l]
Deutschland bietet eine hohe Anzahl und )
Qualitat wissenschaftlicher Einrichtungen.
Deutschland bietet gute Produktionsbedingungen ® — S L2
g gungen. 21 S
In Deutschland herrscht politische Stabilitat. [ X°
Deutschland bietet eine hohe allgemeine Lebensqualitat. ® E
Deutschland ist geografisch
nahe zum FRA/UK-Unternehmensstandort. PR
Deutschland bietet Rechtssicherheit \\.:,

fir Unternehmen.

Deutschland hat eine gute Verfiigbarkeit
von qualifizierten Arbeitskraften.

In Deutschland sind ausreichend groRe
Gewerbeflachen verfligbar.

Deutschland ist geografisch nahe zu
wichtigen Geschaftspartnern.

Deutschland bietet die Méglichkeit, von besonderem
Know-how am neuen Standort zu profitieren.

Deutschland hat flexible Arbeitszeitregelungen.

In Deutschland gibt es ein grolRes Angebot
an regionalen oder staatlichen Férdermitteln.

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365)

F13. Bitte geben Sie jeweils an, wie sehr die folgenden Aussagen aus Sicht lhres Unternehmens auf Deutschland als Wirtschaftsstandort
zutreffen oder nicht zutreffen. Bitte nutzen Sie dafiir wieder die Skala zwischen 0 (trifft gar nicht zu) und 10 (trifft voll und ganz zu).

Abbildung 16: Standortimage Deutschland Il — Teil 1
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gungen (73 Prozent), die wirtschaftliche Stabilitat, Japan beurteilt Deutschland insgesamt auf deutlich

den attraktiven Absatzmarkt (jeweils 72 Prozent), niedrigerem Niveau als die anderen Lander. Die
die Rechtssicherheit und die Energieversorgung vergleichsweise besten Werte werden an die Infra-
(jeweils 70 Prozent). Am wenigsten — jedoch struktur (Transport, Verkehr), die Anzahl und

auch hier auf recht hohem Niveau - zahlen die Qualitat wissenschaftlicher Einrichtungen (jeweils
Immobilienpreise (54 Prozent) auf das Image ein. 47 Prozent) vergeben. Am wenigsten zufrieden

sind japanische Befragte mit der Verfligbarkeit von
In Stidkorea hat Deutschland vor allem hinsichtlich ~ Wohnraum vor Ort (29 Prozent), der Héhe der
seiner guten Produktionsbedingungen (65 Prozent) Immobilienpreise (28 Prozent) und der Lohn- und
und der raumlichen Distanz zur Konkurrenz (64 Pro-  Betriebskosten (27 Prozent).
zent), der digitalen Infrastruktur und der Rechts-
sicherheit fiir Unternehmen (jeweils 61 Prozent) ein
gutes Image. Die geringste Zustimmung erhalten die
Aussagen zu geringen Immobilienpreisen (39 Prozent)
und Energiekosten (43 Prozent).

Landervergleich: geringste Zustimmung von japanischen Unternehmen

nach Befragungsland

GESAMT
(Mittelwert
Uber die Lander)

il
N P>4
ralhN

Deutschland ist ein attraktiver Absatzmarkt/ —_——
bietet gute Marktchancen.

Deutschland bietet gute staatliche Sozialleistungen.
Deutschland bietet mir als Standort

Distanz zu meinen Konkurrenten.

Deutschland bietet viele staatliche Beratungs- und
Hilfsangebote fiir den Ansiedlungsprozess.

In Deutschland gibt es eine hohe Akzeptanz ausl. —
Unternehmen/Arbeitskrafte durch die Bev.

@

Deutschland hat eine stabile Energieversorgung. (

Deutschland liegt nahe an weiteren wichtigen —e
Absatzmarkten fir mein Unternehmen.

Deutschland bietet eine gute Verfiigbarkeit von Rohstoffen.

Y g
Deutschland bietet eine gute Verfiigbarkeit von \.»,
Wohnraum fiir Beschaftigte vor Ort.

Deutschland hat flexibles Arbeitsrecht (unkompliziertes
Einstellen und Entlassen von Arbeitskraften).

Deutschland hat ein attraktives Steuersystem .
fir mein Unternehmen.

In Deutschland ist der biirokratische Aufwand
fir eine Unternehmensansiedlung gering.

Deutschland hat niedrige Lohnkosten.
Deutschland hat niedrige Energiekosten.

Deutschland bietet niedrige Immobilienpreise.

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten (FRA: n=376; UK: n=365; USA: n=365; KOR: n=365; JPN: n=365)

F13. Bitte geben Sie jeweils an, wie sehr die folgenden Aussagen aus Sicht lhres Unternehmens auf Deutschland als Wirtschaftsstandort
zutreffen oder nicht zutreffen. Bitte nutzen Sie dafiir wieder die Skala zwischen 0 (trifft gar nicht zu) und 10 (trifft voll und ganz zu).

Abbildung 17: Standortimage Deutschland Il — Teil 2
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